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PAPAI NOEL
DE MASCARA

0 4o, trimestre é uma corrida de tiro curto e a
: largada é daqui a pouco. Dia das Criancas, Black
Friday, Natal e Réveillon valem ouro neste ano de

=g r.pfg_demia,jem-que até o Papai Noel deverd usar
: madscara. Saiba como aproveitar cada uma

N dessasoportun@ades em sintonia com 0s novos
~habitoseas negessideﬁesdos consumidores.

-

SABONETE

ANTIBACTERIANO
COM SAIS DE PRATA

UNICO COM EFICIENCIA COMPROVADA CONTRA

5 TIPOS DE BACTERIAS-:



UMA MARCA COM
A QUALIDADE GULOZITOS



(' WWW.GULOZITOS.COMBR ) ®




BOA LEITURA SUMARIO

De m é SCard _ REPORTAGEM DE CAPA

Saiba como se preparar
para as oportunidades
oi em um despretensioso bate-papo com . EXnd T do 42 trimestre do ano
amigos que ouvi a frase: “Este ano o Papai ; ' em que até o Papai Noel

Noel vai usar mascara” Nao esqueci a ideia e — -
no dia seguinte ela se tornaria o tema da re- = 3
portagem que acabaria virando o destaque da edicéo : el W

288 de GONDOLA, pois a revista estd sempre atenta as

vai usar mascara

necessidades de seus leitores. E alertar para as opor-

tunidades do 4° trimestre do ano é fundamental, por CREME DE LEITE E LEITE CONDENSADO
3 6 Uma dupla que foi redescoberta

mais que se saiba que este é o periodo em que mais , ‘
pelos consumidores na pandemia

se vende, sempre. E que 2020 est4 sendo um ano mui-
to diferente dos demais e vale a pena conferir as dicas

: SUPERMAIS
de supermercadistas e consultores sobre como atuar
Uma central totalmente renovada
melhor na reta final do ano da pandemia. Outra repor- e pronta para brilhar ainda mais

tagem que recomendo é sobre FLV e posso resumir

seu apelo em poucas palavras: o que ja vinha bem, 50 FLV

ficou melhor. Estd bem completa e cheia de dicas. Do A pro'cura por'uma ahmgntagao mais :
i saudavel tem impacto direto nesta secao
mesmo modo, as reportagens sobre creme de leite e

leite condensado, atomatados e ketchup e a que traz ATOMATADOS E KETCHUP
as novidades da adega (com o isolamento social, o 62 Urna categoria sob medida para
consumo de vinho ganhou novo impulso). Reserve o consumidor do novo normal

tempo também para os étimos artigos desta edicdo
e a reportagem sobre a SuperMais, uma central de VINHO
O isolamento social favoreceu

negodcios totalmente renovada e pronta para brilhar.
9 P P a redescoberta do produto

E mais uma GONDOLA que chega até vocé trazendo
a informacao, a atualizacdo e 0s nossos votos de sem-

pre: bons negdcios e boa leitural i
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CONTATO COM A REDACAO

Entre em contato com a redacdo de GONDOLA para dar sugestdes, expressar sua opinido sobre
reportagens publicadas, tirar dividas ou, se necessario, fazer criticas ou solicitar corre¢des. Sua
mensagem chegara diretamente ao editor da revista.

VIA E-MAIL: gpe

res@todavozeditora.com.br

POR WHATSAPP: 31 99984 1990

POR TELEFONE: 3

138797422

EDICAO 287
NOVO NORMAL |

O que vocés estdo chamando de “novo norma
nao é nada de novo, ndo. Quando a vacina
ficar pronta e for amplamente distribuida, tudo
voltara a ser como antes. E a mesma histéria

do “bug do milénio” que inventaram em 1999
e diziam que todos os computadores iam ficar
descontrolados quando o ano virasse para
2000. Parecia que o mundo iria acabar e muita
gente gastou dinheiro preparando os compu-
tadores. Quem nao se preparou, economizou
dinheiro, pois nada aconteceu.

