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“BEM-VINDO, Wi
% NOVONORMAL -

Os supermercados mineiros venceram o desafio de manter lojas
abastecidas e funcionando adequadamente durante todo o periodo
critico da pandemia. Agora, dao boas-vindas ao chamado novo

‘ normal, em que o pior j& passou, as atividades aos poucos vao sendo
retomadas e a populacdo adota novos hébitos de vida,
comportamento e consumo. Uma nova etapa, com novos desafios,
mas com otimismo embalado por empresas ainda mais experientes e
capacitadas para mudancas. Seu supermercado estd preparado para
onovonormal?
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REPORTAGEM DE CAPA

BOA LEITURA SUMARIO
Os supermercados

Testemunha de seu tempo

ONDOLA ¢ uma fiel testemunha de seu tempo. Por isso, vindas ao chamado
nao poderia deixar de registrar em capa — com a simbo- ' ! ‘novo normal” em que
logia de uma cortina que se abre para o futuro —, o surgi- 0 consumidor adota
mento de um “novo normal” pés-pandemia e seu impac-
to nos supermercados. E nossa missao apoiar o desenvolvimento
do setor. E nada melhor que ouvir liderancas supermercadistas
e especialistas, em reportagem, para conhecer o que pensam
sobre esta nova etapa do setor em que o consumidor, passado
0 pior momento da pandemia, adota novos comportamentos,
hébitos de vida e de consumo. Ou seja, uma reportagem sob me-
dida para vocé, que precisa estar preparado para os desafios do
chamado "novo normal’ Outra reportagem que merece sua aten- 2 6
ca0 € a que traz para as paginas de GONDOLA o aniversario de 24
anos da rede Supermercados BH. Ela é hoje a 62 maior do Pais e
ja bateu todos os recordes de nimero de lojas e de faturamento

novos habitos de vida,
comportamento e
consumo

SUPERMERCADOS BH
A maior rede de Minas e 62 do
Pafs estd completando 24 anos

da historia do setor em Minas. A leitura colocara vocé em contato REDE UAI

com o passado, o presente e o que planeja para o futuro esta em- 54 Conheca esta central que esta
presa lider. Recomendo também um passeio pelas paginas que entrando para o clube do bilhdao
dedicamos aos artigos e notas. Nelas vocé encontra informagées

relevantes sobre temas como gestao de pessoas, tributos, ques- BISCOITOS

toes juridicas, gestao de processos, seguranca de alimentos, en- 62 Uma categoria com muitas

tre outros. E ndo deixe de conferir também a reportagem sobre oportunidades e apelo universal
a categoria de biscoitos, sempre cheia de oportunidades para

guem quer ampliar as vendas e a rentabilidade do negdcio. Por E-COMMERCE

fim, gostaria de fazer um convite. Veja, na pagina 81, como enviar 72 No Supermercado Unido, de
mensagens para o editor de GONDOLA. Serd um prazer conhe- Barbacena, e-commerce simples
cer a opiniao dos nossos leitores, a cada edicao, sobre os temas e acessivel

trabalhados ou outros da vontade de cada um. Criticas constru-
tivas sdo bem-vindas também. E, principalmente, sugestdes para
as futuras reportagens. Entdo, maos a obra e... 8  ARTIGOVANUCCI
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UMA NOVA JORNADA

uando o tema é a pandemia da Co-
vid-19, fica dificil fazer avaliacées e
apontar rumos para o futuro, mas me
arrisco a dizer que o pior j& passou e
héd apenas uma certeza: os supermercados mi-
neiros, com o fundamental apoio de seus fun-
cionarios, venceram o desafio de manter lojas
abastecidas e funcionando adequadamente du-
rante todo o periodo critico da pandemia. Ago-
ra, podem dar boas-vindas ao chamado novo
normal, no qual as atividades aos poucos vao
sendo retomadas e a populacdo adota novos
hébitos de vida, comportamento e consumo.

E uma nova etapa, com novos desafios.
Sem descuidar-se da prevencdo ao contdgio
de seus clientes e colaboradores - afinal o vi-
rus s6 serd controlado com eficiéncia quando
uma vacina puder ser usada por toda a po-
pulacdo —, o supermercadista é convidado a
fazer valer seu DNA de resiliéncia e dedicacao,
para atender as necessidades dos clientes
neste novo normal.

Repare quantas vezes utilizamos a palavra
“novo” neste texto, algo inevitdvel dado o mo-
mento de grandes transformacoes que vivemos.
E como dissemos, nossos clientes ndo tém mais
0s mesmos em habitos de vida, comportamen-
to e consumo de antes da pandemia. Muita

coisa mudou, novas necessidades passaram

a existir e eles serdo sempre gratos pelo apoio
do supermercadista nesta adaptagao ao novo
normal. Vale lembrar que a razdo de existir do
supermercado é o cliente, e nada mais natural
que adaptar-se as necessidades dele e, sempre
que possivel, surpreendé-lo.

Nossos parceiros fornecedores também
estdo conosco neste desafio. A indUstria forne-
cedora estd consciente deste novo momento
e compartilha com o supermercado a misséo
de servir. E tempo de um entrosamento ainda
maior entre supermercadistas e fornecedores.

Outro convite que faco é para que si-
gamos unidos em torno de nossa entidade, a
Associacdo Mineira de Supermercados (AMIS).
Proximo de completar meio século de fundacéo
(o aniversario de 50 anos € em 10 de janeiro),
a AMIS ratificou, desde o primeiro momento da
pandemia, seu compromisso histérico de defen-
der e apoiar o0s supermercados mineiros e des-
dobrou-se com vérias acées que contribuiram
para que todos conseguissem manter suas lojas
em funcionamento adequado e abastecidas.

Aprendemos muito nestes Ultimos meses
de adversidades e conquistas. Nossas empresas,
assim como todos nos, estao agora ainda mais
maduras e preparadas para a jornada que se ini-
cia e sinaliza por tempos melhores. Conte sem-

pre com a AMIS.



PROJETO 3D

PERFEITOPARA O
SEU NEGOCIO!
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ARTIGO [MERCADO & CONSUMO]

Gustavo Vanucci*  [Consultor e especialista em varejo]

CONHEGA ESTATENDENCIA QUE ESTA MUDANDO O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR GLOBAL

Quando a pandemia chegou aos 100 dias, fui obriga-
do a fazer uma reflexdo sobre as inimeras “lives” e suas ten-
tativas para projetar o futuro do varejo alimentar, e cheguei
a uma conclusao: “O mundo néo vai acabar’.

Parece uma concluséo simples e logica, mas as di-
versas profecias evocadas pelos milhdes de “profetas da
internet” que buscaram proferir o “novo normal’, provavel-
mente ndo irdo concordar comigo.

Na minha opinido, somente apds a chegada da va-
cina para a Covid-19 é que serd possivel descrever o que
era“fato” ou “factoide’, ou melhor, “fake” Até 13, prefiro tratar
tudo isso como especula¢do. Mas, afinal, o que um super-
mercado ganha em adotar o “Locavorismo”'.

Apos avaliar diversos artigos cientificos sobre este
tema, nao pretendo acender as inUmeras discussdes que
rondam o Locavorismo e suas praticas ligadas ao ativis-
mo alimentar, e sim propor uma reflexdo sobre as possi-
bilidades e o impacto de um supermercado ao associad-lo a
sua imagem.

Para quem nao conhece o termo, Locavorismo é um
movimento social que fortalece a aquisicdo de produtos
dentro de um ecossistema, ou seja, quando o cliente es-
colhe um local de compra e leva em consideragao, além
da localizacdo, o mix de produtos, o preco, a proposta de
valor.

E cada vez maior o nimero de seguidores deste
movimento, apoiando a estratégia “seja leal, compre lo-
cal’, muito utilizada nos EUA, na qual o varejista insere na
sua estratégia de compra a priorizacdo de produtos produ-
zidos no raio de até 160 km, ressaltando a origem associada
a imagem do produtor.

Por outro lado, é hora de destacar tais produtos nas
suas prateleiras, informando quais sdo os produtos da cam-

panha, reforcando a origem e se o produto possui alguma
indicacdo geografica. Veja os principais impactos desta es-
tratégia:

Este movimento fortalece o Desenvolvimento
Economico Local, que por um lado retém o dinheiro na
regido, e por outro permite acesso ao mercado tanto para
0s pequenos e médios produtores como para as cooperati-
vas de produtores rurais e agroindustrias.

A Associacdo Mineira de Supermercados (AMIS),
em parceria com o Governo do Estado de Minas Gerais
e apoio de entidades como SEBRAE-MG, FIEMG e EMA-
TER, desenvolveu, entre 2016-2018, o Circuito Mineiro
de Compras Sociais (CMCS), que buscava capacitar as
micro e pequenas empresas (MPE) para fornecer seus pro-
dutos para o setor supermercadista, no qual tive a honra
de colaborar em duas edi¢des. Em 2019, o evento passou
a se chamar Circuito Mineiro de Oportunidades e Ne-
gocios (CMON), e ja em 2020 o Circuito ganhou sua pri-
meira edicao digital.

Entre as acbes apoiadoras deste movimento, pode-
mos citar o Grupo Pao de Agucar, que desenvolveu o
Programa Caras do Brasil e a divulgacao de aplicativos
Local.e e Stone que buscam conectar marcas locais e
consumidores a varejistas, de maneira rapida e eficiente, no
ambiente digital.

Este movimento ja ultrapassa a cadeia de alimentos

1 Locavore é o alimento local e percebido como mais saboroso e fresco e sua producdo deve dignificar os agricultores familiares, promover a agricultura
urbana, os sistemas agroalimentares sustentaveis e o0 bem-estar animal, além de estimular a economia local através da venda direta ao consumidor.

8 Gondola



e estd se ampliando para diversas outras cadeias produtivas, como a de
eletrodomésticos, eletroeletronicos e veiculos, ou seja, iniciaram o movi-
mento de fortalecer os produtos produzidos em um determinado pais.
Um exemplo disso é o Japao, que disponibilizou USS 2,2 bilhdes para que
suas industrias deixem a China e realoquem sua produgdo em outros pal-
ses, enquanto nos EUA a pressao é grande para repatriar suas industrias.

Antes de demonstrar as vantagens para o setor, gostaria de desta-
car os resultados alcangados no primeiro semestre de 2020, uma vez que
é unanimidade entre os supermercadistas o aumento do ticket médio,
a queda do numero de tickets emitidos e a mudanca na cesta de pro-
dutos. Esta equacao resultou num crescimento de 9,52%, em relacdo a
2019, segundo dados da SEFAZ-MG. Mas por que inserir a estratégia do
Locavorismo?

- Para aumentar a frequéncia de compra, uma vez que muitos

desses produtos possuem ciclos curtos de consumo;

« Para aumentar o valor médio da categoria, uma vez que es-
ses produtos ndo concorrem por custo, e sim por diferencial
competitivo;

«  Paratera preferéncia do consumidor jovem (millennials — nas- ( W
cidos entre 1980-1994);

- Paraassociar a marca com propdsito social e origem;

«  Para atrair novos consumidores, principalmente quando sur-
ge uma nova categoria;

- Paraincrementar as vendas.

Gustavo Vanucci é instrutor
também no curso Gestao Nota
10 (G-10), da AMIS.

Seja qual for o seu motivo, introduza a estratégia de Locavorismo,
revisite sua politica comercial de introducéo e precificacdo, uma vez que
ao implementa-la vocé iniciard uma acdo colaborativa, onde ganha a sua
comunidade, o seu cliente e a sua marca. ™

Q / Mais de 100 variedades de produtos congelados!
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Barbara Marcela de Miranda Silva [ Advogada tributarista e coordenadora de contencioso

tributdrio da Andrade Silva Advogados ]

 JURIDICO

STJ reafirma limite de vinte salarios minimos

m decisdo recente, publicada em

03/03/2020, o Superior Tribunal de Justica

reafirmou, nos autos do REsp ne 1.570.980/

SP. que a base de célculo das contribui-
¢bes parafiscais devidas a terceiros (Incra, Sebrae,
Sesc, etc.), exigidas, atualmente, com base no valor
da folha de salarios bruta, fica restrita ao limite ma-
ximo de 20 saldrios de contribuicao, equivalentes
a 20 saldrios minimos.

Isto porque, com a edicao da Lein° 6.950/81,
além da majoracdo do saldrio de contribuicao,
passando de 10 para 20 saldrios minimos, a base
contributiva da contribuicao previdenciaria pa-
tronal e das contribuicbes por conta de terceiros,
também foi unificada.

Contudo, com o advento do Decreto-Lei n®
2.318/86, que dispds sobre as fontes de custeio

[ A
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da Previdéncia Social, o limite da base de célculo
e incidéncia, anteriormente imposto pela Lei n°
6.950/81, foi expressamente revogado, tdo somen-
te para efeito de calculo da contribuicao previden-
cidria da empresa, ndo havendo como estender a
supressao daquele limite também para a base a
ser utilizada para as contribuicoes parafiscais.

Sendo assim, nao restam dulvidas quanto ao
fato de que a limitacdo permanece plenamente
vigente para as contribui¢oes sociais devidas a ter-
ceiros, ndo obstante o entendimento em contra-
rio da Fazenda Nacional, que defende a tributacéo
sobre o valor total da folha de salérios para ambos
05 Casos.

Inclusive, para determinada empresa do se-
tor varejista, cuja contribuicdo devida a terceiros é
incidente a aliquota de 5,8% ao més, foi proferida
decisao recentissima, pela 12 Vara Federal Civel de
Divindpolis, datada de 29/06/2020, autorizando o
recolhimento apenas com base no limite de 20
saldrios minimos, impondo a Unido, ainda, que
se abstenha de efetuar qualquer cobranca em
patamar superior, considerando o entendimento
firmado pelo STJ.

N&o obstante os efeitos praticos da decisédo
proferida no REsp n° 1.570.980/SP, estarem vincu-
lados apenas as partes do processo, o preceden-
te reafirma a linha de entendimento do Tribunal,
apontando a relevancia da judicializagao da ma-
téria pelas empresas do setor varejista, constante-
mente oneradas com a exigéncia de tributos em
patamar superior ao efetivamente devido, sem
qualquer respaldo de legalidade. ™
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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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Mart Minas inaugura sua 382 loja, a sequnda em Patos de Minas

O Mart Minas, uma das principais empresas no segmento de
atacarejo de Minas Gerais e do Pafs, inaugurou dia 06 de agos-
to sua 382 loja no Estado, na cidade de Patos de Minas, polo
urbano que agora passa a contar com duas unidades da rede.
A cidade fica na Mesorregidao do Triangulo Mineiro e do Alto
Paranaiba, com destaque na industria de leite e derivados,
sementes e adubos, carne suina, alimentos enlatados e suple-
mentos para racao, além da Festa Nacional do Milho, que é o
maior atrativo turfstico local.

Com o inicio das atividades da segunda loja em Patos de Mi-
nas, o Mart Minas passa a contar com 38 unidades no Estado,
avancando em seu plano de expansado, que prevé a abertura
de 40 lojas até o final de 2020. A inauguracdo de mais uma
loja representa maior oportunidade de crescimento nesta im-
portante regido do Estado.

“Levamos a cidade mais uma loja ampla, confortavel e com
grande variedade de produtos a precos competitivos, que vai
atender as familias da regido e 0s micro e pequenos comer-
Ciantes que atuam no municipio, assim como 0s que estao

em cidades do entorno, tendo o Mart Minas como seu parcei-
ro no abastecimento’, afirma Filipe Martins, Diretor Comercial
e de Marketing da rede.

A nova unidade Mart Minas em Patos de Minas possui 5400 m
de drea de venda, 25 checkouts e amplo estacionamento com
355 vagas para carros, além de posicdes para motos e bicicletas.
Preparada para atender donos de bares, pizzarias, padarias, ho-
téis e consumidores finais, a loja oferece mais de 10.000 opgdes
de produtos, que podem ser adquiridos em embalagens fecha-
das e fracionadas, de acordo com a necessidade do cliente.
Oferece ainda o servico de televendas, onde o cliente pode
contar com uma equipe preparada para agilizar e facilitar
suas compras. Nos setores de mercearia, bomboniere, bebi-
das, higiene e beleza, limpeza, frios e laticinios, hd uma ampla
variedade de marcas regionais e as lideres de mercado, sem-
pre com a opgao de compra no varejo e no atacado. Frutas e
verduras, selecionadas e sempre frescas, completam a experi-
éncia de compra dos clientes, que também encontrarao itens
de confeitaria, bazar e embalagens.
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Supermercado Esquinao adquire

lojas da Kitzan em Sao Joao Del Rey

O Supermercado Esquindo anunciou, em julho, a aqui-
sicao de trés lojas do Kitzan, em Sao Jodo Del Rey. Com a
compra, a rede amplia de trés para seis 0 nimero de unida-
des na cidade. Além das trés lojas que ja tinha em Sao Joao
Del Rey, a empresa opera uma unidade em Tiradentes e outra
em Santa Cruz de Minas, também na regido das Vertentes. Ou
seja, agora conta com oito unidades. Outro empreendimento
do grupo no ramo supermercadista é o Centro de Distribui-
¢do (CD) inaugurado nas margens da rodovia BR 265, em se-
tembro do ano passado.

A abertura das lojas compradas do Kitzan ja com a
bandeira do Esquindo estava prevista para 18 de agosto.
Uma unidade esta localizada no Centro e as outras duas nos
bairros Tejuco e Senhor dos Montes. As dreas de vendas tém
800; 600 e 500 metros quadrados, respectivamente.

O contrato de aquisicao foi assinado em maio, mas
com o direito de o Kitzan explorar os pontos de vendas até 16

de agosto. A partir de entao, as lojas passariam por mudancga
de leiaute, adaptacdes e ampliacdes nos imdveis. "‘Apesar de
0 cendrio ndo ser favoravel, por conta da pandemia, algumas
negociacdes e crescimento ja estavam no planejamento da

empresa, e assim demos continuidade aos planos’, relata o
diretor do Esquindo, Rogério Nascimento.