Josias Geraldo Figueiredo Jr

Sao Paulo - SP

"

NOVO NORMAL I

Muito boa a reportagem que vocés
fizeram. Novos habitos estdo sendo
adotados pelos consumidores e
provavelmente uma boa parte das
pessoas vai manter alguma coisa
que adotou durante a pandemia.
O e-commerce sera uma coisa que
vai ficar mais forte, mesmo quando
a pandemia acabar. Muita gente
experimentou as compras on-line

e gostou.

Ricardo Selenio Horta

Uberlandia - MG

Gondolags

PAPAI NOEL
DE MASCARA

BISCOITO

E uma categoria muito
importante. Mesmo com as
dificuldades da pandemia, as
vendas estdo sendo mantidas
aqui na nossa padaria.

Com as pessoas em casa,
principalmente, o produto
fabricado aqui mesmo ganhou
procura. Biscoito de polvilho e
biscoito de queijo sdo os mais
procurados.

Josélia Fernanda Freitas da Silva
Montes Claros - MG

-

.

GONDOLA PARA VOCE

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

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

SE VOCE QUER SER INCLUIDO EM NOSSA LISTAGEM, ACESSE WWW.AMIS.ORG.BR.
UMA VEZ NO WEBSITE, CLIQUE NO iCONE REVISTA GONDOLA E PREENCHA O FORMULARIO.

~

)

Bread. [

O Futuro da Panificagdo

www.breadelife.com.or

=

ife

Mais de 100 variedades de produtos congelados!

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

313592.1223 | 31 99342.1742 | 31 98756.7656 %

comercial@breadelife.com.br




PALAVRA DO PRESIDENTE

Alexandre Poni

Presidente do Conselho
Diretor da AMIS
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NOVOS DESAFIOS

capa desta edicdo de GONDOLA, em

que o Papai Noel faz a entrega dos

presentes com um carrinho de super-

mercado e usando a méscara que pre-
vine o contagio e a disseminacdo da Covid-19,
resume bem o momento que vivemos. O quarto
trimestre de 2020, que tem seu ponto alto no
Natal, comeca daqui a pouco e fechard um ano
completamente diferente de todos que temos
na memoria. Os desafios tém sido muitos, mas
temos conseguido superé-los com resiliéncia,
muito trabalho e unido.

Os supermercados mineiros e de todo
0 pais serao lembrados por terem conseguido
manter as lojas abastecidas e em funciona-
mento mesmo nos momentos mais dificeis do
enfrentamento da pandemia. Agora é hora de
estarmos preparados para os desafios desta reta
final e atender bem o consumidor neste perio-
do que, tradicionalmente, se apresenta como o
de maior venda em todo o ano.

Um dos desafios é a manutencédo do
abastecimento de produtos basicos a popula-
ca0, a precos justos e competitivos. A luta contra
precos altos requer uma atuagao ainda mais for-
te de todos os elos da cadeia de abastecimento,
que se inicia no campo, passa pela industria e
tem seu ponto de chegada no supermercado.
Entre a lavoura e a gbndola, uma enorme quan-
tidade de fatores influencia o preco final de um
produto, que tem sua maior visibilidade exata-
mente na Ultima etapa, quando chega ao con-
sumidor por meio do varejo.

Com o crescimento das exportacdes das
commodities agricolas e a diminui¢do das im-
portacdes motivada pela valorizacdo do ddlar
frente ao real, produtos como arroz, feijao, leite,
carne e 6leo de soja passaram a apresentar pres-
sao altista a partir de meados de agosto. Des-
de o primeiro momento, a AMIS, assim como

todas as demais associacdes supermercadistas
estaduais, por meio da Associacdo Brasileira de
Supermercados (Abras), tem atuado no sentido
de conter esses aumentos.