Primeira filial do Coelho Diniz da lugar a uma loja 3 vezes maior

A primeira filial na histéria da rede Coelho Diniz, aberta
no inicio dos anos 1990, no bairro Sdo Pedro, em Governador
Valadares, foi fechada em definitivo. Mas por um bom motivo.
Em frente a antiga loja de 1,1 mil metros de drea de venda,
foi erguido um empreendimento com 18 mil metros de 4rea
construida e 3,6 mil metros quadrados de area de venda. A
inauguracdo, gue marcou a mudanca do ponto, ocorreu na
quarta-feira, 22 de julho.

Com a mudancga, os 12 terminais de checkouts de antes
passaram para 22 e o numero de empregos diretos dobrou,
de 110 para 220. A nova loja estéd preparada também para
0 aumento do fluxo de clientes. Sao 300 vagas de estacio-
namento para atender ao publico, que agora vai frequentar
a segunda maior unidade da rede em drea de vendas, que s6
fica atrés da sediada no bairro Novo Cruzeiro, em Ipatinga. A

rede Coelho Diniz opera 10 lojas em Governador Valadares,
de um total de 19. As demais sdo duas em Caratinga, duas em
Manhuacu, uma em Coronel Fabriciano, duas em Ipatinga e
duas em Teofilo Otoni.
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NOTAS E NEGOCIOS

Rede Barbosao lanca projeto CUIDAR,
para maior protecao da equipe e dos clientes

A rede Barbosdo Supermercados, sediada em Araxa e
com 10 lojas em diversas cidades do Alto Paranaiba, langou o
projeto CUIDAR. O objetivo, como ja diz o nome, é cuidar ainda
mais da equipe de colaboradores da empresa nesse periodo
em que a saude e a mente das pessoas requerem mais atengao.

O nascimento do Projeto foi no dia 28 de maio, data
em que, por meio de um video dirigido aos colaboradores, o
CEO do Barbosao Supermercados, Anténio Ferreira Barbosa,
o Toninho, fez uma reflexdo do momento de pandemia, tra-
zendo a preocupacdo com a salde e bem-estar de todos e
agradecendo a parceria de cada colaborador.

Na prética, o CUIDAR consiste em ac¢des on-line, con-
tando com a tecnologia neste momento de pandemia, para
a transmissdo de informacées e conhecimentos a equipe de
colaboradores, um total de 400 pessoas. O projeto foi idea-
lizado pela equipe de Recursos Humanos (RH) do Barboséo,
gerenciada pela psicéloga, coach e gerente de RH da empre-
sa, Mariana Franca Silva Nogueira, em parceria com a gestora
de Marketing da Rede, Rita Maria Martins.

Sao enviados videos curtos de profissionais renomados
e de especialistas, que trazem diversos assuntos e reflexdes de

relevancia para a equipe. Entre 0s assuntos j tratados estdo o
controle emocional, sugestdes de auxilio profissional on-fine,
atendimento ao cliente e venda para o consumidor do varejo
na pandemia, além de textos com diversas informagoes sobre
a Covid-19.

Foram tratados ainda assuntos como educacao finan-
ceira, planejamento, vacinas, esclarecimentos sobre fake news
e como tirar proveito do mundo digital para se desenvolver.
“Outros assuntos através de videos ainda serdo tratados, assim
como alimentagdo saudavel, compulsdo alimentar, verdades
e mentiras sobre a Covid, esperanca e fé, sensibilidade e em-
poderamento feminino, estratégicas de vendas e muito mais’,
informa Mariana.

A gestora de Marketing, Rita Maria Martins, lembra
que o slogan retrata bem como é o projeto: “Para cuidar de
si, use cabeca. Para cuidar do outro, use o coracdo” A inten-
¢do é que o projeto possa alcancar o maior numero possivel
de pessoas com alguma ligacdo com a rede supermercadis-
ta."Convidamos a todos os associados, clientes e parceiros a
conhecer essa iniciativa da Rede Barbosao Supermercados’,
convida Rita.

Vidal Supermercados, de Manhumirim,

reforca acoes contra a Covid-19

Com o objetivo de prevenir seus colaboradores, o Vi-
dal Supermercados, com sede em Manhumirim, investiu em
acdes para criar um ambiente de trabalho cada vez mais se-
guro durante o periodo de pandemia. Algumas delas come-
¢am na protecao do colaborador, com o uso obrigatério de
Equipamentos de Protecéo Individual (EPI) contra a Covid-19,
como a mdscara e o protetor facial de acrilico. E amplo treina-
mento e conscientizagao permanente com demais cuidados
preventivos, como o uso de alcool em gel e a higienizacéo
constante das maos.

Quanto aos clientes, o Supermercado realiza o controle
de acesso de pessoas por metro quadrado conforme o decre-
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to municipal, realiza a desinfec¢do da loja, carrinhos e cestos
e diminuiu a exposicao de alimentos fatiados no hortifriti,
aumentou a exposicdo de produtos ja embalados, além de
oferecer dlcool em gel no interior da loja.
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Grupo Dia conquista alta de 15% nas vendas

O DIA, empresa de distribuicdo internacional do se-
tor de alimentacédo, que opera na Espanha, Portugal, Brasil
e Argentina, publicou em julho uma prévia de suas vendas
liquidas para o segundo trimestre de 2020. As vendas li-
quidas do Grupo foram de € 1,8 bilhdo e o crescimento
das vendas comparaveis de 15%, em todos 0s seus merca-
dos de atuagdo. Mesmo com a rede mais enxuta e o efeito
cambial das moedas brasileira (Real) e argentina (Peso), a
rede conquistou um aumento de 6% nas vendas liquidas
do Grupo e as vendas on-line também contribuiram para
os resultados.

No Brasil, o aumento do faturamento liquido foi de
20% na moeda local, apesar da reducao de 14% das lojas, por
conta de fechamentos estratégicos em locais ndo rentaveis,  like-for-like, desde marco, gracas a introducao de uma nova
compensado pela desvalorizacédo de 28% do Real no periodo.  estratégia de sortimento e ao progresso no desenvolvimento
Além disso, houve uma recuperacdo positiva dos niveis de e implantagdo da marca propria.
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A Panificio Santa Barbara parabeniza o Supermercados BH,
atraveés de seus diretores e funcionarios, pelo seu,
= 24’ aniversario!

< &;ﬁ Que nossos 15 anos de parceria
. seprolonguem por muitos anos!
/A SUCESSO SEMPRE!

Além dos cong*d_q& toda linha de embalados, como Sovado, Hambiirguer, Hot-dog e muito mais.
- (31) 3332-2266 / 2520-2638



NOTAS E NEGOCIOS

Rede Super Maxi vai investir R$70,5 milhoes
em 8 lojas e um centro de distribuicao

A rede Super Maxi, sediada em Uberlandia, no Trian-
gulo Mineiro, vai investir RS 70,5 milhdes na abertura de oito
unidades e um centro de distribuicdo (CD) — publicou o jornal
Diario do Comércio no final de julho. Metade das lojas sera
inaugurada ainda neste ano e o restante, mais o CD, entrard
em operacao em 2021. Com a expansao, serdo criados 750
empregos dire-
tos.

As infor-
magobes sao do
diretor-presi-
dente da rede
de supermerca-
dos, Milson Bor-
ges dos Santos.
Segundo ele, 0s
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aportes fazem parte do plano de expansdo da empresa, que
conta com 23 unidades, das quais 17 em Uberlandia, cinco
em Uberaba e uma em Monte Alegre de Minas. J& o nimero
de funcionarios chega a 1,6 mil.

“Nosso foco, neste momento, é expandir a atuacdo na
regido onde ja estamos localizados e depois partir para outras
cidades’, revelou. Sobre o centro de distribuicdo, Santos afir-
mMou que o investimento visa, justamente, ancorar a expansao
e dar suporte ao funcionamento das unidades ja existentes. O
armazém serd erguido no Distrito Industrial (DI) de Uberlan-
dia e contard com 7 mil metros de drea construida.

“Mesmo diante do cenério adverso imposto pelo Co-
vid-19, estamos vislumbrando uma oportunidade, com au-
mento das vendas, j& que comercializamos itens de primeira
necessidade. Por isso, o investimento e a expectativa favora-
vel para este e 0s préximos exercicios”, justificou o empresario.

Grupo Bahamas prepara 12 loja de vizinhan¢a em Muriaé

O Grupo Bahamas, sediado em Juiz de Fora, anunciou sua
primeira loja de vizinhanca em Muriaé, com a bandeira“Bahamas
Supermercado’ a mais tradicional da empresa. A previsdo de
abertura é para o primeiro semestre de 2021. Esta sera a terceira
loja do Grupo na cidade, onde ja opera um Bahamas Mix, ban-
deira de atacarejo, e uma Empdrio, formato gourmet, abertas,
respectivamente, em dezembro de 2013 e em junho de 2016.
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A empresa ja tem definidas as caracteristicas da loja.
Serdo 1.025 metros de drea de venda, 15 checkouts e 40 vagas
de estacionamento, todas cobertas. O horario de funciona-
mento sera das 8h as 21h, de segunda a sabado, com cem
empregos diretos gerados.

A loja serd aberta num complexo imobilidrio com 99
apartamentos no espaco sobre a loja. A parte residencial da
construcao serad entregue em dezembro deste ano. Serdo in-
vestidos RS 21 milhdes no empreendimento, dos quais RS 3 mi-
Ihées pelo Bahamas e a outra parte pela construtora parceira.

O Grupo Bahamas é a 162 maior rede supermercadista
do Brasil, a quarta em Minas e a maior do interior do estado,
segundo o Ranking Abras 2020. Atualmente, sdo 59 lojas com
formatos de proximidade, de atacarejo, gourmet e o supermer-
cado tradicional de vizinhanca. Sdo 41 unidades na Zona da
Mata e 18 na regional Triangulo Mineiro e Alto Paranaiba. Ao
todo, sdo 8,35 mil colaboradores empregados de forma direta.



Super Kiko ganha nova marca e se associa a rede llustre

O Supermercado Super Kiko, de Trés Pontas, € mais um
integrante da central de negécios Rede llustre de Supermerca-
dos, sediada em Pouso Alegre. O objetivo da adeséo, segundo
a empresa, é melhorar ainda mais o atendimento ao cliente,
com um mix moderno, incluindo marcas proprias, com mais
variedade, melhor qualidade e precos mais competitivos.

O Super Kiko foi fundado em 2005, depois que 0 em-
presario Francisco Carvalho, entdo sécio de um irmao no Su-
permercado Angolinha, resolveu partir para um empreendi-
mento de forma individual. Hoje, como Diretor de Operacoes
do supermercado, o filho de Francisco Carvalho, Bruno Dixini
Carvalho, justifica o ingresso na rede Ilustre.“Temos que estar
alicercados em parcerias que tém valores parecidos com 0s
nossos, do Super Kiko’, disse.

Para ele, a localizacdo da rede llustre também é um di-
ferencial, porque traz reducdo de custos de logistica e, pela
proximidade com o estado de S&o Paulo, principal polo eco-
némico do Pafs, significa mais possibilidades de inovacéo. A
filiacao a Central foi concluida no infcio de junho.

Desde entéo, a loja Super Kiko, no centro de Trés Pontas,
estampa uma nova marca, mantendo seu slogan “firme e for-
te" incluindo também a marca da rede llustre.”E uma parceria
que nos traz muito orgulho e entusiasmo, e é a comprovacao
de que o Super Kiko tem um bom potencial de compras e
estd em expansao, como estd também a rede Ilustre’, justifica.

A afirmacao de Bruno Dixini de que o Super Kiko esté
em expansao ndo é sé em relagdo ao mix, a melhora cons-
tante no atendimento e no aumento de vendas. A empresa
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ja tem, em estdgio avangado de construgéo, a primeira filial,
também em Trés Pontas. Ndo h4, no entanto, um prazo es-
tipulado para a inauguragao. Quem sabe pode ser mais um
presente para a empresa em seu aniversario de 15 anos, a ser
comemorado em dezembro.

ILUSTRE

Fundada em 2004, a rede llustre esta presente em di-
versas cidades do Sul de Minas. Até cerca de um més atras,
eram 42 associados. Mas a chegada do Super Kiko represen-
tou também a adesdo de mais uma empresa. Uma terceira ja
estava em negociacao, que foi concluida, somando, assim, o
total de 45 lojas atualmente.

A0S SUPERMERCADOS BH
0 NOSSO SUPER ABRACO

A Codil se orgulha de, ha mais de
10 anos, fazer parte desta historia.
Parabéns pelos 24 anos de sucesso!
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Mineirao Atacarejo inaugura unidade em Foz do Iquacu, no Parana

Apos abrir unidade em Almenara no inicio de julho, o
Grupo DMA segue com o projeto de expansao da bandeira
Mineirdo Atacarejo e inaugurou no estado do Parana, em Foz
do Iguagu, no dia 6 de agosto, a primeira loja do atacarejo no
estado. O empreendimento ocupa as instalagdes do antigo
Makro, as margens da BR-277, uma das aquisicdes do Grupo
DMA que compbde a estratégia de expansdo da marca Mi-
neirdo Atacarejo. Com as recentes inauguragdes, a bandeira
alcanca a expressiva marca de 35 lojas espalhadas pelos es-
tados de Minas Gerais, Espirito Santo, Bahia, Pernambuco, Rio
Grande do Norte, Roraima, Acre, Maranhao e Parana.

ALFENAS
J& em Alfenas, Sul de Minas, o Grupo DMA inaugurou dia
30 de julho a primeira unidade do Epa Plus naquela cidade. A

nova loja conta com ampla drea de vendas, estacionamento,

além de um mix variado. Ocupando a 82 colocagao geral do
Ranking Abras 2020, o Grupo DMA conta com mais de 160 lo-
jas, somando as bandeiras EPA Plus e Mineirdo Atacarejo.

Supermercados Rex doa cestas basicas para bancos
de alimentos e instituicoes no Sul de Minas

A rede Supermercados Rex tem atuado na luta contra a
Covid-19 de varias formas. Seja por meio de acdes que visam a
protecdo dos colaboradores e clientes, ou para diminuir os im-
pactos daqueles que foram afetados pela crise nesse periodo de
pandemia. De marco a junho, a rede doou quase 1T mil cestas

bésicas para bancos de alimentos e instituicbes que amparam
pessoas em situacao de vulnerabilidade social causada pela pan-
demia. As doacdes foram destinadas para as cidades onde o Su-
permercados Rex atua: Lavras, Trés Coragoes, Perddes, Carrancas,
Bom Sucesso, Eléi Mendes e Sao Gongalo do Sapucal.

Uber lanca servico de entrega de supermercado

A Uber comecou a oferecer um novo servico no Brasil:
entregas de supermercado. Disponivel em 11 cidades no Pais,
o lancamento foi feito em parceria com a startup chilena Cor-
nershop, comprada pela Companhia de transporte por apli-
cativos em 2019 e, desde janeiro, opera no territério nacional.
Os pedidos poderao ser feitos por meio dos apps da empresa,
Uber e UberEats, que passarao a ter a aba “Mercado” Nela, serd
possivel escolher os itens por estabelecimento, navegar por
“corredores virtuais” de uma loja favorita ou entéo fazer uma
busca geral para comparar precos em diferentes lojas.
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Entre os parceiros do Uber estdo os supermercados Car-
refour, BIG e Varanda, a rede de pet shops Cobasi e a loja de ma-
teriais de escritério e informatica Gimba. Também serd possivel
agendar o horario da entrega — a promessa é de que os itens
podem chegar até duas horas depois do pedido, no minimo.

De acordo com a Companhia, o servico comecaria a fun-
cionar em cerca de 20 cidades da América Latina e do Canada
em julho. No Brasil, as cidades que serdo atendidas na fase ini-
cial sdo Belo Horizonte, Campinas, Curitiba, Floriandpolis, Goia-
nia, Porto Alegre, Recife, Rio de Janeiro, Salvador e Séo Paulo.
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alta qualldade'

A Boreda se importa com Conhega um pouco sobre os

vocé e sua familia e esta produtos Boreda:
aqui para facilitar o seu dia

a dia! e

Armazenar as refeicoes o ;iiﬁ"““
com qualidade nunca foi -~

tao importante, por isso a
nossa linha de produtos foi
feita para vocé!

Papel aluminio

Sacos plasticos Filme em poliéster

Parabenizamos a rede de = para churrasco
Supermercados BH por ;
todos esses anos de

dedicag¢ao a familia :
mineira! Protetor de fogdo

S Boreda

Bandeijas retangulares

Central de Vendas: 31 3328-8500
www.boreda.com.br
boreda@boreda.com.br

Um dia de cada veZz!




NOTAS E NEGOCIOS

Villefort inicia obras da nova loja da rede em Sabard

O Villefort Atacarejo comegou no inicio de agosto
a construcdo da sua 262 loja, no local onde fun-
cionou por mais de 30 anos o tradicional Motel
Green Park, no trevo de Sabara, cidade da Regido
Metropolitana de Belo Horizonte. Serd uma das
mais modernas da rede, dotada de sistema de
climatizacdo interna, com circulagéo de ar natural
para dar mais seguranca aos clientes e funciona-
rios contra a propagacao do coronavirus.

A nova loja serd equipada também com a tecnolo-
gia de"Domus Prismatico” para lluminagdo natural
com economia de energia e sustentabilidade, pois
ajuda na preservacdo do meio ambiente. Este sis-

tema filtra 98% dos raios UV (Ultra Violeta) e ndo
deixa passar o calor.

O empreendimento de R$ 42 milhdes, incluindo
terreno, obras e equipamentos fica no trevo do
municipio de Sabara, na divisa com Belo Horizon-
te numa darea de 19.800 metros quadrados. Sdo
10.600 m2 de &rea construida, além de estaciona-
mento com 305 vagas, sendo 162 em area cober-
ta. Serd construido também um centro comercial
com lojas para locagao, incluindo um restaurante.
A obra serd executada em cerca de 6 meses. A
inauguracdo estd prevista para o inicio do préxi-
mo ano.

Tia Teca anuncia inauguracao de duas unidades

em Tedfilo Otoni

Com leiaute funcional e moderno, a rede de su-
permercados Tia Teca, com sede em Tedfilo Oto-
ni, lanca a bandeira “Tia Teca Bairro” e ja anuncia
duas inauguragdes no municipio para os préximos
meses. A primeira loja serd aberta em setembro
no bairro Sao Cristévdo e conta com 750 m2 de

area de vendas, 8 checkouts, setores como pada-
ria, agougue, hortifrdti e mais de 10 mil itens, além
de estacionamento para seus clientes. Ainda sem
data definida para inauguragao, a segunda unida-
de da nova bandeira ja estd dentro do projeto de
expansao e serd instalada no bairro Vila Barreiros.

Bretas investe em mais de 250 itens de marca propria

A rede de supermercados Bretas, do Grupo
Cencosud, possui a linha de produtos de marca
propria, composta por mais de 250 itens, de 68
categorias como de mercearia, limpeza e be-
bidas, entre outros. A linha vai do basico ao im-
portado e apresenta itens de alta qualidade com
otimos precos. O valor dos produtos de marca
propria chega a ser 15% mais barato do que os
das marcas tradicionais. Todos os produtos sao
resultado de parcerias com fabricas espalhadas
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pelo pais e pelo mundo. Os itens sao submetidos
a rigorosos critérios de qualidade até chegar ao
ponto de venda. O portfélio é bem amplo e con-
ta com arroz, massas, feijao, temperos, biscoitos,
café, batata congelada, suco de uva, amaciante
de roupas, sabédo liquido e em pd, sabado para
lava-lougas e sabao em barra, entre outros. Mas
o destague nas vendas, neste ano, é a 4gua de
coco Bretas, que representa 80% das vendas da
categoria.
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NOTAS E NEGOCIOS

Supermercado Escola, de Vicosa,
adota self-checkout, o0 1° da regiao

Divulgagao

O PRIMEIRO
SELF CHECKOUT
DA ZONA DA MATA

Desde 29 de julho, os moradores de Vicosa (MG) e regido passa-
ram a contar com uma nova ferramenta para agilizar suas compras, o
autocaixa, ou self-checkout. A novidade chegou a regido por meio do Su-
permercado Escola, localizado no Campus da Universidade Federal de
Vicosa (UFV). Segundo Renata Bressan, gerente do Supermercado Esco-
la, a ideia de implementacdo dessa tecnologia surgiu apos diversas dis-
cussoes internas de investimento e melhoria no atendimento prestado.

“Por termos esse carater ‘Escola, estamos sempre antenados ao
que o varejo oferece de tecnologia e inovagdo, tanto em servicos e
produtos quanto em processos. Conseguimos agilizar e inaugurar na
pandemia, em que a auséncia de interacdo humana é fundamental no
controle da propagacdo do virus’, explica Renata. O Supermercado Es-
cola é umadas trés unidades de negdcio da Fundacao Arthur Bernardes.,

€ SeQuranca om seu

I Tecnalolgia, agilidade
atendirmonto

Poucos cliques, facil
o & eficiéncia

Soft Works atua no mercado de EPIs com design diferenciado

Com sede no interior do estado de Sao Paulo, na cida-
de de Franca, a Soft Works é uma empresa que produz cal-
cados diferenciados, com design moderno, voltados para o
uso profissional. Conforto, seguranca e estilo desde o inicio
fazem parte do DNA da marca. Em tempos de Covid-19, os
calcados da Soft Works sao ideais para 0 momento: possuem
solado antiderrapante, sdo confortaveis, de facil higienizacdo
e permitem desinfeccéo.

Confeccionados em EVA, os cabedais sao produzidos
com um material super leve e possui em sua formulacao
nanotecnologia antibacteriana, que atenua o odor nos pés.
Além disso, alguns modelos possuem palmilhas que também
s&o absorventes e antimicrobianas. O solado antiderrapante
possui classificacdo SRC, o grau mais elevado em testes de
escorregamento e borracha especial com tecnologia SUPER
GRIP, utilizada exclusivamente nos calcados antiderrapantes
da Soft Works.

Os calgcados também possuem absorcao de energia na
regido do salto, atenuando o impacto ao caminhar, além de
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serem resistentes ao 6leo combustivel, o que os torna ade-
quados para diversas profissdes: profissionais de cozinhas,
restaurantes, padarias, atendentes de food service, garcons,
médicos, enfermeiros e clinicas, entre outros. O processo de
higienizagdo é bem simples. Por ser impermedvel, basta lava-
-lo com 4gua, detergente ou sabdo. E para desinfeccao per-
mite-se o uso de cloro 2,5%, o que mitiga os riscos de conta-
minacdo pela Covid-19.No site www.softworksepi.com.br hd
detalhamento de toda a linha.
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A Sinha se orgulha de fazer parte
dessa historia que completa 24 anos.
A nossa parceria € um presente que

queremos levar por muitos anos.

CONHECA CENTRAL DE VENDAS

NOSSO0S (64) 3404-0300
PRODUTOS. vendas@caramuru.com




NOTAS E NEGOCIOS

Grupo 3coragoes assume operacao de
café torrado e moido da Mitsui Alimentos

Considerada a maior empresa do segmento de café no
Brasil, o Grupo 3coracdes obteve a aprovacdo do Conselho
Administrativo de Defesa Econdmica (CADE) para assumir
100% das quotas da divisao de café torrado e moido da Mitsui
Alimentos Ltda. no Pais. A aquisicao foi efetivada por aproxi-
madamente R$ 216 milhdes.

Desde julho, o Grupo assume a operagao e integra as
unidades de negdcio e marcas como Café Brasileiro, .br Gold

Divulgagao

(cafés especiais), 3 Fazendas, Premiado, Café Superior e Ban-
deira, além da linha de sollveis, achocolatados, capsulas e drip
coffee; duas fabricas de café torrado e moido — uma em Araga-
riguama (SP) e a outra em Cuiaba (MT) —, e um centro de distri-
buicdo em Campo Grande (MS). Ja o0 negécio de exportacao de
café verde foi separado e transferido para a MA Coffee Trading
(Brazil) Ltda., subsidiaria integral da Mitsui & Co,, Ltd. E que per-
manece sob o guarda-chuva da Mitsui & Co,, Ltd.

Predilecta compra as marcas Salsaretti, Etti e Cajamar

De acordo com a Bunge, em noticia divulgada na im-
prensa, no inicio de agosto o contrato de venda dos seus ati-
vos relacionados a producéo dos molhos de tomate no Brasil
foi firmado com a empresa Stella D'Oro, do Grupo Predilecta.
A transacao inclui a venda das trés marcas: Salsaretti, Etti e Ca-
jamar, mas a efetivacdo ainda passa pela avaliacdo do CADE
(Conselho Administrativo de Defesa Econdmica).

A operacéo faz parte da otimizagdo do portfolio global
da Bunge e permite obter maior foco em seus principais nego-
cios. Em nota, a assessoria da empresa informa que “o objetivo
é fortalecer a sua posi¢do global no processamento de oleagi-
nosas, sendo o principal parceiro de solugdes sustentaveis para
oleaginosas, commodities e ingredientes relacionados, tanto
para os agricultores quanto para os clientes finais”

Consul distribui RS 1,5 milhao de sobras aos cooperados

A Cooperativa dos Consumidores da Usiminas, mais co-
nhecida pela marca Consul Supermercados, esté distribuindo
RS 1,5 milhdo aos cooperados. O montante é referente as so-
bras, que é uma caracteristica especifica das cooperativas. As
sobras equivalem ao lucro das empresas comerciais e financei-
ras. No cooperativismo, as sobras apuradas no balanco finan-
ceiro tém uma parte distribuida aos cooperados e outra aplica-
das na expansao da cooperativa, na formagao dos empregados
e cooperados e em outras atribuicdes definidas na Assembleia
Geral Ordinaria (AGO), em que as contas sdo aprovadas.

A proposta de distribuicdo desses resultados foi apre-
sentada pela diretoria e aprovada na AGO. Para o presidente
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da Consul, Adilson Suda, “a acdo é um reconhecimento dos
diretores a fidelidade e apoio dos cooperados e também uma
forma de injetar um valor pecuniario nesse momento contur-
bado da economia e da vida das pessoas”.

O valor que cada associado recebe é proporcional ao
que ele movimenta financeiramente na cooperativa no perio-
do em referéncia. O cooperado recebe a sua parte em vales-
-compras, para ser utilizado na propria cooperativa. Os vales
comecaram a ser entregues em 15 de julho no Hipermercado
Consul, no Shopping Vale do Aco, em Ipatinga, e no super-
mercado do Quitandinha, em Timéteo, no horério normal de
funcionamento das lojas.
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EM SINTONIA COM MERCADO [ANIVERSARIO DE 24 ANOS DA REDE SUPERMERCADOS BH]

CRESCERE AJUDAR

COM 24 ANOS DE HISTORIA, A REDE SUPERMERCADOS BH TEM UMA TRAJETORIA
DE SOLIDO E CONTINUO CRESCIMENTO EM FATURAMENTO E EM FILANTROPIA.
NESTA PANDEMIA, AS ACOES DE SOLIDARIEDADE JA SUPERAM R$ 3 MILHOES.
OS PROJETOS DE EXPANSAO TAMBEM SAO MUITOS

Uma cena presente e
constante na historia
da rede Supermercados
BH: a dedicada equipe
da empresa cuida dos
retoques finais para a
inauguragao de mais
uma unidade

Adenilson Fonseca

rede Supermercados BH foi criada

em 1996, e a primeira vez que apa-

receu no ranking nacional do setor ja

apresentava suas credenciais de uma
grande empresa do ramo. Era a terceira maior
de Minas Gerais, a 152 do Brasil e um faturamen-
to de R$ 860 milhdes em 78 lojas. Esse foi o fe-
chamento de 2007, informado ao ranking Abras
de 2008.

Na pesquisa seguinte, com dados de 2008,
ja figurava entre as bilionarias, com RS 1,012 bilhao
e 87 lojas. Nao demorou muito para que chegasse
a posicao de maior de Minas Gerais. O desempe-
nho de R$ 2,35 bilhdes apurados em 2012 levou
a empresa a ser anunciada em 2013 como a lider
mineira do setor supermercadista e a oitava maior
do Brasil, entdo com 117 lojas. O ndmero de fun-
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cionarios ultrapassava a simbdlica marca dos 10
mil, com exatos 10.203 colaboradores emprega-
dos diretamente.

O Supermercados BH apresenta nimeros
expressivos. Sao R$ 6,99 bilhdes em faturamento,
crescimento de 16,5%, em ndmeros de 2019, e 0
posto de maior em numeros de unidades no Bra-
sil inteiro, se excluidas as redes multinacionais. A
empresa ja vé de perto também a possibilidade
de se tornar a maior do Brasil em faturamento
considerando as redes com capital 100% nacio-
nal. De acordo com o ranking nacional do setor,
divulgado em junho pela Associagao Brasileira de
Supermercados (Abras), RS 523,5 milhdes separam
a rede dessa posicao.

Em dados atuais, séo 207 lojas e mais de 20
mil colaboradores empregados de forma direta,




todos em Minas Gerais, Unico estado em que a
rede atua, mas com presenca em todas as regioes.
Estes sdo os frutos da semente plantada a partir de
uma lojinha de 40 metros quadrados de area aber-
ta, pelo presidente da empresa, Pedro Lourenco de
Oliveira, no bairro Sdo Benedito, em Santa Luzia, na
Grande BH.

Em 2019, a empresa ingressou também no
formato de atacarejo, com uma loja em Januaria,
no Norte do Estado. Neste ano, mais uma do for-
mato foi inaugurada em Bocailva, em abril, e a
terceira estd prevista para a Capital mineira no més
que vem.

Também no ano passado, a empresa alugou
mais um galpao para dar suporte a expansao das
lojas. A estrutura da rede em Contagem hoje é de
um centro de distribuicao (CD) com 40 mil metros
quadrados, que abriga a logistica de carga seca,
hortifrati e almoxarifado. Ha ainda o CD de frios e
congelados, com drea de 8 mil metros quadrados,

e outro de higiene e limpeza, com 11 mil metros
quadrados de érea.

Nesse local estd instalado também o escri-
toério central, em um prédio de seis andares. A drea
de Recursos Humanos (RH) esté localizada no Bar-
ro Preto, em Belo Horizonte. Apesar de toda essa
estrutura, a empresa tem projetos de fazer um gal-
pdo maior para unificar tudo (imagina o tamanho),
mas ainda sem prazo estipulado.

Por falar em logistica, a empresa criou no
ano passado uma transportadora propria, com fro-
ta de 210 caminhdes que, segundo o presidente,
da mais seguranca e agilidade no transporte para
as lojas.

Esta tem sido a trajetéria de uma empresa
que cresce pelas préprias pernas, sempre com 0s
cuidados para nao pisar em falso."A gente sempre
trabalha com pé no chao, sem alavancagem de
banco; trabalhamos com nossos recursos”, disse o
presidente.

Sexta maior em
faturamento do Pais, a
rede Supermercados
BH conta com 207
lojas, todas localizadas
exclusivamente em
Minas Gerais

AGOSTO DE 2020
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Solidariedade em tempos de crise:
mais de RS 3 milh6es em doacoes

"Quem precisa de um hospital, de um
remédio, quem estd desempregado e preci-
sa de uma cesta basica sdo nossos clientes. Eu
acho que ¢é dever de todas as pessoas, que po-
dem, ajudar o proximo.” Esta é a afirmacdo do
presidente de uma empresa que representa
a ideia do novo capitalismo, em que o lucro é
importante, mas nao é tudo e ndo a qualquer
preco e, sobretudo, que a sociedade tenha
beneficios desse lucro.

Com essa mentalidade, a rede Supermer-
cados BH tem a solidariedade como valor. “Levar
qualidade a preco justo”é a misséo da empresa. O
propdsito é também ser socialmente responsavel

[ ’ )
"Vejo familias

precisando de ajuda,
e cabe a nossa
empresa atuar
nessa nova realidade
social"

Algumas imagens de doagdes da rede Supermercados
BH sendo entregues no interior de Minas Gerais durante o
periodo de quarentena
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Inauguracao de
unidade da rede
Supermercados BH
em 2018, portanto
antes dos protocolos
estabelecidos para o
controle da pandemia
Covid-19, com uma
verdadeira multiddo
aguardando na porta
para conhecer a
novidade
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com o povo mineiro. Os compromissos assumi-
dos internamente desde a sua criacao, hd 24 anos,
vem sendo honrados até a atualidade, com objeti-

vos de garantir o bem-es-
tar a centenas de milhares
de pessoas.

Num momento
em que o mundo vive
uma de suas maiores cri-
ses, que atinge em cheio
a economia, a saude e o
emocional das pessoas,
o Supermercados BH
investe alto para ajudar
entidades filantropicas,
hospitais, ONGs, escolas,
asilos, prefeituras, casas

Q5

“Acreditamos que
asolidariedade é
imprescindivel para
superar esse dificil

cendrio”

W

de assisténcia, creches e igrejas nas regides mais
vulneréveis. Foi necessério, além de aportes fi-
nanceiros, o envolvimento de toda a equipe, in-

cluindo diretoria, cola-
boradores e parceiros.
Ao todo, foram
mais de RS 3 milhdes
destinados a  essas
acdes e um desafio mui-
to grande por parte da
equipe. "Neste cenario
de pandemia, em que
a fome, entre outras
dificuldades, atingiu
abruptamente a huma-
nidade, fazer o bem aos
mais necessitados se
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UMA HOMENAGEM
DO GRUPO 3CORACOES
AOS 24 ANOS DO
. SUPERMERCADO BH. ,

FAZER PARTE DESTA HISTORIA ENCHE
' NOSSOS 3 CORACOES DE ORGULHO.

SUPERMERCADOS > ‘
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A rede Supermercados
BH conta desde 2019
também com lojas de
atacarejo. Acima, frente
de caixa de uma dessas
unidades de atacado

e varejo

tornou, além de um dever, também um desafio’,
disse o presidente do Supermercados BH.

As doacdes realizadas para o combate
a Covid-19, desde marco, ultrapassam os RS 3
milhdes em distribuicdo de alimentos, além de
itens de limpeza, higiene pessoal, medicamen-

Vista externa de loja de vizinhanca da rede Supermercados BH em Betim (MG)
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tos, equipamentos hospitalares e alcool 70%,
como também a doacdo de RS 1 milhdo em
recursos financeiros ao programa de solugoes
econdmicas para micro e peguenas empresas,
0 “Estimulo 2020" Esse projeto, de iniciativa
particular de empresérios, cidadaos, executivos
e organizagdes do terceiro setor, visa viabilizar
crédito subsidiado a micro e pequenas empre-
sas para ajudar empreendedores a sustentar
empregos e familias.

De alguma forma, milhares de pessoas fo-
ram impactadas positivamente com a filantropia
do Supermercados BH em momento de muita
vulnerabilidade. “A crise provocada pelo novo Co-
ronavirus vem atingindo a humanidade de forma
devastadora, espalhando inseguranga, medo e
fome. Acreditamos que a solidariedade é impres-
cindivel para superar esse dificil cenario’, ressalta
Oliveira."Vejo familias precisando de ajuda, e cabe
anossa empresa atuar nessa nova realidade social,
fazer alguma coisa para minimizarmos essa de-
manda sem precedentes”.
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Supermercados BH,
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“Temos plena

consciéncia da
importdncia social dos
supermercados neste
momento”

CUIDADOS DIARIOS

As ajudas assistenciais ndo fariam muito senti-
do se a empresa NAo se preocupasse com o pProprio
colaborador e com os clientes. Como vem aconte-
cendo em todo o setor supermercadista mineiro, a

EM SINTONIA COM MERCADO [ANIVERSARIO DE 24 ANOS DA REDE SUPERMERCADOS BH]

rede BH estd acompanhando os desdobramentos
relativos a Covid-19 e as orientacdes dos érgaos ofi-
ciais de saude, e se adequando as legislagdes vigen-
tes para atender as medidas preventivas de modo a
manter as lojas funcionando com seguranca.

Entre as orientacdes preventivas aos fun-
cionarios e clientes estdo a obrigatoriedade do
uso de mascara; disponibilidade de 4lcool nos
caixas e demais setores; limpeza dos carrinhos
e cestas de compras com sanitizante; instala-
cao de barreira acrilica nos caixas; sinalizacédo no
piso para manter o afastamento de pessoas nas
filas e limitagdo do numero de clientes nas lojas.
“Temos plena consciéncia da importancia social
dos supermercados neste momento, e nés do
BH estamos concentrados em garantir saude e
seguranca aos nossos colaboradores e clientes’,
afirma o presidente.