Alertas foram feitos as autoridades direta-
mente ligadas a questdo, como o Ministério da
Agricultura, Pecudria e Abastecimento (MAPA), a
Secretaria Nacional do Consumidor (Senacon) e
o PROCON do Ministério Publico de Minas Ge-
rais e sugestées apresentadas para um reequi-
librio da oferta, algumas delas, adotadas pelo
Governo Federal, como a isencédo do imposto
de importacdo do arroz.

Por parte dos supermercados, a AMIS su-
gere gue tenham uma atitude de negociar ao
maximo com o fornecedor e que disponham
sempre das notas fiscais dos itens adquiridos
para fins de comprovacdo junto a possiveis
questionamentos por parte 6rgdos de defesa
do consumidor. Outra agao importante é bus-
car ao maximo esclarecer ao consumidor que os
aumentos de precos ndo sao de iniciativa dos
supermercados. Tanto a AMIS quanto a Abras
tém se desdobrado para informar com clareza a
opinido publica por meio de seus veiculos pré-
prios e pela imprensa.

Estamos certos que desafios muito maio-
res ja foram superados no passado e o mesmo
acontecera desta vez. Alguns maiores, inclusive,
enfrentamos ja no inicio do ano: ndo podemos
nos esquecer que em janeiro tivemos o recorde
de chuvas dos ultimos 100 anos em Minas, com
graves consequéncias, e que em marco, teve
inicio uma das maiores pandemias de todos 0s
tempos.

Com a perseveranca que é caracteristica
do supermercadista e unidos em torno de nos-
sas entidades, estamos vencendo as adversida-
des e cumprindo nossa missao de bem servir.

Conte sempre com a AMIS. =



GRAOS SUPERFOOD

Quinoa

+ Arroz Pro-Integral, Amaranto,
Linhaca Dourada

Embatado a vicuo | Pranto em 20min
2 pacotes de 500z J.kg pesa Haguido
Griios macios / Sabor suave
AL COMNTEM GLUTERN

matr/z

Para nutrir
os melhores
resultados
para voce.

A nova linha Mix de Graos Pilecco Nobre,
com Graos Superfood e Graos do Sul,
foifeita especialmente parauma
alimentagdo nutritiva e saborosa.

Com grdos selecionados,alinha é uma
dtima opgdo paraaumentaras suas
vendas e o bem-estar dos seus clientes.

Faca o seu pedido:

(55) 3421.9000
arroz@pilecconobre.com.br

GRAOS DO SUL

ARROZ & MU DE GRACS INTEGRATS

+ Avroz Pra-Integral, Avela,
Cantelo & Covada

Griem macios f Sakve susve




AMIS
Eerrrey

Av. Bardo Homem de
Melo, 2.200.
Bairro Estoril
Belo Horizonte
CEP: 30494-080
Telffax: (31) 2122-0500
www.amis.org.br
amis@amis.org.br

CONSELHO SUPERIOR

Ronosalto Pereira Neves
Presidente do Conselho Superior
Mart Minas
Contagem
(31) 3519-9017

CONSELHO DIRETOR

Alexandre Poni
Presidente
Verdemar Supermercado e Padaria
Belo Horizonte
(31) 2105-0101

Pedro Lourengo de Oliveira
Vice-Presidente da Capital
Supermercados BH
Contagem
(31)3117-2606

Jovino Campos Reis
vice-Presidente do Interior
Supermercados Bahamas

Juiz de Fora
(32) 3249-1013

Carlos Ernesto Topal Ely
Vice-Presidente de |
Desenvolvimento Tecnolégico

Grupo BIG
Belo Horizonte
(11) 2103-5606
Cezar Roberto da Silveira
Vice-Presidente de Desenvolvimento
de Centrais de Negacios
Supermercado Silveira
Barbacena
(31) 3343-3660

Euler Fuad Nejm
Vice-Presidente de Relacionamento
com Fornecedores
Super Nosso/ Apoio Mineiro
Contagem
(31) 3359.3301