A Norteminas agradece a parceria
e parabeniza o Supermercados BH
pelos 24 anos de sucesso. Para esse ang
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Ao longo de seus

24 anos, a rede
sempre buscou se
adaptar para atender
as demandas do
consumidor, das
mais variadas classes
de poder aquisitivo

Aniversario:
24 anos de crescimento continuo

Das 207 lojas da
rede Supermercados
BH, duas sao de
atacarejo; uma em
Januéria e a outra
em Bocailva. Uma

terceira estd a
caminho: ocupara
antiga loja Makro
em Belo Horizonte
com previsdo de
inauguragao em
setembro

Agosto é o més em que a rede Supermerca-
dos BH comemora seu aniversario. Normalmente,
sao muitas as agdes no periodo, como campanhas
na midia, sorteios e promogdes nas lojas.

Neste ano, no entanto, segundo o presiden-
te, foi cogitado cancelar a campanha de aniversa-

rio devido a pandemia. “Porque quando fazemos
uma campanha, uma das expectativas é de levar
mais fluxo a loja, e esse momento ndo é para isso.
A gente tem limitado o nUimero de pessoas dentro
da loja; é obrigagao nossa fazer isso e contribuir
com o poder publico’, justifica.




p ﬁﬁo ﬂ@ éﬂs! A Camponesa

; ~ parabeniza o
: Supermercados BH
pelos 24 anos da
trajetdria de sucesso, e
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Parte da equipe

da loja posa para

o fotografo de
GONDOLA no dia
dainaguracdo

da unidade do
Supermercados BH
em shopping center
em Juiz de Fora (MG)
no ano passado
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Mas a empresa resolveu manter o sorteio
de carros aos clientes, como ocorreu nos Ulti-
mos anos. Porém, desta vez com reducdo em

S

“E obrigacdo nossa
contribuir com o poder
ptblico”

Yy |y
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midia e estimulos a visitagao das lojas. A campa-
nha de aniversario estard em todas as lojas a partir
dodia 17 de agosto. “Vamos manter o historico de
20 anos, 20 carros; 21 anos, 21 carros; 22 anos, 22
carros; 23 anos, 23 carros, e nesses 24 anos sao 24
carros” disse Oliveira.

Ele reforca que esta serd uma campanha
para agradecer aos clientes por escolherem o BH
como destino de compra. Além disso, vai manter
a postura solidaria no periodo, e juntamente com
industrias parceiras serda doado 5% da venda de
produtos especificos para o projeto social “Mesa
Brasil’, do Sesc.



O Segredo de um grande sucesso
sao as parcerias duradouras.

Nosso bom relacionamento profissional e
parceria solida sempre resultaram em muito sucesso.

Sentimo-nos orqulhosos em fazer parte desta trajetoria,
e desejamos que nossa rela¢do seja cada vez melhor.

O Arroz Prato Fino e a PIRAHY Alimentos tém a honra de
homenagear os 24 anos de historia da rede Supermercados BH.

Cumprimentamos seus fundadores e colaboradores
pelo grande destaque no cendrio regional e nacional

ARROZ ‘

PratoFino | PIRAHY

A LI M ENTOS

@ ®@arrozpratofino ﬂ/pratoﬁno«
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ENTREVISTA | PEDRO LOURENCO DE OLIVEIRA

“Nao tem
como parar
mais”

NA ENTREVISTA A SEGUIR, O PRESIDENTE DA
REDE BH, PEDRO LOURENCO DE OLIVEIRA,
FALA DO PASSADO DA EMPRESA, DO ATUAL
MOMENTO E DE COMO MANTER A IMAGINA
NO FUTURO. ENTRE OS MUITOS DESAFIOS,
ELE TEM UMA CERTEZA: A DE QUE A EMPRESA
NAO TEM MAIS COMO PARAR DE CRESCER.

GONDOLA: O Supermercados BH teve um
crescimento muito significativo nesses 24
anos. Num mercado tao concorrido, o que a
empresa soube fazer melhor para alcangar
esse desempenho?

Pedro: Eu acho que nosso sucesso esta no tra-
balho, no meu dia a dia aqui de estar a frente da
empresa nesses 24 anos quase que sem faltar um
dia. Na minha opinido, um supermercado tem que
oferecer uma loja gostosa de se comprar: arejada,
limpa, organizada, com bom mix e os produtos
adequados de acordo com cada regido. Em todo
esse tempo, nos aprendemos muito. Comeg¢amos
com um mix bem reduzido e hoje nos adaptamos,
passando a disponibilizar produtos mais variados
e diferenciados, com todas as marcas de primeira
linha que o mercado oferece.

GONDOLA: Com 207 lojas em praticamente
todo o Estado, como trabalhar o mix e o pre-
¢o para atender consumidores tao diversos?
O preco e 0 mix sao os mesmos?
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EM SINTONIA COM MERCADO [ANIVERSARIO DE 24 ANOS DA REDE SUPERMERCADOS BH]

ENTREVISTA | PEDRO LOURENCO DE OLIVEIRA

Pedro: O mix é diferente. Por exemplo: 10% do
que vendemos no Sul de Minas ndo vendem na
Capital; 10% do que vendemos no Norte ndo ven-
de na Capital. S6 que sdo produtos diferentes. Es-
ses 10% do Norte sao uma coisa, e do Sul ja sao
outros tipos de produtos, mas 0 nosso preco é
unificado para todas as 207 lojas.

(

“Eu estou sempre

otimista! No inicio,

a gente ficou muito

apreensivo com as

coisas, mas hoje eu
tenho um pensamento
de que o pior jd -
passou”
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’ GONDOLA: Vocé gos-

w ta de trabalhar com
fornecedor da regiao
em que as lojas estdao
inseridas?

Pedro: Eu procuro valo-
rizar todos os produtos
regionais. Na
do possivel, compro de
todos os fornecedores

medida

regionais. Por exemplo:
abrimos uma loja recen-
temente em Piumhi e
80% dos queijos vendi-
dos na loja compramos
de produtores locais. E
produtos
procuro

outros

também.  Eu
sempre valorizar a indus-
tria da regidao. O mesmo
acontece com a contratagdo de pessoal. Ndo man-
damos gente de fora; contratamos na prépria regido.

GONDOLA: O perfil das lojas do BH mudou
muito em relacao a mix, visual e area de ven-
da. No inicio, visava bem ao consumidor de
menor renda e hoje as lojas sao maiores, com
um mix diferente em relacdao ao que era no
inicio. Vocé acredita que o seu consumidor
mudou de classe social, de renda, ou o BH é
que mudou o foco para classes sociais com
maior poder aquisitivo?

Pedro: Eu acho que o poder econdmico das pes-
soas, nesses 24 anos, melhorou, cresceu, mas nos
também vimos outras oportunidades na cliente-

la. No inicio, como vocé falou, nés tinhamos uma
linha de produtos muito restrita, e hoje nao. Te-
mos lojas de periferia que vendem produtos de
qualidade, mais do que perto da Zona Sul. Mas
acho que o Brasil mudou. Entédo, todo dia nds
acompanhamos as mudancas, a evolugdo que as
industrias criam. A gente tem que entrar nesse ca-
minho também, evoluir junto.

GONDOLA: No ano passado, a empresa mu-
dou de denominag¢do. De Companhia limita-
da para S.A. Na pratica, o que isso significa?
Chegaram mais sdcios?

Pedro: N6s mudamos para S.A. porque a empre-
sa cresceu e exigiu essa adequacgédo, mas os donos
S80 05 MesmMos, as Pessoas sao as mesmas. Temos
dois diretores estatutarios e eu fiquei na presidén-
cia do Conselho Gestor. Essa mudanca ajudou a
distribuir as responsabilidades, a melhorar nossa
gestéo, e agora estamos criando também um se-
tor de compliance.

GONDOLA: O que vocé tem pensado sobre
esse momento? Esta otimista com um Brasil
pos-pandemia?

Pedro: Olha, eu estou sempre otimistal No inicio, a
gente ficou muito apreensivo com as coisas, mas hoje
eu tenho um pensamento de que o pior ja passou. Eu
acho que as coisas vao melhorar. Para nés, que temos
um negdcio a todo vapor, é muito triste ver as em-
presas fechando, ver nossos vizinhos, nossos colegas,
com as lojas fechadas ha mais de 120 dias.

GONDOLA: O setor supermercadista tem sido
extremamente relevante nesse momento.

Pedro: Exatamente. E eu quero aqui, inclusive,
agradecer de coracao e parabenizar os colabora-
dores do Supermercados BH pelo grande trabalho
que vem sendo desempenhando neste periodo
de pandemia. Quero também estender esse agra-
decimento a todos os profissionais do segmento
supermercadista, que garantiram a prestacao des-
se servico tao essencial a populagdo nos momen-
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ENTREVISTA | PEDRO LOURENCO DE OLIVEIRA

tos mais criticos e de grandes incertezas. Os profis-
sionais de supermercados, como de varios outros
setores, a exemplo dos da limpeza, da salde e da
seguranca, estdo dia a dia enfrentando riscos a
propria salde para atender a populagdo. Para nos,
¢ um orgulho muito grande fazer parte disso.

GONDOLA: Vocé esta no comando da empre-
sa diariamente, assim como seus filhos e os
filhos do seu sécio. A segunda geracao da em-
presa ja esta preparada para assumir quando
vocé desejar parar’

Pedro: Eles estdo preparados. Vao ter uma dificul-
dadezinha no inicio, o que é normal. Essa € a minha
grande esperanca: a de que eles possam continuar
e que eu venha a parar um dia. A continuidade fi-
card nas maos dos meninos Bruno, no Comercial;
Pedro Junio, na Operacao; Frederico, na Logistica e
Tl; e o Leonardo, no Desempenho/Custos.

GONDOLA: Como esta a negociacio com a
rede Sales, de Barbacena?

Pedro: No&s fechamos a negociagdo com o Sales.
Sao 14 lojas e trés postos de gasolina, e estd no
ultimo estagio no CADE (Conselho Administrativo
de Defesa Econdmica). Nossa expectativa é que
no final de agosto devemos assumir essas lojas.

GONDOLA: Existem outras aquisi¢des previs-
tas no mercado mineiro e que vocé ja possa
adiantar?

Pedro: Néo. Ja tiveram algumas em pauta, mas
hoje ndao. Em pauta mesmo séo sé as outras

”Temos hOje mais de quatro lojas que temos para inaugurar este ano

e essas lojas do Sales, que ja é fato, estd con-

20 mil colaboradores, sumado, E tem a 0ja que vamos abri que & o

atacarejo no Anel Rodovidrio em Belo Horizon-

e 0S indiretos chegam te, onde era o Makro.

GONDOLA: O que vocé diria a um pequeno

a mais de 100 mil’-, supermercadista, de uma loja de bairro, ou

cidade pequena em que vai abrir uma loja do
BH bem préoximo dele?
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Pedro: Eu diria para ele que faga o trabalho dele

e procurando sempre melhorar. Que ele ndo te-

nha pressa de ter duas lojas, cinco lojas, dez lo- ’

jas... Ele tem que ir com calma, trabalhar hones- ( W

tamente. As vezes, as pessoas acham que ¢é facil ”Eu procuro Sempre

abrir varias lojas de uma vez, mas ndo é.Vocé tem

que ter muita dedicagao, porque do dinheiro que Valorizar a inddstria

entra no caixa sobra s6 uma pequena porcenta-

gem para investir da empresa. Temos que tomar da regiaNO. 0 mesmo

muito cuidado com isso, porque vocé é dono do

que sobra. Quem é dono das mercadorias sao

os fornecedores. Outra dica é procurar manter acontece C0m a

o equilibrio de precos. Isso é peca fundamental.

N&o adianta ter um preco baixo demais ou alto Contratagdo de
demais.
pessoal”

GONDOLA: Mudando um pouco o assun-
to, por que a empresa decidiu abracar tao

ANIYERSKREND

A familia Mili parabeniza a Rede BH pelos 24 anos de dedicagdo e sucesso.
FICAMOS MUITO ORGULHOSOS DE FAZER PARTE DESSA HISTORIA . PARABENS!

www.mili.com.br @ mili f/milioficial



ENTREVISTA | PEDRO LOURENCO DE OLIVEIRA

fortemente essas ac¢des sociais de apoio a
entidades, comunidades, hospitais, etc.?
Pedro: Mesmo quando eu néo tinha dinheiro
para pagar uma duplicata, 23 anos atras, eu sem-
pre ajudava as pessoas. Devido a minha origem
do interior, muito humilde, pobre de verdade, sei
o valor que tem receber ajuda. Para mim é muito
clara aimportancia de um pacote de arroz, um pa-
cote de feijdo, uma cesta basica na vida das pes-
soas que nao tém nada. Eu ja passei por isso. Vem
dal meu compromisso de ajudar. Quando eu nao
tinha condi¢des, j& ajudava, e agora que temos
uma situacdo melhor eu procuro dar ainda mais
apoio a quem realmente precisa.

S A
"A gente estd

num momento que,
nem se eu quiser,
consequimos
parar”

GONDOLA: Vocé acha que ajudar deveria ser
um compromisso de todas as pessoas e em-
presas?

Pedro: Para mim, ajudar o préximo é um dever, e
acho que todas as pessoas que podem, também
deveriam ajudar. Ainda mais os supermercados,
que vivem do povo, do cliente. Quem precisa de
um hospital, de um remédio, quem precisa de
uma cesta basica e estda desempregado sao nossos
clientes. Eu vejo como uma obrigacdo nossa ajudar
es5as pessoas que nao tém o que comer. Nao vou
parar. Vou continuar ajudando sempre que puder.
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GONDOLA: O que o Pedro Lourenco gosta
mais de fazer além de viver o dia a dia do BH?
Pedro: A coisa que mais gosto € vir trabalhar.
Gosto daqui, gosto do dia a dia e das pessoas aqui.
Saindo do trabalho, gosto de ir para a fazenda. Se
vocé me oferecer uma passagem para a Franga ou
ir para a roga pescar, sem demagogia, eu vou para
a roca pescar.

GONDOLA: Quando vocé levanta pela ma-
nha, olha no espelho e vé a imagem da pes-
soa que fundou uma empresa na qual 20 mil
trabalhadores tém, diretamente, o meio de
ganhar o seu pao todos os dias, o que vocé
pensa do Pedro Lourenco?

Pedro: Vocé fez uma pergunta que mexe comigo...
Eu me levanto todos os dias alegre, porque sé de
acordar ja estd bom. Mas, realmente, é uma satis-
facdo que eu ndo tenho como descrever de saber
que a gente tem hoje mais de 20 mil colaboradores,
e os indiretos chegam a mais de 100 mil. Nés temos
industrias hoje que se a gente parar de comprar
delas, praticamente fecham. Fico muito preocupa-
do com isso e todos os dias eu peco a Deus que
me guie para que eu faca sempre as coisas certas.
Eu comemoro sempre. Por exemplo: em plena pan-
demia, nds abrimos lojas, geramos mais empregos,
néo demitimos ninguém e nem reduzimos salarios.
Nédo estamos aproveitando desse momento para
sacrificar ninguém, como nunca fazemos. Eu nem
paro para pensar sobre o que eu represento para
tantas pessoas que me ligam, que mandam men-
sagem, que rezam por mim e que me querem bem.
Vocé nao consegue agradar 100% das pessoas, mas
tenho consciéncia do meu dever cumprido no que
faco no dia a dia, e é isso que importa. Eu me consi-
dero abengoado por Deus.

GONDOLA: Como vocé imagina o BH daqui a
20, 25 anos? Vai continuar nessa mesma velo-
cidade? Vai parar? Enfim, como vai ser?

Pedro: Essa pergunta é boa.. A gente estd num
momento que, nem se eu quiser, conseguimos



parar. Porque as coisas vém se encaixando... Che-
gamos hoje num patamar em que as oportunida-
des vao acontecendo e nés vamos avaliando, para
fazer o que é melhor para a empresa. Estamos
bem posicionados no mercado e temos o respeito
de todos 0s nossos investidores de imdveis, com
isso o crescimento é inevitavel. Ndo tem jeito, ndo
tem como parar mais.

GONDOLA: O que mais vocé gostaria de dizer
e que eu deixei de perguntar?

Pedro: Toda vez que vocés precisarem de mim,
eu estou sempre a disposicdo. Quero deixar
meus parabéns a revista GONDOLA. Quero dei-
xar um abrago especial para todos da revista.
Vocés fazem um trabalho muito legal. Deixo um
abraco também a todos da nossa Associacéo e
do nosso setor. ™

NCa o ANIVERSARIO
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POR MINAS "

E4ANOS DOS SUPERMERCADOS BH.

 Privilégio € fazer parte desta historia,
em que a competéncia, a qualid
a parceria nos bons ne
personagens principais.

HOMENAGEM DA

www.superglobo.com.br | €3 /superglobo | @ @superglobo
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-

A homenagem dos parceiros
de 24 anos da rede

CONSERVAS

COLONIAL|

.
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fornecedores no aniversario
Supermercados BH
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ARTIGO

Os supermercados podem aproveitar créditos de PIS/COFINS

Eduardo Arrieiro Elias

ma das questdes tributdrias mais sensiveis as

empresas comerciais, especialmente ao se-

tor supermercadista, é a tomada de créditos

ndo cumulativos das contribuicdes para o PIS
e a COFINS, especialmente no que se refere a interpre-
tacdo do conceito de “insumos’, previsto nas Leis n°
10.637/2002 e 10.833/2003.

Tal controvérsia, que parece infindavel, ganhou no-
vos contornos em razao da pandemia da Covid-19 e dos
gastos incorridos por imposicao legal.

A Lei 13.979/20 dispde sobre as medidas de enfren-
tamento da emergéncia de salde publica decorrente da
Covid-19), impondo as empresas o esforco no comba-
te a disseminagao do virus.

Por seu turno, o Decreto 10.282/20, que regulamen-
tou a Lei 13.979/20, definiu os servicos publicos e as ativida-
des essenciais em ambito nacional, dentre os quais encon-
tra-se a producado, comercializacdo e entrega de produtos
de saude, higiene, limpeza, alimentos e bebidas. O §7° do
art. 3° do citado Decreto determina que, na execucéo dos
servicos publicos e das atividades essenciais, devem ser
adotadas todas as cautelas para reducao da trans-
missibilidade da Covid -19.

Assim, dentre as medidas adotadas pelos supermer-
cados estao, dentre outras: (i) a higienizacdo e desinfeccéo
do piso e dos corrimdes, banheiros, maganetas, terminais
de pagamento, elevadores, mesas, cadeiras etc,; (ii) o
controle de temperatura de funciondrios e clientes e dis-
ponibilizacao de alcool em gel em todos os ambientes do
estabelecimento comercial; (iii) a instalacdo de divisdrias

[Advogado Tributarista. Sécio do escritdrio Arrieiro, Dilly & Papini Advogados. ]

transparentes, em acrilico ou outro material, nos checkouts;
(iv) o fornecimento de EPIs como mdscaras e luvas, bem
como seu descarte; (v) a higienizacao de carrinhos; (vi)
gastos incorridos na melhoria e desenvolvimento dos sis-
temas de comércio eletronico; (vii) gastos incorridos nas
vendas por meio eletrénico.

No entanto, mesmo diante da clareza da imposicao
legal e da necessidade de adapta¢do ao ‘novo normal’;, os
supermercados se veem numa situacdo de incerteza, ten-
do em vista o entendimento restritivo da Receita Federal
do Brasil (RFB) acerca do conceito de insumos e de sua apli-
cacao as atividades comerciais.

Considera-se insumo, para fins de crédito das
contribuicoes, as aquisicoes de produtos e servicos
essenciais ou relevantes para o desenvolvimento
das atividades fins do contribuinte (producéo, in-
dustrializacdo, comercializacdo e prestacdo de servicos),
conforme decidido pelo Superior Tribunal de Justica
(STJ) no REsp 1.221.170/PR, julgado na sistematica de
recursos repetitivos.

Assim, independentemente de sua atividade
empresarial, caso a empresa demonstre que gastos es-
pecificos enquadram-se no conceito de essencialida-
de e relevancia, ndo se pode limitar o seu direito ao
aproveitamento dos créditos, porquanto estard mate-
rializada a hipdtese prevista no art. 39, inciso Il, das Leis
10.637/2002 e 10.833/2003, conjugado com o entendi-
mento firmado pelo STJ.

Ocorre que a Receita Federal do Brasil - por meio da
Nota SEl 63/2018, do Parecer Normativo 05/2018 e de so-
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lugdes de consultas - vem restringindo o entendimento do
STJ, ao afirmar que somente hé insumos geradores de crédi-
tos nas atividades de producao de bens destinados a venda
e de prestacdo de servicos a terceiros.

Com isso, na ética fiscal, todos os gastos incorridos pe-
los supermercados, fora das areas de producao (padaria, por
exemplo) e servicos, ndo dariam direito ao aproveitamento
de crédito das contribuicdes, mesmo que decorrentes de
imposicado legal.

Tal entendimento tem sido considerado pela fiscali-
zacao em diversos procedimentos fiscais, implicando glosas
de créditos e imposicdo de penalidades as empresas comer-
Ciais varejistas e atacadistas.

Diante disso, os supermercados devem ter redobra-
da atencdo na tomada de créditos, identificando, por cen-
tros de custo e documentacao idénea, 0s insumos incorri-
dos nas atividades de producao e de prestacdo de servicos,
para fins de estarem embasados com acervo probatério
condizente com as alegacdes de essencialidade ou rele-
vancia dos insumos.

Além disso, devem avaliar os gastos incorridos no com-
bate a pandemia da Covid-19, mesmo aqueles vinculados
direta ou indiretamente as atividades comerciais, para fins de
decisdo a tomada ou ndo de créditos, inclusive socorrendo-se
junto ao Judicidrio para afastar riscos de autuacdes. ™

E-mail: eduardo@arrieirodillypapini.com.br. Site: www.arrieirodillypapini.com.br

EM DIA COM A AMIS

Ofertas de produtos e servicos indicados na pandemia Covid-19

A Associacdo Mineira de Supermercados (AMIS) contatou fornecedores de produtos e servicos de relevancia no combate
a covid-19, como mascaras, EPIs, produtos de desinfeccao, dentre outros, para contribuir com a operacao de seus associados.
Confira a lista de fornecedores abaixo, mas atencao: ela seréd atualizada permanentemente. 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

HIGIENIZACAO

EMPRESA PRODUTO|SERVICO TELEFONE E-MAIL

GRUPO LRX ADESIVOS INFORMATIVOS (31)3408-6800 contato@grupolrx.com.br

VASNUTRI CONSULTORIA DE BOAS PRATICAS | (32)3722-2792|98830-4074 contato@vasnutri.com.br

PREMIUM SAUDE CONVENIO MEDICO (31)2122-0500 relacionamento@amis.org.br

NOVA DUBLAGEM MASCARAS DE PROTECAO (11)96587-9804 argosbrasil@argosbrasil.com.br

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

NOW QUIMICA PRODUTOS DE HIGIENIZAGAO (31)99219-6871| 99774-1582 comercial@nowquimica.com.br

G VENDAS PRODUTOS DE HIGIENIZACAO (31)2134-7900 gvendasdistribuidora.com.br

INSETICOM DEDETIZACAO | SOLUCAO DE HIGIENIZACAO (31)3643-0719 [99187-4076 arlison@inseticom.com.br

ALPHAMED TERMOMETRO, MASCARAS E (11)98064-9380 antonio.leal@alphamedtrade.com
TESTES RAPIDO.

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

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

SESI/FIEMG TESTES COVID-19 (31)2122-0500 relacionamento@amis.org.br

CELER BIOTECNOLOGIA TESTES COVID-19 (31)3413-0814 | (31)99644-4734 | covid19@celer.ind.br

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

MICROPRECISA TOTEN, MASCARAS E TAPETE DE (31)98679-0853 microprecisa@microprecisa.com.br

51

AGOSTO DE 2020



O mundo mudouvu.

cursos online agosto

INTELIGENCIA COMERCIAL:
AUMENTE A EFICIENCIA DA GESTAO
DE COMPRAS EM SUPERMERCADOS

12 e 13 de agosto ©8h30 as 11h30

Objetivo: Conhecer as técnicas e ferramentas de andlise de dados em um supermercado e
estabelecer um cartdo de meta para implementar a “Gestao por Categorias”.

Instrutor: Gustavo Vanucci — Mestre em Administraco com énfase em inovagéo, redes e
competitividade. Administrador de Empresas, especialista em Inteligéncia de mercado,
geomarketing e data analytics.

Investimento: RS 250,00

- TECNICAS DE NEGOCIACAO
i BASEADAS EM ESTRATEGIA

18, 19 e 20 de agosto ©8h30 as 10h30

Objetivo: mostrar ao participante que existe mais de uma forma de negociar e que cada uma delas
| é adequada para situagées que o profissional vivencia no seu dia a dia
1 Instrutor: Robson Rodrigues — Mestre em Administracéo. Pés-Graduado em Marketing.
{ Administrador de Empresas.

Investimento: RS 190,00

NOVAS NORMAS TRABALHISTAS -
LEI DA LIBERDADE ECONOMICA,
REFLEXOS DA REVOGACAO DA MP 905 e 927

24, 25 e 26 de agosto ©14h as 16h

Objetivo: Analisar, dissecar e discutir as novidades recentes que envolvem a legislagéo trabalhista,
previdencidria e seguranga e saude do trabalho. Conhecer as alteragées significativas que mudaréo
as rotinas das empresas.

Instrutor: Rodrigo Dolabela — Advogado, especialista nas dreas trabalhista e previdencidria,
seguranca e saude do trabalho. Instrutor de cursos e palestras em todo o pais. Professor do SENAI-
MG, FIEMG, FIEAC, AMIS, SESCON/MG e SINDUSCON/MG. Autor de vdrios artigos juridicos.

Investimento: RS 190,00

_ BOAS PRATICAS PARA O
COMERCIO VAREJISTA DE CARNES

@26 E 27 de agosto ®8h30 as 11h30

Objetivo: Capacitar liderangas de agougue, atendendo a Resolugdo SES 7123/2020

Instrutora: Rachel Dias — Médica Veterindria, Mestre em Ciéncias de Alimentos. Coordenadora de
programas de controle de qualidade para supermercados. Instrutora de cursos nas dreas de
seguranca alimentar, panificagdo e confeitaria, agougue, peixaria, hortifruti, frios e laticinios.
Responsdvel técnico em estabelecimentos de produtos de origem animal.

Investimento: RS 190,00

em breve, também online

'IO GESTAO

Informacées e inscrigoes
Fabiana Carneiro - (31) 2122-0561

Lucas Miranda - (31) 2122-0528
Ubirajara Alves - (31) 99106-2627



Voceé esta preparado?

cursos online setembro

LIDERANCA PARTICIPATIVA
E COM FOCO EM RESULTADOS

@01, 02 e 03 de setembro © 8h30 as 10h30

Objetivo: Oferecer ao participante o aperfeicoamento de seus conhecimentos e habilidades de
gerenciamento, visando & aplicagéo no dia a dia na empresa a fim de proporcionar seu crescimento
frente as transformagées e competitividade do mercado.

Instrutor: Robson Rodrigues — Mestre em AdministragGo. Pés-graduado em Marketing.
Administrador de Empresas. Palestrante motivacional e especialista em vendas, atendimento e
marketing. Instrutor, consultor e professor universitdrio.

Investimento: RS 190,00

FORMACAO DE ANALISTA DE
DEPARTAMENTO PESSOAL

@08, 09, 10 e 11 de setembro ©8h30 as 12h30

Objetivo: Formar o profissional como analista de departamento pessoal completo, qualificado para
atuar, supervisionar e acompanhar os processos relativos as admissées, demissées, controle de
documentagdo, preparagdo de folha de pagamento, cdlculos trabalhistas e previdencidrios, controle
de ponto, andlise de obrigagées acessérias e demais direitos trabalhistas e previdencidrios
relacionados com a rotina de um DP.

Instrutor: Rodrigo Dolabela — Advogado, especialista nas areas trabalhista e previdencidria,
segurancga e saude do trabalho.

Investimento: RS 350,00

ESCALA DE REVEZAMENTO
14 e 17 de setembro ®© 8h30 as 11h30

Objetivo: Levar aos participantes o entendimento legal e as melhores praticas de mercado em
relagéo & confecgdo, emissGo e de controle das escalas de revezamento/folga de empregados,
evitando multas e autuagées e comportamento diante de fiscalizagées e atualizagdo em relagéo ao
ESOCIAL.

Instrutor: Ronaldo Godinho — Administrador de Empresas, Pés-graduado em Gestdo de Pessoas e
especialista em Gest@o de Projetos. Consultor da drea de humanas com forte atuagéo e resultados
na gestdo e lideranga de equipes de alto desempenho dos subsistemas de RH e DP

Investimento: RS 190,00

PLANEJAMENTO COLABORATIVO DA DEMANDA
15 e 16 de setembro ©8h30 as 11h30

Objetivo: Conhecer técnicas e ferramentas que contribuem para a integragdo dos planos
comerciais e operacionais dentro de um supermercado em conjunto com parceiros da cadeia de
suprimentos, em especial a indUstria, atacados e distribuidores. Compreender os passos para
implementar o processo de “planejamento da demanda”.

Instrutor: Gustavo Vanucci — Especialista em varejo hd mais de 25 anos, com diversos projetos de
expansdo e abertura de novas lojas. Mestre em AdministragGo com énfase em inovagéo, redes e
competitividade. Administrador de Empresas, especialista em Inteligéncia de mercado,
geomarketing e data analytics. Atua como professor nas principais Instituicées de MG.

Investimento: RS 250,00

ESTRATEGIAS DE VENDAS
E POLITICAS COMERCIAIS

22, 23 e 24 de setembro ©8h30 as 10h30

Objetivo: Explanar sobre a importéncia de uma estratégia de politicas comerciais bem definidas,
bem como despertar para esse desenvolvimento e cuidado das habilidades de seus colaboradores
na gestdo do processo

Instrutor: Elimar Melo — Mestre em Administragéo, pés-graduado em Marketing, Comunicagéo
Social, Gestdo de Pessoas e Gestdo Empresarial. Administrador de Empresas, Contador e Relagées
Pdblicas. Doutorando em Educagéo. Coordenador do MBA em Gestéo Estratégica de Escolas da
PUC-MG.

Investimento: RS 190,00

L +5531 21220500 © +553198449 9400

AM Is ® www.amis.org.br
—— B amismg K amisassociacao
@ linkedin.com/company/amismg
o amisdigital




SERIE ESPECIAL“CENTRAIS DE NEGOCIOS” [REDE UAI]

REDE UAI ENTRA PARA
o clube do bilhao

COM O SUCESSO DO PROJETO MEGALOJAS, REDE UAI, COM SEDE EM MURIAE (MG),
ATINGE A MARCA DE R$ 1 BILHAO DE FATURAMENTO ANUAL E AMPLIA SUA PRESENCA
PARA 46 MUNICIPIOS

Giovanni Peres

A Rede Uai conta

com uma bem udo comegou em 2002, quando dirigentes  ideia: estava na hora de se unirem por meio de
estruturada sede da Associacdo Comercial de Muriaé — mu-  uma Central de Negdcios, de maneira a ganharem
em Muziaé (hgﬁ): ' nicfpio da Zona da Mata mineira, a 220 km  melhores condi¢des de competir.

?Uunedl:;glmf; plt;;lo' de Belo Horizonte — apoiados por técnicos Embora de Carangola, cidade da mesma
treinamentos e do Sebrae Minas, procuraram pequenos super-  regiao, a 90 km de Muriaé, Waldecyr da Silva Car-
reunioes mercadistas do municipio para levar a eles uma  valho, do Supermercado Marcs, ficou sabendo da

Fotos Divulgagdo
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iniciativa e foi um dos primeiros a participar das
reunides que levariam a criacdo da Rede Uai. As-
sociado da Uai até hoje, Waldecyr, que tem uma
loja de cinco checkouts, é testemunha da histéria
dessa Central cuja certiddo de nascimento é de 03
de abril de 2003, com cerca de 23 lojas - nenhuma
delas na época com mais de trés checkouts.

“Minha empresa ja tinha 11 anos quando
a Uai foi criada, mas ja teriamos fechado ha mui-
to tempo se néo fosse a Central’, conta Walde-
cyr. Ele lembra os desafios dos primeiros dias, do
espirito de uniao que se conseguiu manter e do
grande salto que deram quando contrataram,
por meio da Central, profissionais como consul-
tores, contadores e advogados, que atuariam di-
retamente na qualificacdo dos empreendedores
e dos negdcios.

“Isso fez uma diferenca muito grande, pois
apenas a compra conjunta, por mais importante
que seja, ndo basta para garantir uma condicdo
boa para disputar um mercado de competicao
como é o de supermercado. Eu, por exemplo, an-
tes das consultorias, tinha dificuldade em uma coi-
sa béasica, como precificar’, lembra. E comemora:
"Quem viu a Uai dar seus primeiros passos, nem
acredita no que estamos vivendo hoje na Central”

NOVO SALTO

Ele se refere a grande conquista realizada
em junho, quando se efetivou o inicio de uma
nova etapa na Uai, na qual ela passa a integrar o
seleto grupo de centrais brasileiras que apresen-
tam faturamento anual de RS 1 bilhdo. Vale lem-
brar que este novo status € fruto de outro “grande
salto” decidido pelos associados no ano passado:
ampliar os tipos de perfil de filiados a Central.

Até entéo, o perfil era restrito a lojas de pe-
queno e médio porte, entre dois e oito checkouts.
A rede tinha um faturamento anual, até marco de
2020, em torno de RS 250 milhdes por ano, resul-
tado do trabalho e da dedicacédo de presidentes e
diretorias ao longo de 17 anos, 0 que ja era muito
representativo, mas que poderia ser a base para
algo maior.
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SERIE ESPECIAL“CENTRAIS DE NEGOCIOS” [REDE UAI]

A Rede Uai esta
presente em

46 municipios
da Zona da Mata
mineira e agora
também no
Vale do Aco

©)
o AERRTN IrTH;.:g
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Um desses dirigentes é Nilton Tomé Mon-
teiro Rezende , o popular “Tomé’, atual presiden-
te da Uai. Com uma lideranca aplaudida na Uai e
nas demais Centrais, Tomé foi um dos que mais
se empenhou para a implantacédo do projeto Me-
galojas Uai, mesmo nao possuindo uma loja no
novo perfil. Foi ele também quem fomentou a
criacdo da Super Central Mineira (SCM). A Uai é
uma das fundadoras dela, juntamente com ou-
tras 10 centrais.

O consultor Leonardo Marujo, que parti-
Cipou ativamente da elaboracdo e implantacao
do projeto Megalojas Uai, lembra que, principal-
mente a partir de janeiro de 2019, a rede se pro-
fissionalizou ainda mais, adotou novos sistemas,
readequou equipes internas, criou seu proprio
marketing. Entdo veio a ideia, em outubro, de
se criar um modelo de negdcios para atender os
grandes players do interior com maior proximida-
de a Rede Uai.

Marujo ndo é mais consultor na Uai, pois
assumiu em 1° de julho o cargo de gestor da re-
cém-criada Super Central Mineira (SCM), na con-
dicdo de néo prestar servico a qualquer Central
filiada a SCM.

OPORTUNIDADES

“Precisdvamos criar oportunidades para to-
dos na Uai. Seja para quem estava satisfeito com
uma loja de trés checkouts, para aquele que quer
ter mais de uma loja, como é o meu caso, ou para
quem € ainda maior e também procura oportuni-
dades em uma Central’, explica Fabio Victor César,
dono do Sacoldo Supermercado, com quatro lojas
e presente nas cidades de Espera Feliz, Caiana, Di-
vino e Alto Jequitiba. Fabio entrou para a Uai ha
14 anos com uma loja que faturava R$ 160 mil por
més. Hoje, com quatro, e um total de 24 checkouts,
fatura RS 45 milhoes por ano. Muito atuante na
vida associativa, recentemente assumiu a vice-
-presidéncia da SCM.