Francisco Antdnio da Silva

Vice-Presidente de Desenvolvimento

Profissional e Empresarial
Uberaba Supermercados
Belo Horizonte
(31) 3408-9900

Gilson de Deus Lopes
Vice-Presidente de Eventos
Delegado junto @ ABRAS e

Vice-Presidente do Conselho Superior
Supermercado 2B
Belo Horizonte
(31) 3334-4813

Ivo José de Castro
Vice-Presidente de
Desenvolvimento de convénios
€ servicos
Supermercado Super Vivo
Belo Horizonte

(31) 3442-4177

Julio César de Oliveira
Vice-Presidente de
Relacionamento com Autoridades e
Entidades de Classe
Bretas Cencosud
Ribeiréo das Neves
(31) 3343-3600

Paulo Roberto dos Santos
Pompilio

Vice-Presidente

Abastecimento, seguranga dos alimentos
e relacionamento com o consumidor

Extra
Belo Horizonte
(11) 3779-6333

Matheus Pereira de Souza Neves
Presidente da Amis Jovem e
Vice-Presidente de
Desenvolvimento de sucessores
art Minas
Contagem
(31) 3519-9000

Navarro Agostinho Candido
Vice-Presidente Juridico
Supermercado Superluna

Betim
(31) 3512-4580
Stephane Frantz Emmanuel
Engelhard
Vice-Presidente de

Prevencéo de Perdas e
Sustentabilidade

Carrefour
Belo Horizonte
(11) 3779-6333

Walter Santana Arantes
Vice-Presidente de Comunicagao,
Marketing e Relacionamento
com imprensa

Grupo DMA
Epa Plus / Mineirdo
Belo Horizonte

(31) 3389-5569

SUPLENTES DO CONSELHO
DIRETOR

André Luiz Coelho Diniz
Vice-Presidente Suplente
Supermercados Coelho Diniz
Governador Valadares
(33)3221-2550

Bruno Santos de Oliveira
Vice-Presidente Suplente
Supermercados BH
Belo Horizonte
(31) 3117-2600

Carlos Henrique Guedes Reis
Vice-Presidente Suplente
Supermercado Bahamas

Juiz de Fora

(32) 3249-1013

Carlos Magno de Souza Fonseca
Vice-Presidente Suplente
Center Box Supermercado
Pouso Alegre
(35) 3422.7609

José Eduardo de Almeida
Vice-Presidente Suplente
Sales Supermercados
Barbacena
(32) 3052-6420

Hallison Ferreira Moreira
Vice-Presidente Suplente
Verdemar Supermercado e Padaria
Belo Horizonte
(31) 2105-0101

Ismael Ferreira Carrijo
Vice-Presidente Suplente
Rede Smart
Uberlandia
(34) 3218-1019

Roberto de Mattos Gosende
Vice-Presidente Suplente
Grupo DMA
Epa Plus / Mineirdo
Belo Horizonte
(31) 3389-9469

Rodolfo Kayser Nejm
Vice-Presidente Suplente
Super Nosso / Apoio Mineiro

Contagem
(31) 3359-7909

Raimundo Eustaquio Drumond

Vice-Presidente Suplente
Supermercados Rex
Lavras
(31) 3694-1932

CONSELHO FISCAL EFETIVO

Alexandre Machado Maromba
Casa Rena
Itadina
(37) 3241-1844

Epifanio de Prado Parreiras Jinior
Deciséo Atacarejo
Belo Horizonte
(31) 3207-9001