Ele era um dos poucos associados antigos
que vendia mais de RS 30 milhdes por ano quan-
do foi criado o projeto Megalojas Uai. Com o proje-



to, entraram para a Uai, todas na nova categoria, a
Consul, de Ipatinga, com cinco lojas; o Supermer-
cados Séo Jodo, com um atacarejo e duas lojas de
varejo da Gardingo, de Matipd; o Supermercado
Entre Rios com duas lojas, de Raul Soares; o Su-
permercado Juvenil, de duas lojas, em Lajinha, e
a Cooperouro, como uma loja em Ouro Preto e
as quatro lojas do Sacoldo Supermercado (Espera
Feliz, Caiana, Divino e Alto Jequitibd). Para entrar
como megaloja é preciso faturar mais de RS 30
milhdes por ano.

ANTES E DEPOIS

Em resumo, podemos dizer que os nu-
meros sdo 0s seguintes, antes e depois do
projeto Megalojas Uai. Antes, a Central ja tinha
alcangado, apds 17 anos, um total de 50 lojas,
34 municipios, 144 checkouts, 747 funcionarios
e faturamento de R$ 250 milhdes por ano. Com
0 Megalojas, agora sdo 66 lojas, 46 municipios,
304 checkouts, 2.182 funcionarios e um robusto
faturamento de RS 1 bilhao.

As adaptacdes na estrutura da Central fo-
ram relativamente pequenas para a inclusao dessa
nova categoria. Comercialmente, a Uai reformatou
sua equipe de compras, contratou um gerente
executivo, Valdecir Campos, com experiéncia em
atendimento de redes ha mais de 22 anos pela
empresa Garcia Atacadista Ltda., nos estados do
Rio de Janeiro e Minas Gerais. Valdecir atuou tam-
bém em importantes industrias fornecedoras.

Cidaddo de Leopoldina, cidade mineira da
mesma regido, Valdecir retornou as origens para
encarar o desafio de desenvolver este novo proje-
to, buscando, através do volume de negdécios, me-
Ihores negociagdes para toda a Rede Uai e agora
também para as suas megalojas.

LOGISTICA

A Rede Uai ja vinha se adaptando com um
modelo de logistica através de operadores logisti-
cos sediados nas regides de Juiz de Fora e Gover-
nador Valadares. Atualmente tem opg¢des de envio
de cargas fechadas, diretamente da indUstria para

os associados megalojas, ou por intermédio do
operador logistico para todos os demais da rede.
"Fizemos também uma reformulacéo no Estatuto
Social da empresa contemplando todas as novas
regras para 0s Novos associados, contratando in-
clusive um escritério especializado em redes de
BH para nos auxiliar neste processo’, relata Marujo.

FUTURO

Perguntados sobre o futuro da Uai, os diri-
gentes sao unanimes em dizer que, mesmo com a
pandemia atrapalhando uma visao clara do futuro,
estdo certos de que ha muita coisa boa a caminho
da Uai, em especial apds essa recente adesdo de
megalojas e a crescente consolidacdo da Super
Central, da qual ela é participante.

A Uai continua prospectando novos as-
sociados de todos os portes e, no caso daqueles
com perfil megaloja, pelo menos mais trés novos
players devem passar a integrar a Central até o fi-
nal do ano, podendo agregar mais 30% ao atual
R$ 1 bilhdo. Ou seja, a rede ndo para de se mexer e
muitas novidades vém por ai. '™

PARA SABER MAIS

Para conhecer mais detalhes da Rede Uai, faca
contato pelo telefone (32) 3728-5293. Na internet,
acesse https://redeuai.net
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MIX

Viver Bem lanca cupuacu em po

A Viver Bem Produtos Naturais acaba de apresentar seu mais
novo produto: o cupuacu em po. Ele é obtido a partir da amén-
doa do cupuacu, uma das frutas mais populares da Amazonia.
O pod é totalmente natural, isento de adicdo ou contato com

produtos quimicos de

qualquer espécie.

\!\ E»R BEM Além de ofertar uma
PROTUTOS - KATURALS dieta saudével, com
; ativos  ergogénicos
como a teacrina, que
favorece no ganho de
energia durante a pra-
tica de atividade fisica,
o produto também é
riquissimo em antio-
xidante, que auxilia na
protecdo de doencas
crénicas e degenera-
tivas, como cancer e
diabetes mellitus. Pode
ser utilizado para diversos preparos, como bolos, tortas, cober-
turas, sorvetes, caldas e também com frutas, iogurtes, bebidas,

cremes e outras receltas. OMO anuncia 1° sanitizante
para roupas do Brasil

A Seven Boys estd apresentando ao mercado uma re-
leitura do tradicional Pao tipo Brioche, que chega para
integrar a linha Casa de V4. Desenvolvido a partir da
inspiracdo dos brioches de origem francesa, um dos
diferenciais do produto é a massa, que leva prioritaria-
mente manteiga, leite e ovos, o que confere um sabor
alinhado a versao classica desse péo tradicional, além
de atributos como miolo macio e fatias “amarelinhas’,
algo também muito caracteristico da receita original.
Com design moderno e atrativo, que segue a identi-
dade visual da linha Casa de V6, a embalagem de 350g
possibilita que o consumidor visualize as fatias do péo.
As cores vermelho e azul do layout remetem aos pa-
drdes visuais da marca Seven Boys.

Divulgagdo

NOViga expande Iinha A marca, reconhecida

como uma das mais
de rolo adesivo presentes na vida do
brasileiro, lancou em
julho o OMO Lava-
gem Perfeita Sanitiza e
Higieniza, primeiro sa-
nitizante para roupas
do Brasil com eficacia
comprovada  contra
o virus da Covid-19. A novidade tem como objetivo ser
um aliado dos consumidores na adaptacao a esse ‘novo
normal’, trazendo mais praticidade e seguranca para suas
casas. Testes comprobatérios foram realizados pelo labo-
ratério Microbac nos EUA, cuja metodologia é aceita e
reconhecida pela Anvisa, e resultados comprovam que o
OMO Lavagem Perfeita Sanitiza e Higieniza é eficaz no com-
bate ao novo coronavirus em roupas e tecidos, além de
/ eliminar germes e bactérias.

Para facilitar a remocdo de pelos dos pets, poeiras e
fios de cabelos de diversos tipos de roupas e estofados,
a Novica expande a linha de Rolo Adesivo e traz mais
dois SKU's para a categoria: Novica Rolo Adesivo Fit e No-
vica Rolo Adesivo Max. O Novica Rolo Adesivo Fit foi de-
senvolvido como solugdo para remocdo de poeira e
pelos. Leve e prético, pode ser levado dentro de mo-
chilas, malas ou bolsas. E encontrado em versdo com
25 folhas, acompanhando 2 refis. Ja Novica Rolo Adesivo
Max é perfeito para superficies maiores, como sofas e
cadeiras, devido ao seu formato anatémico. Composto
por 45 folhas, o produto possibilita facil manuseio para
uma limpeza eficiente, além de maior rendimento.
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ARTIGO

ATENCAO! Rastreabilidade de hortifrdti serd

LEIA ESTE ARTIGO E SAIBA COMO ATENDER A INC 02/2018, A NORMATIVA DA RASTREABILIDADE, QUE A
PARTIR DE AGOSTO DE 2020 SERA OBRIGATORIA PARA MINIMERCADOS, SUPERMERCADOS E HORTIFRUTIS.

A INC 02/2018 é uma Instrucao Normativa Conjun-
ta elaborada pela Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitdria
(ANVISA) e o Ministério da Agricultura, Pecuéria e Abaste-
cimento (MAPA). Foi concebida para desenvolver a cadeia
produtiva de vegetais frescos no Brasil e reflete a tendén-
cia do mercado, que busca relacbes mais transparentes,
com um produto de melhor qualidade e valor superior
para o consumidor final, que exige do segmento varejista
produtos frescos e seguros.

Com ela, todo hortifrati devera dispor de uma iden-
tificacdo Unica com informagdes sobre o produto. Os ali-
mentosquenédotiveremessaidentificagdoterdoodetentor

como seu responsavel, que responderd pela qualidade e
seguranca desses produtos.

A rastreabilidade passa a ser obrigatéria para to-
dos os elos da cadeia produtiva, que devem manter um
histérico minimo de 18 meses de informacoes, inclusi-
ve no campo, onde produtores devem garantir o arqui-
vamento de registros de manejos de suas producoes.

Todos que produzem, manuseiam e comercializam
frutas, legumes, verduras ou hortalicas.

E fundamental estabelecer um plano de
implementacdo e acompanhamento de rastreabilidade,
da INC 02/2018.
planejamento deve ser comunicado aos fornecedores e
times internos responsaveis pelo setor de hortifruti.

Ter o apoio de especialistas no assunto garante essa

atendendo as exigéncias Esse

adequacdo. A PariPassu é referéncia no mercado nacional
em rastreabilidade e atende mais de 80 redes de varejo.
Essas acoes direcionam o varejo na melhoria da gestao
de seus processos e o atendimento a legislacdo, por meio
da transparéncia, conectando o campo ao consumidor. ™

www.paripassu.com.br.
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ARTIGO

comité
AMIS

GESTAO DE PESSOAS

Desafios e superacdes da area de gestao

Rafael Barra Guimaraes

estao de Pessoas é, por si s6, um
desafio, mas fazer isso durante
uma pandemia requer esforco
redobrado e constante. E supe-
rar, no mesmo dia, problemas os mais di-
versos. Imagina, entao, em uma empresa
com 9 mil colaboradores?
Esta tem sido, ha mais de quatro
meses, a nossa realidade.
Percebemos
da disseminacao do Virus pelo mundo e
sabiamos que cedo ou tarde ele chega-
ria até nos. Dessa forma, nosso primeiro
passo foi a criacdo do comité para en-
frentamento do COVID-19, formado pelo
CEQ, Presidente do Conselho, Diretores e
alguns Gerentes (RH, DP, Conformidade)
e nossa Médica do Trabalho.

um aceleramento

Comegamos a estudar e elaborar
diversas estratégias. Apesar disso, cada
dia foi e ainda é um novo aprendizado.
O desafio desse Virus estava no fato de
ser algo sem precedentes, totalmente
desconhecido.

Ndo obstante, seguimos com a
implantacdo de diversas medidas pre-
ventivas, algumas trazidas por entidades
publicas, muitas por iniciativa do comité
e do responsavel pela AFB (Associacéo
dos Funcionérios do Bahamas).

Entre as principais medidas des-
tacam-se o afastamento das pessoas do

[Gerente do Departamento de Pessoal do Grupo Bahamas]

grupo de risco, afericdo de temperatura,
doacédo de maéscaras de tecido, tapete
sanitizante, limitacdo de publico, barreira
fisica nos checkouts, reforco na higieniza-
cdo da loja, disponibilizacéo de dlcool em
gel, marcadores no chdo para distancia-
mento nas filas, criacdo de horario exclusi-
vo para idosos, desinfeccdo didria da loja,
fechamento e testagem dos colaborado-
res da unidade (quando casos confirma-
dos de COVID que estiveram trabalhando
nos ultimos 5 dias), entre outras.

Apesar de todas as medidas, ti-
nhamos ainda um desafio gigantesco:
a adeséo dos colaboradores e clientes
na prevengdo. Entdo intensificamos as
orientacdes e campanhas educativas e
logo vimos o engajamento acontecer.
As proprias pessoas passaram a reforgar
os cuidados a serem adotados.

A atuagao intensa na prevencao
e a criacao prévia de protocolos garanti-
ram que quando 0s casos positivos pas-
sassem a ocorrer o enfrentamento fosse
realizado sem improvisos e com maior
assertividade.

Nossos desafios continuam, mas
hoje estamos muito mais fortalecidos
€ esperangosos, porque Conseguimos
chegar até aqui superando a cada dia as
adversidades desta pandemia que nos
assola. ™

60 Goéndola




INSCREVA-SE NO NOSSO
CANAL NO YOUTUBE

S8 youtube.com/AMISDIGITAL l‘\

e

* meap s sl A

uv’s E comsunos ‘
ATUAIS, COM APLICACAOWN -
PRATICA EM TODAS ‘
AS AREAS DA EMPRESA

o
B

® www.amis.org.br © amismg Kl amisassociacao M linkedin.com/company/amismg



EM SINTONIA COM 0 MERCADO [BISCOITOS]

BOM DE SABOR
e de venda

O BISCOITO E BOM, BARATO E COM OPCOES PARA OS MAIS DIVERSOS GOSTOS
E PARA TODOS OS MOMENTOS DE CONSUMO. E, O MAIS INTERESSANTE, TEM ALTA DEMANDA
POR IMPULSO E MARGEM NA CASA DOS 30%

Fotos Igndcio Costa

Adenilson Fonseca




ense num produto que agrada a todos

os consumidores. Tem para todos os

gostos e perfis de consumo, nao im-

portando a faixa de renda. Tem doce,
salgado, de chocolate, integral, zero lactose, en-
fim, sdo em torno de 300 SKUs dentro da loja.
Esta categoria é a de biscoitos. Uma senhora
categoria, que deixa uma margem de 30% na
sua operacao.

Consumido nos mais diversos momentos
no dia a dia do consumidor, o biscoito ndo precisa
de muito esforco para se vender. Para ter uma boa
safda no ponto de venda, basta um “empurraozi-
nho” do operador da loja. Afinal, tem op¢des para
todos 0s gostos e bolsos.

De acordo com a Associacao Bra-
sileira das Industrias de Biscoitos,
Massas Alimenticias e Pées & Bolos :
Industrializados (Abimapi), séo mais :
de 200 tipos de biscoitos comer-
cializados no Pafs, com presenca
em praticamente 100% dos lares
brasileiros. Para a entidade, o
produto ganhou popularidade
devido aos atributos de prati-
cidade, saudabilidade e conve-
niéncia.

Dados da Abimapi revelam que o fatura-
mento dessa categoria alcancou RS 36,7 bilhdes

Segundo ele, a categoria biscoito traz um
retorno bom para a loja e avalia que "hd uma ilu-
sao” no setor em falar de valor agregado, porque
aquele produto que é vendido por uma cifra mais
alta tem também um custo alto. A melhor estraté-
gia recomenda por Pertence é ter um mix maior e
fazer a margem nos itens premium ou com maior
valor agregado, pois se tentar uma margem maior
nos itens de menor preco, o consumidor n&o vai
comprar, porque ja conhece o preco. “O que o
supermercadista tem que fazer? Tem que colocar
0 prego nos produtos em que o consumidor n&o
tem essa percepcao, sendo vocé fica com a fama
de careiro’, alerta.

NA PANDEMIA

em 2019, com crescimento de 3,5% sobre 2018.
Em volume, foram 3,3 milhdes de toneladas de
produtos vendidos.

Na pégina ao lado,
ilha com tradicional
biscoito de polvilho;

acima, o chocolate

como ingrediente

Com crescimento de “no minimo”
30% nas vendas nos primeiros meses da pande-
mia, especialmente nos produtos mais baratos,

GARANTIDO Pertence analisa que o produto precisa de maior iresistivel
Nos supermercados, o produto tem lugar  espago na prateleira para expor porque — disse —
garantido. Alids, muitos lugares. Com duas lojas  uma prateleira bem montada chama a atencéo. O
em Belo Horizonte, o Supermercado Esquindo da  fator sensorial é muito importante”.
Economia tem nesses produtos uma categoria Ele lembra que a categoria é muito grande,
que o diretor, Diogo Pertence, considera também  capaz de atender a todos os perfis de demanda, e
da“curva A" de venda. Sequndo ele, é comum no  por isso tem que ser valorizada. “E uma categoria
setor os gestores apostarem apenas no arroz, fei-  muito grande, com varias subcategorias. S6 um bis-
jao, etc,, como itens desse ponto da curva, masele  coito recheado tem 12 sabores diferentes’, ilustra.
avalia que o biscoito também tem de ser tratado Como tem forte venda por impulso, o bis-
como tal. coito tem que receber um tratamento especial
AGOSTO DE 2020 63
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A receita é vocé

Nada welhor do gue vm
biscotto com Chocovilma, para assist
as suas vewdas crescerem,

Todo mundo adora um biscoito e um Chocovilma em varios
momentos do dia. Vendo um filme, lendo um livro ou assistindo a
uma live. E por isso que o Chocovilma e a nossa completa linha
de biscoitos estdo fazendo o0 maior sucesso entre os consumidores

e girando rapido nas gondolas.

Nosso produtos sdo mais crocantes, recheados, cremosos e
muito saborosos. Pode experimentar! Tudo aqui é feito
com carinho para deixar a vida das pessoas mais gostosa,

e o resultado aparece nas suas vendas.

Er Evme, uma nova
fabrica de biscoitos
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na exposicao. As estratégicas de cross merchan-
dising vao desde a exposicao na prateleira desti-
nada a categoria, ponta de gondola, ilhas, secao
de produtos para crianca e até junto ao leite con-
densado e demais itens para preparo de tortas,
por exemplo.

Para avaliar a importancia da exposicao,
Diogo Pertence lembra que é s verificar o que
acontece quando é colocada uma ilha, onde o
produto esgota rapidamente. “E por que acaba?
Certamente o cliente ndo foi procurar o produto
numa ilha, mas tudo foi vendido’, pondera. “Vocé
s6 vai vender se mostrar para o cliente. Cerca de
50% da venda é por impulso, e o cliente esta que-
rendo ser surpreendido’, alerta.

SOB MEDIDA
O Gerente de Compras dos Supermerca-
dos PIC, Wellerson Diniz, percebeu que a loja em
Séo Sebastido do Oeste registrava uma demanda
muito grande pelo produto vindo de outra
regido do Pais. Buscando explicacao,

ele constatou que da mesma regido de onde
vem o biscoito vém também muitos trabalha-
dores para uma industria na cidade. Logo, essa
marca precisa de atencdo maior nessa unidade.
“Tivemos que adequar o mix da loja ao cliente’,
afirma Diniz.

E é essa percepcdo do comportamento do
cliente que leva a rede Supermercados Pic, que
tem outras quatro lojas em Divindpolis, a moldar
0 seu sortimento. E nédo é facil. Sdo 290 SKUs de
biscoitos com atencdo aos mais diversos palada-
res, momentos de consumo e embalagens visan-
do a saudabilidade. Trabalhar bem uma secéo de
biscoitos passa por todas as exigéncias. “Percebe-
mos que tem crescido muito a venda de biscoi-
tos salgados, o que puxa a venda de requeijao’,
disse Diniz."Os integrais também vém crescendo
muito”.

Ele avalia que o crescimento esta ligado
também a impossibilidade de os clientes irem as
lojas com frequéncia por causa do coronavirus.
Logo, quererem produtos com mais durabilidade
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em casa. De olho nessa certeza de venda, Diniz
ndo poupa espaco na loja para a exposigao. Inclu-
sive, uma das lojas disponibiliza um lado inteiro do
corredor sé para biscoitos.

E mais: trabalha com pontas de géndola
e ilhas em negociacdo com fornecedores. Mas o
esforco é recompensado. A demanda no primeiro
semestre teve um aumento de 20% sobre o se-
mestre do ano passado. “E um produto de consu-
mo rapido e traz uma margem de 30%’, ilustra o
gerente. “E uma das melhores margens dentro do
supermercado”.

DE 10 PARA 90 CAIXAS
O Gerente Geral do Supermercado Pé&o de
Mel, em Januéria, Norivaldo Francisco de Souza,
decidiu que era preciso aumentar o faturamento.
Para isso, implantou vérias acbes promocionais
de forma que em todos os dias da semana ha-
veria uma secdo em promocao dentro da loja, de
3,6 mil metros quadrados de area de venda e 13
checkouts.
Para a categoria de biscoitos foi reservada
a quarta-feira. Mas o fluxo de pessoas nos demais
dias e a reducéo do preco em outros itens acabou
respingando em outras se¢oes. O efeito disso
foi que o faturamento da loja em geral au-

- mentou e ela se tornou uma referén-
cia na vendas de biscoitos.

Mas foi preciso chamar a
atencdo do cliente para esse
produto. “Vale a promo-

cao, vale a agressividade.
Eu gosto de ser agressi-
vo; ndo é so colocar o
biscoito na prateleira. £
cabeceira de goéndola,
com preco atrativo’, justi-
fica Souza.

O aumento da procura
foi tanto que de uma determi-
nada marca a loja comprava 10

caixas por més e o volume subiu
para 90 caixas no mesmo periodo.
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De uma forma geral, a categoria viu sua venda au-

mentar em trés vezes nesse primeiro semestre.
Uma constatacdo de Souza € que o biscoi-
to tipo &gua e sal no “pacotdo familiar” e os tipos
“rosquinhas” tém vendas associadas um ao outro.
“Eles andam juntos, um vende o outro’, observa.

68 Gondola

SENZA GLUTINE
Pusticoind com farcitsne nél adbicaces.

Na quarta-feira, a loja coloca 10 itens a prego de
custo na secao de padaria. O pédo de sal, por exem-
plo, cai de RS 11,00 o quilo para R$ 7,98. Como o
consumidor ndo vai estocar o péo, ele destina o
dinheiro que sobra para a linha de biscoitos, tam-
bém com vérios itens promocionados.

A acdo voltada para os biscoitos trazem nao
s6 bons resultados para a categoria, como devolve
0 aumento de vendas que em outros dias vem da
contribuicdo das demais secdes. E que nas acoes
de cross merchandising, Souza entende que trés
produtos se complementam e com bom desem-
penho para todos. “O café chama mais trés itens
que s&o o biscoito ou o pao francés, a mucarela e
o leite”, explica.

BEM EXPOSTO
O gerente do Pdo de Mel disse ainda que
0 biscoito precisa estar bem exposto e junto aos
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produtos afins. “Ele sempre é vendavel.

Todo cliente que vai ao supermerca-

do compra biscoito. Entdo, quem vai
comprar tem que encontrar o biscoi-
to ao alcance da méo. Ou pelo me-
nos dos olhos’, sugere.

Na pratica, ele ajusta a expo-
sicdo ao perfil do cliente com uma
estratégia simples, mas muito eficaz.
"Qual é o maior consumidor de bis-

coito? Vocé tem que colocar o biscoito
no alcance da crianca, porque quando
ela entra na secdo, a primeira coisa que faz
é pegar dois, trés pacotes e jogar dentro do
carrinho’, justifica. “A mae tira, ele briga, chora,
mas qual o pai que vai ver o filho chorando por
causa de um biscoito que custa RS 0,99 e ndo vai
comprar? Entdo, esse é o maior consumidor de
biscoito. Portanto, o produto tem que ficar ao al-
cance das criangas”.
No Supermercado Pao de Mel, o biscoito
é exposto em trés setores: num ponto extra, na
secdo propria “bem agressiva” e na padaria, que,
segundo Souza, tem que ter biscoito.

TEM ESPACO

Entre as muitas variedades do produto,
que inclui ainda os zero lactose, light e diet, o
Gerente-Geral do Pdo de Mel percebeu que uma
subcategoria vem crescendo muito. E o “peta’,
conhecido como papa ovo, escaldado, de argola,
etc. No Supermercado Pdo de Mel, a venda do
“peta” cresceu 20% nesse primeiro semestre em
relacdo ao mesmo periodo do ano passado. “A
cada més ele vai crescendo’, observa Souza.

Segundo Diniz, do Supermercados PIC, se
as industrias trabalhassem mais a secéo de biscoi-
tos, com mais promocoes para o cliente levar um
volume maior, o resultado seria ainda melhor.“Ain-
da tem espaco para crescer, sempre tem. Basta ver
0 tanto de marcas no mercado e todas vendem
bem’, lembra. E ele sempre faz a sua aposta no
produto. “A palavra certa é acreditar. Vamos acre-
ditar. Tem espaco para crescer, sim” '™
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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
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ACERTANDO 0 PASSO [F-COMMERCE]

Na sequéncia de
fotos, um exemplo
da montagem no
Supermercado
Unido de um
pedido recebido via
e-commerce

72 Gondola

emanda urgente

COM MUITA CRIATIVIDADE, SUPERMERCADO UNIAO, DE BARBACENA (MG), IMPLANTA
E-COMMERCE POR CONTA PROPRIA E A BAIXO CUSTO, ELEVANDO O FATURAMENTO NA PANDEMIA

Por Davidson Lisboa

pandemia da Covid-19 mudou por

completo os hdbitos de vida e de con-

sumo das pessoas. Ficar em casa para

contribuir para o controle da conta-
minagédo e sair o minimo de vezes tornou-se pa-
drao. Nada melhor entdo para o consumidor do
que comprar a distancia e receber as mercado-
rias em casa. Uma grande oportunidade para o
e-commerce dos supermercados, em plena pan-
demia, sem duvida.

O problema era que nem todo mundo -
até mesmo grandes redes de supermercados -
estava 100% preparado para atender essa nova
demanda dos consumidores. Quem ja tinha um
e-commerce funcionando teve que adaptar seus
processos para corresponder ao crescimento gi-
gantesco do numero de pedidos. Quem estava
quase pronto para implantar, correu atras e ace-
lerou a implantacao.

E quem né&o tinha ainda nada? Este é o
caso, em Barbacena, do Supermercado Unido. Os
clientes pediam solucdes que possibilitassem ir
menos a loja ou mesmo nem se deslocar até ela
durante a quarentena. O ponto de partida para
tentar atender a nova demanda foi usar o What-
sApp. A loja recebia os pedidos em sua conta de
Whatsapp e fazia a entrega.

Fabricio Reis, comprador do Supermerca-
do Unido, viu que a necessidade estava falando

mais alto naguele momento, e mesmo traba-
Ihando com o atendimento via WhatsApp resol-
veu buscar alternativas no mercado. "Vinhamos
trabalhando com o WhatsApp, mas devido a
algumas exigéncias dos clientes, como fotos e
descricbes dos produtos, decidimos buscar no
mercado empresas para fazer o nosso e-commer-
ce’, conta Fabricio.

O gerente conta que ao orcar junto a em-
presas do segmento, encontrou valores acima
da verba que o supermercado tinha disponivel
na época para investimento na plataforma. Foi
quando o préprio teve a iniciativa de criar um
e-commerce por conta prépria.

Sim! Mesmo sem a experiéncia de um
profissional da érea, Fabricio buscou no universo
digital alternativas que fossem compativeis com
a realidade financeira da empresa naquele mo-
mento e decidiu iniciar um e-commerce dentro
da plataforma Wix.com, geralmente muito utili-
zada por microempreendedores que estdo ini-
ciando 0 negdcio e nao tem condigcdes de pagar
a mao de obra de um desenvolvedor web.

“No inicio, acreditei que nédo seria possivel
ter um e-commerce. Entao, de forma despreten-
siosa, comecei a criar uma loja on-fine no Wix. A
partir dai criamos um site com mais de 1,5 mil



itens, onde o cliente consegue fazer a
compra normalmente e tem acesso a
fotos, precos, descricdo, promocdes e
ainda pode efetuar o pagamento na
entrega ou no proprio site’, explica Fa-
bricio.

Ele ndo revela o custo real, mas
dé a entender que o supermercado
teve que desembolsar algo em torno
de RS 400,00 para colocar o seu e-com-
merce no ar.”O custo inicial foi zero para
criacdo do site, pois fizemos tudo por
conta propria. S6 tivemos que adquirir
o dominio, que foi menos de R$ 400,00
reais’, revela o comprador.

Mesmo com o e-commerce em
andamento, Fabricio decidiu implantar
também o televendas, com o intuito
de atender um publico mais especifico,
como 0s idosos.

“Além da loja on-line, criamos um
call center em que o cliente que pode
optar por fazer o pedido pelo nosso
televendas e ser atendido por um dos
nossos funcionarios. Fizemos isso pen-
sando nos idosos, pois sabemos da di-
ficuldade e falta de costume com com-
pras on-line", explica Fabricio.

Apds implantar o e-commerce e o
televendas e ainda continuar o atendi-
mento pelo WhatsApp, o Supermerca-
do Unido passou a ter outro desafio: a
logistica de entrega desses produtos.
Fabricio conta que os pedidos realiza-
dos por meio dos novos canais de ven-
da sao registrados na loja e os produtos

sao retirados diretamente das gondolas
e separados para entrega.

“Funciona da seguinte forma: o
cliente entra em contato através dos
nossos canais — seja WhatsApp, site
ou telefone -, o funcionério digita os
pedidos com as especificacbes, envia
para separacdo na loja, registramos os
itens e entregamos em casa, conforme
o endereco do cliente” Ele ainda ressal-
ta que, mesmo com a lista de pedidos
registrados, ha ocorréncia de erros, que
sado contornados rapidamente junto ao
cliente.

"Ha erros? Sim, muito pouco. E
quando isso ocorre a gente providen-
cia a troca do item imediatamente, mas
isso é bem dificil de ocorrer, depende
muito da comunicacdo na hora do
pedido”, diz Fabricio. Segundo o com-
prador, com 0s Novos canais as vendas
aumentaram de forma significativa. Ele
considera que a criacao desses meios
alternativos de atendimento ao consu-
midor resultou na expansao da cliente-
la na cidade.

"As  vendas estao excelentes,
pois acabamos criando um sistema de
pedidos ‘sem querer querendo’ e hoje
recebemos pedidos no pelo telefone,
WhatsApp e e-commerce, o que acabou
atraindo clientes que até entdo nem
conheciam nossa loja’, comemora. Para
implantar os novos canais de venda,
ndo foi necessario aumentar o quadro
de funcionarios.

"Detalhe importante é que fize-
mos tudo isso com o0 mesmo quadro de
funciondrios e mantivemos o emprego
de todos”. '™
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REPORTAGEM DE CAPA [UM NOVO NORMAL]

Mesmo com um
provavel fim gradativo
do distanciamento
social, acoes
preventivas, como

0 uso de méscaras

e o controle de
temperatura corporal,
devem ser mantidas
como parte de um
novo normal

A retomada do

CAMINHO

A EXPECTATIVADE EMPRESARIOS E ESPECIALISTAS E DE QUE A ECONOMIA VOLTE A CRESCER
NESTE SEGUNDO SEMESTRE, MAS EM UM NOVO NORMAL. SETOR SUPERMERCADISTA
PRECISARA SE ADEQUAR A MUITAS MUDANGAS

Adenilson Fonseca

ns aderiram a expressao “novo normal’,
QOutros a detestam. Os primeiros defen-
dem que nada serd como antes no pés-
-pandemia, que a vida das pessoas, 0s
comportamentos e a maneira de trabalhar serdo
diferentes. Quem ndo gosta da expressao justifica
que tudo ndo passa de tendéncias que foram ape-
nas antecipadas, mas que mais cedo ou mais tar-
de chegariam. Ha ainda aqueles que pensam que
tudo isso ndo faz o menor sentido, que € apenas

uma realidade que né&o sobreviverd a uma vaci-
na contra o coronavirus. Tudo voltard ao normal,
como antes.

Fato é que empresas de todos os segmen-
tos precisaram se adequar. Quem, por exemplo,
ndo estava na internet, precisou entrar. Se nao
com o e-commerce, pelo menos ter um site com
bom funcionamento e estar nas redes sociais
para ter maior presenca no mercado. As exigén-
cias agora sdo outras e em maior quantidade. O



professor precisou se adequar, porque o dia a dia
nas escolas virou teleaula. O médico agora faz
consulta a distancia.

A presenca on-line é indispensavel e hd até
quem diga que “‘quem ndo estd na internet néo
existe”. Talvez ndo seja exatamente para vender,
mas para ser visto e lembrado. De toda forma, é
mais uma mudanca a qual as empresas tiveram
que se adaptar.

O segmento supermercadista, como ati-
vidade essencial, precisou “trocar o pneu com o
carro andando”. Foram muitos desafios, muitas re-
invengoes, investimentos altos e adequagdes para
manter o atendimento necessério e diario e ao
mesmo tempo proteger colaboradores e clientes
do inimigo invisivel chamado coronavirus. Apesar
de tudo, o setor ndo parou e, mais do que isso,
cresceu em meio ao Caos.

E AGORA?

Mas, e agora? E preciso continuar a cres-
cer. Afinal, é um setor essencial as pessoas todos
os dias. Mas de que forma sera esse crescimento?
Como enfrentar novos tempos muito desafiadores
e pouco previsiveis? “A pandemia trouxe mudan-
¢as no comportamento das pessoas, na maneira
de se relacionar, na visdo da simplicidade e prin-
cipalmente nos valores, e isso reflete na maneira
de consumir, seja em relacdo a alimentacéo, en-
tretenimento, trabalho’, disse o presidente da Con-
sul Supermercados, de Ipatinga, Adilson Suda. “O
gue se observa é que empresas mais preparadas,
estruturadas, com um bom planejamento estraté-
gico, tém resultados melhores frente a qualquer
adversidade”.

Ele analisa que o isolamento social trouxe
aos supermercadistas um aumento de vendas
que foi diminuindo até entrar num estado de es-
tabilidade, porque o consumidor entendeu que
ndo haveria ruptura na cadeia de abastecimento
pelas industrias. “Acreditamos que o Pais estd num
caminho de consolidacdo das bases para o cres-
cimento. A Consul também acredita num futuro
melhor e vai continuar a fazer os investimentos

No alto da pagina,
funcionaria
paramentada com
face shield sobre
mascara de nariz e
boca; acima, casal
inicia pagamento em
autocaixa
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Os produtos de
limpeza prometem
seguir com demanda
firme, embalada pela
preocupagao do
shopper em previnir a
familia do contdgio da
Covid-19
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em infraestrutura e aumento de pontos de ven-
das, acreditando no modelo de loja de vizinhanca’,
ressalta.

Suda entende que a intensidade das mu-
dancas no consumo depende da regidao em que a
loja atua, com impacto diferente da Capital para o
interior. Mas o que nao muda é a tendéncia dessas
mudancas. “A incerteza da duracdo da pandemia
e a politizacdo quanto ao enfrentamento sédo 0s
grandes desafios para este segundo semestre’,
aponta.

"Acredito que teremos que investir em tec-
nologias, plataformas digitais; o e-commerce era
tendéncia no passado, hoje é uma realidade; mas

temos que estar atentos para também atingir os
consumidores pela emocao, um bom atendimen-
to, um 'mimo’ para clientes cada vez mais exigen-
tes. O sucesso empresarial estd associado mais a
uma maratona do que a uma corrida de cem me-
tros. O planejamento estratégico é fundamental
para se chegar a linha de chegada”.

MUITAS DUVIDAS

O CEO da rede Barboséo Supermercados,
sediada em Araxa, Antdnio Ferreira Barbosa, o To-
ninho, avalia que esse“novo normal”ja vinha acon-
tecendo mesmo antes da pandemia. E o caso da

evolugdo das tecnologias, o crescimento da inter-
net como solucdo em diversos setores e mudando
a maneira de atuar de companhias ja consolida-
das. "Hoje vocé vé empresas que surgiram na in-
ternet e ja com valor de mercado igual as velhas
empresas brasileiras que estdo ai no mercado ha
40, 50 anos tentando se construir’, analisa. “Entéo,
esse‘novo normal’ j& estava acontecendo”.

Ele acredita que a pandemia pode mudar
“um pouquinho’, mas nao por completo, o com-
portamento das pessoas. E que — justifica —, pelo
perfil da populacdo brasileira, se for descoberta
uma vacina mais rapidamente, e for possivel va-
cinar a populacéo, tudo volta como era antes. Po-
rém, em alguns quesitos, ficardo ensinamentos.
"Porque a pandemia nos ensinou muito e fez com
que muitas coisas evolufssem, principalmente na
area de trabalho, como o home office. As pessoas
descobriram formas de trabalhar menos custosas,
mais a distancia; entdo isso vai ter certa evolucéo,
sim” disse Toninho.

|//

Para Toninho, esse “novo normal” vai existir
enguanto ndo surgir uma vacina. De certa forma, é
0 que ja esta funcionando, com as pessoas saindo
menos de casa, andando menos por medo do vi-
rus. E o queisso atinge quando se fala em comér-
cio? Quais 0s setores que pioram com isso e quais
melhoram? — questiona Toninho. “Supermercado,
que é 0 nosso ramo, obviamente melhora, porque
é um setor essencial, com a vantagem ainda de ser
onde as pessoas nao vao deixar de ir”.

“Creio” - disse ele —"num crescimento, por-
que como as pessoas deixam de ir a bares, restau-
rantes, frequentar festas, eles vao passar a consu-
mir em casa aquilo gue consumiam nesses locais
ou eventos. Um pouco disso eles vdo consumir
em casa, e vao ter que comprar em algum lugar,
e realmente o supermercado é o endereco mais
provavel a que essas pessoas vao”.

Com isso, Toninho avalia que os supermer-
cados tém, sim, que fazer ajustes, se adaptar, e
quem estiver mais proximo e mais preparado, ser
0 ganhador. “Eu acredito que as pessoas vao pro-
curar sempre ir as lojas mais préximas, ja que a re-



comendagéo é nao sair, ou sair sozinho. Entao, vao
procurar um lugar a que possam ir rapidamente. O
gue vai prevalecer enquanto durar isso, enquanto
ndo sair uma vacina que resolva tudo, as lojas de
vizinhanca é que vao crescer. As lojas menores.
Entdo, elas terdo que se ajustar, se adaptar mais
as necessidades do seu consumidor ali préximo’,
preve,

MAIS PRATICIDADE

Toninho lembra que as pessoas estdo con-
sumindo mais produtos de limpeza, mais alimen-
tos, principalmente pratos prontos, o que requer
mais atencao por parte dos supermercados a es-
sas categorias. “A pessoa ndo indo mais a restau-
rante e bar; ela vai querer levar do supermercado
um prato pronto para chegar em casa e aquecer.
Entdo, agora o supermercadista vai ter que tra-
balhar melhor as areas de padaria, rotisserie, FLV,
acougue. Prestar mais servicos, se aproximar mais
do cliente’, aposta.

Essa é também a perspectiva pela qual o
diretor executivo do Noel Supermercados, de Trés
Coracdes, Noel Alves Ferreira Junior, analisa o ce-
nario das vendas nos supermercados. “Eu acredito
que esse cliente vai demandar produtos prontos,
porque o restaurante ficou fechado, o pessoal co-
zinhou muito tempo em casa e creio que o con-
sumidor vai manter um pouco essa alimentacao
em casa por conta de economia também”, analisa.
“Por causa da crise, ele vai se manter cozinhando
em casa, e al é interessante ter pratos prontos
também, para facilitar a alimentagdo doméstica’,
analisa.

Ferreira Junior avalia que a perspectiva para
0s supermercados “é boa’, porque o setor estava
em ascensdo, “‘num crescimento muito bom” an-
tes do coronavirus. Ele disse acreditar que o setor
vai voltar a ter esse crescimento."Que nao demore
a voltar; mas acredito que a gente tenha que se
mobilizar, se mexer, porque o cliente vai ser mais
exigente e temos que atender da melhor maneira
possivel e aproveitar esse crescimento que tende
a virlogo apds a pandemia’, recomenda.

Por outro lado, ele espera que o habito de
consumo vai mudar. Alids, confirma, o consumidor
migrou mais para o bésico. O supérfluo caiu e o
béasico aumentou muito a venda. “Eu acredito que
até médio prazo isso se mantenha. A compra do
basico e depois, com a volta da economia, esse
supérfluo e outros servicos tendem a voltar a ter
crescimento, e ai a gente vai ter que estar prepara-
do para atender o cliente.

E O E-COMMERCE?

Num momento em que a maioria das em-
presas estd investindo no e-commerce, uma voz
experiente do setor tem opinido contraria. Nao

contra a venda a distancia, mas ao servico para

pequenos supermercadistas. “Nao acredito num
boom do e-commerce com relagédo a supermer-
cados. Eu acho que supermercado ainda vai de-
morar a vender pelo e-commerce, até porque é
muito dificil’, diz Toninho, do Barboséo. "Agora, nés
descobrimos uma coisa: com essa pandemia, pas-
samos a vender um pouco no delivery, mas pelo
WhatsApp ou através do telefone, ndo no e-com-
merce” observa.

Para ele, as pessoas sao muito préticas, e
uma boa parte da populacido ainda ndo domi-
na as ferramentas de internet para ficar fazendo

Outros produtos de
destaque no mix do
novo normal: alcool
em gel e alcool
liquido 70 graus
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A higienizagdo
refor¢ada das lojas
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do novo normal nos
supermercados
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pedidos, ter paciéncia de ficar numa tela, ficar
escolhendo produtos. “O que as pessoas estdo
fazendo? Elas fazem uma lista do que estdo acos-
tumadas a comprar e a enviam via zap'e dizem:
‘entrega isso pra mim aqui em casa’ E muito mais
pratico. Tira foto da lista, escreve ou liga e a gente
anota e entrega na casa da pessoa e recebe 13,
explica.

Segundo Toninho, o e-commerce é para
empresa de grande porte, “peso-pesado, que tem
condicao de brigar’, porque o pequeno ndo tem
como brigar com as grandes redes nesse canal.
“No site todo mundo é igual. Nao tem diferencial.
E s6 preco. Quando vocé vai comprar pelo site,

vocé entra |a e v& o que é mais barato. Nada além
disso. Ndo tem como quem vende pelo site, pelo
e-commerce, diferenciar nada pra vocé. Isso é coisa
de empresa grande, que é uma minoria”.

SO PARA GRANDES?

Para ele, 0 pequeno ndo tem que se preo-
cupar com e-commerce neste momento, mas, sim
em diferenciar a lojas, trazer o cliente para dentro e
com atendimento antigo, aquele relacionamento
de conhecer a pessoa pelo nome. “Descontar um
cheque quando o cara precisar, ajudar a pessoa a
toda hora. Eu acho que é isso que vai prevalecer,
e essa adaptacdo 0s pequenos vao ter que fazer.
E acho que essa é a mudanca que vai acontecer

de agora pra frente’, projeta. “Sendo pequeno, eu
tenho que fazer o meu diferencial de trazer cliente
a minha loja, usar as minhas armas para lutar pelo
meu negocio”.

Ele revela que muitos amigos seus, peque-
nos, que entraram no e-commerce, quebraram
logo. “Porque ai o cliente percebeu que realmen-
te eles (os supermercados pequenos) nao tém
condicbes de competir com os grandes, porque
ndo tém preco”. Logo, ao invés de um site de
e-commerce, as lojas tém que se adaptar a essa
condicao de ter um delivery que possa entregar
rapidamente aquilo que o cliente pediu por tele-
fone ou por WhatsApp.

VARIOS CANAIS

Ferreira Junior, do Noel Supermercados,
tem opinido diferente em relagdo a atuagdo pela
internet, mas concorda que a loja terd que ter um
bom servico de entrega. "Eu penso que o novo
perfil de empresa serd aquela que atenda em
varios canais, que faga delivery, que tenha atendi-
mento por e-commerce e atendimento presencial
com seguranca. Acho que é isso o que o cliente
vai exigir’, opina.

Para ele, o cliente ficard mais exigente e o
supermercado vai ter que mudar a forma de aten-
dimento. O padréo de seguranca e de higieniza-
cdo, projeta, terd que ser mantido por um longo
tempo, porque o consumidor vai ficar “um pouco
desconfiado” mesmo depois que passar a pande-
mia. “O pessoal ainda vai cobrar isso no atendi-
mento com seguranca, higiene e limpeza. Eles vao
ficar de olho nisso”, opina.

Outra projecao que ele faz é que o cliente
ird menos vezes as lojas, vai comprar mais quando
for e, quando nédo puder ir, vai usar outros meios
de compra. “Quanto mais canais o supermercado
tiver, mais chances tera de dar certo no mercado”.

CHAVE VIRADA

Entusiasta do mercado de capitais, a eco-
nomista Rita Mundim, comentarista de economia
da Réadio Itatiaia, toma como base o crescimento



das acdes das empresas de e-commerce na Bolsa
de Valores para recomendar ao supermercadista
uma atuagdo mais forte na venda pela internet.
Segundo ela, o consumidor virou a chave para
o digital e isso ndo é mais uma tendéncia, e sim
uma realidade.

Para ela, os supermercados também tém
que se adaptar a essa logistica e ter uma platafor-
ma digital para chegar até o seu consumidor, que,

disse, estd cada vez mais treinado, mais habituado
a comprar do seu smartphone ou do computador.
“Entao, repito, isso ndo é mais uma tendéncia; é
uma realidade e os supermercados ndo podem
virar as costas para o que estd acontecendo,

sob pena de perderem o seu consumidor para
Magazine Luiza, para Via Varejo, para Amazon’,
alerta.

AMBIENTE PROPICIO

Rita Mundim avalia que o setor supermer-
cadista é um vencedor nesse “novo normal” por-
que as pessoas passaram a priorizar a qualidade
nos itens mais consumidos no periodo, como de
higiene e limpeza e alimentos. Ela acredita que
as pessoas vao passar a consumir produtor de
maior valor agregado, desde que esses contem-
plem a busca por qualidade tanto na higieniza-
cao da residéncia e da propria pessoa, quanto na
alimentacao.

Produtos bésicos,
Ccomo 0 arroz,
conquistaram

espago garantido

na lista de
compras pos-
pandemia

/
Ibevar aponta novos
caminhos

Na busca de antever algumas mudan-
Gas no segmento provocadas pela pandemia
do coronavirus, o Instituto Brasileiro de Execu-
tivos de Varejo & Mercado de Consumo (lbevar)
aponta os principais produtos, servicos e tec-
nologias que devem ganhar forca no mercado
de consumo. Para a Diretora Executiva do Ibe-
var, Patricia Cotti, a transformacdo do mercado
devido a pandemia condiciona as marcas a se
reinventarem e a proporcionar uma entrega
ainda mais completa ao consumidor.

De um total de oito apontadas, as ten-
déncias mais relevantes para o setor super-
mercadista sao:

Circulo de consumo local - incentivo do
consumo de produtos vendidos localmente
e de forma segura, que ajuda os pequenos
comércios a preservarem sua economia.
Interacao remota — com o confinamento, o
estilo de vida levou a uma maior interacéo a
distancia, seja para fins pessoais ou profissio-
nais, como home office, e o crescimento do
comércio eletrénico.

Parceria — as parcerias de negécios ganham
forca, com a necessidade de aproximacgéao en-
tre os players da cadeia na busca de solugdes
para um mesmo consumidor. E a ideia central
do “customer centricity’, com o consumidor
no centro influenciando produtos, formatos,
canais e todos os tipos de interagdes. “As em-
presas precisam se unir para potencializar
mercados e atender a um mesmo consumi-
dor de maneira criativa, integrada e Unica’,
avalia Patricia.

Digitalizacdo — com a digitalizagcdo, o real e
o virtual se fundem cada vez mais em auto-
macao, networking, gerenciamento da cadeia
de suprimentos, relacdo com ambientes e so-
ciedade, plataformas de compras multimidia,
abordagem individual e personificada, prate-
leiras virtuais, facilidades de entrega e acesso

\a produtos. /
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Some-se a isso o retorno "muito forte” da
alimentagdo em casa. “Eu acho que aquela mania
do self service do brasileiro vai diminuir muito, até
por questdo de higiene. As pessoas vao passar a
levar suas refeicdes quando a rua estiver liberada,
digamos assim. Entdo, o consumo das familias é
crescente e devera continuar nessa tendéncia”.

Por outro lado, para responder a essa de-
manda, a economista avalia que os supermer-
cados tém ainda algumas contrapartidas a dar e

pode estar al mais uma tendéncia do setor. “Eu
néo vejo isso ainda de uma forma clara nos super-
mercados. Eles poderiam trabalhar com combos,
que ja é uma tendéncia. Tudo que vocé vai com-

prar, numa lanchonete, numa empresa de turismo,
compra um combo. Compra uma coisa e leva ou-
tra e tem um desconto ali’, sugere a economista.
Para ela, em resposta a uma maior exigén-
cia dos consumidores, 0s supermercados podem,
junto com os fornecedores, montar combos com
itens de maior valor agregado junto ao “basicao”
, que todo mundo leva. “Al vocé comeca a criar
uma cultura no seu consumidor de ele adquirir
produtos melhores, e para os supermercados sdo
produtos também com uma margem maior”, re-
comenda. “Fica essa ideia exatamente porque o

consumidor estd mais disposto a pagar por produ-
tos de maior valor agregado, desde que a relacdo
custo-beneficio o favoreca”

CRESCIMENTO “4 X 4”

A reducdo dos juros no Brasil, com taxa Selic
a 2,25%, é também um incentivo ao crescimento
do Pais porque o capital financeiro estard mais
voltado para o setor produtivo. Rita Mundim afir-
ma que quem tem dinheiro estd mais propenso
a correr o risco de um negdcio ou de consumir.
Para ela, o Brasil “saiu do pais da agiotagem, onde
todos queriam ter dinheiro para viverem de juros,
e passou para o Pais da producdo e do consumo”.

Essa mudanca no perfil dos investimentos,
na opinido dela, respalda a expansdo do setor de
supermercados.“Eu acho que é um momento pro-
picio de expansdo, mas a expansao do negdcio de
supermercadistas tem que ser muito bem pensa-
da diante dessa nova realidade entre o fisico e o
virtual’, pondera. “Mas que o momento é muito
propicio para o negdécio dos senhores, &', disse ela
se dirigindo aos empresarios supermercadistas.

Para o Brasil, a economista projeta uma volta
ao crescimento em curva diferente, com a queda
ao patamar de baixo crescimento um pouco mais
alongado, mas que ao voltar vai registrar uma reto-
mada muito acelerada. “O Brasil ndo vai sair em V;
o Pais vai sair em J, porque nds vamos voltar para
o nivel superior ao que estdvamos antes da pan-
demia’, assegura. “Estou muito confiante e muito
otimista, porque as empresas brasileiras captaram
muito. Elas aproveitaram a liquidez, o juro baixo,
para arrumar seu caixa. Tem muita gente boa com
Caixa para investir”.

Rita diz que um desempenho com a“tracao
4 X 4" com o dolar acima de R$ 4 e a taxa de juros
abaixo de 4%, vai fazer a economia do Pais se vol-
tar para a producao, ao invés de aplicacées para
ganhar em cima dos juros. O ddlar, atualmente
num patamar superior a R$ 5, corrige “uma distor-
¢ao" e possibilita que a indUstria nacional renasca
depois de muitos anos perdendo competitividade
devido a alta valorizacdo do cambio. ™
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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 redacao entre uma
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A REDE DE SUPERMERCADOS PUBLIX, COM SUAS 1.239 LOJAS,

ESTA SE TORNANDO CADA VEZ MAIS LOCAL

Com sede em Lakeland, Flérida (EUA), a rede Publix tem 1.239 lojas em estados do Su-
deste americano e é a 122 maior em faturamento do pais. Embora com mais de mil lojas,
sua prioridade desde o ano passado é tornar-se 0 mais local possivel, levando muito a
sério um relatério publicado em 2019 pelo Food Marketing Institute (FMI) que apontava
uma tendéncia forte entre os consumidores de renda média e alta nos EUA: eles querem
mais produtos frescos nas lojas, de preferéncia organicos, produzidos nas proximidades de
onde sao vendidos e que toda a operagao da unidade precisa ser ecologicamente correta.
Uma experiéncia de tornar-se o mais local que puder esta sendo feita em loja Publix,
localizada na cidade-sede da empresa, em que o conceito local, fresco e orgdnico esta
sendo levado ao extremo com a implantacdo de um container que abriga uma“fazenda”
de producéo de alface por meio de hidroponia.

Os leitores que acompanham GONDOLA sabem que j& fizemos uma reportagem em
2016 contando algo semelhante em uma loja da Whole Foods, em Nova lorque (EUA).
Mas a experiéncia do Publix ultrapassa a outra, principalmente porque o clima da Flérida
favorece atividades ao ar livre 0 ano todo, ao contrério do nova-iorquino, que convive
com o frio de outubro a marco.

Isso permitiu a Publix implantar um pétio préximo ao “‘container fazenda’, com toda a es-
trutura e conforto para que os shoppers possam consumir ali saladas produzidas a partir da
alface colhida na hora. As alfaces da “fazenda” da loja estdo disponiveis também na sec¢éo
de FLV, embaladas e prontas para serem levadas para casa. A parceria para montar e operar
a"fazenda”foi feita com uma empresa local especializada em producao hidropdnica.

O container tem cerca de 15 metros de comprimento e algo em torno de 5 de largura.
A "fazenda”funciona 365 dias por ano. Como o container é uma estufa, ndo importa as
condicdes climéticas. A producao, 100% hidroponica, é feita utilizando dgua enriqueci-
da de nutrientes, o que elimina a necessidade de terra. Protegida na estufa, a producéo
fica livre de insetos e pragas em geral, assim como de pesticidas. A colheita é de 720 pés
de alfaces por semana.

DEPOIS DO LOCKDOWN, NOVOS HABITOS DE COMPRA SE CONFIRMAM

Pesquisas divulgadas no inicio de agosto mostram que a gradativa retomada das atividades apds um forte lockdown
encerrado em junho estd confirmando que alguns habitos adquiridos, principalmente pelos ingleses, no isolamento
social, estdo se mantendo em parte da populacdo. Um deles é a compra de produtos tipicos de supermercado por
meio de e-commerce. Antes da pandemia o e-commerce dos supermercados, que representava 17% do volume total
de vendas, atingiu 47% no lockdown e parece que vai se estabilizar em 27%.

Isto significa que 2,7 milhdes a mais de familias passaram a integrar a multidédo de frequentadores do e-commerce de
alimentos e demais produtos tipicos de supermercado. Maiores de 55 anos que nunca tinham feito compras on-line
agora estdo entre os gue mais usam as ferramentas de e-commerce para abastecerem suas casas. Outro dado interes-
sante: 33% dos entrevistados, considerando todas as idades e classes de consumo, disseram que vao conciliar compras
em lojas fisicas de supermercados e no e-commerce como uma rotina e na melhor conveniéncia.
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