José Libério de Souza
Supermercado Josyldo
Divindpolis
(37) 3229-1350

VICE-PRESIDENTES
REGIONAIS
Diego Marcel Oliveira Pereira
Supermercado Tejotdo

Araguari
(34)3242-8098

Antonio Ferreira Barbosa
Barbos&o Extra Supermercados
Araxa

(34) 3664-1100

Paulo José Israel Azevedo
Supermercado do Paulinho
Bambui

(37) 3431-1209

Eliane Moreira Moraes de Azevedo
Hiper Azevedo
Barao de Cocais
(31)3837-6050

André Silveira
Supermercado Silveira
Barbacena
(32) 3331-6495

Fabio Teixeira Campos

Supermercado Fidelis
Bom Despacho
(37)3522-1010

Carlos Alberto Ferreira Freire
Supermercados Real
Campo Belo
(35)3832-7400

Bruno Alves Farnese
Supermecado Farnezze

Capelinha
(33)3516-1461

Thiago Miranda
Miranda Supermercados
Carangola
(32) 3741-2668

Ary Soares Silva
Supermercado do Irméo
Caratinga

(33) 3321-7171

Luciano Teixeira Gongalves
Dito Supermercado
Claudio
(37) 3381-5280

Flavio Luiz Lana
Supermercado Brasil
Conselheiro Lafaiete

(31)3761-2644

José Flavio Moreira de Castro
Suberbox
Contagem
(31)3398-5666

Edson Palhares Jr.

Supermercado Paizdo
Curvelo

(38) 3721-7799

Jodo Neto Ferreira Cordeiro
Cordeiro Supermercados
Diamantina
(38)3531-7220

Jerry Adriane Ferreira
Somar Supermercados
Divinpolis

(37)3212-5431
Fabio Victor Cesar
Sacoldo Supermercados

Espera Feliz
(32)3745-1000

Milton Kurihara
Supermercado Kurihara
Extrema
(35) 3435-1414

Josely Lima
Supermercado Kit-Sacoldo
Formiga
(37) 3322-1510

José Mério Bernabé
Supermercado JB
Frutal
(34) 3421-1300

Luciano Nunes de Miranda

Big Mais Supermercados
Governador Valadares
(33) 3212-7550

Agnaldo Jair Ferreira
Supermercado Trés Irm&os
Guanhaes
(33) 3421-1179

Adilson Yukishigue Suda
Consul
Ipatinga
(31) 3824-5150

Wagner Rocha de Castro
SD Mais Supermercados
Itaguara
(37) 3381-2261

Dolores Antonia Fonseca

Supermercado Faria
Itapecerica
(37) 3341-1360

Roney A. Mendes Silva
Casa Rena
Itaiina
(37) 3242-1844

Wesley Oliveira Abreu Mendes
Dona Ninha Empdrio & Padaria
Janaiba
(38) 3821-1165

Hebert Lever José do Couto
Supermercado Lider
Jodo Pinheiro
(38) 3561-1618

Alvaro Pereira Lage Filho
Supermercado Bahamas
Juiz de Fora
(32) 3249-1013

Roberto Carlos Miranda
Supermercado Prado & Miranda
Lagoa da Prata
(37) 3261-7533

Julio Antonio Carraro Mendonga
Fonte Supermercados
Leopoldina
(32) 3441-4820

Paulo César Nogueira Gomes
Supermercado Paxa
Manhuagu
(33) 3331-1402

Mauro Lucio Vidal

Supermercado Vidal
Manhumirim
(33) 3341-1851

Felipe Coelho Pires Valente
Hipermercado Valente
Mantena
(33) 3241-2132

Ricardo Alencar Dias
Center Pao Supermercados
Montes Claros
(38) 3212-2661

Geraldo Vitor da Cruz
Armazém do Povo
Nova Lima
(31) 3541-5464

Valter Amaral Lacerda |
Mac Supermercados .
Nova Serrana .

(37) 3226-9800 .

Ringley José de Faria Cangado
Super So
Papagaios
(37) 3274-1210

Gisele Aratjo Martins
Vice-Presidente Regional e
Vice-Presidente da Diretoria

da AMIS Jovem

Supermercado Martins

Paréa de Minas
(37) 3236-0600

Jernimo Pereira Machado
Supermercado S&o Jerénimo

Passos
(35) 3529-6200
Rogério Luciano Oliveira
Modemo Supermercados

Patos de Minas
(34) 3821-2060

Joéo José de Melo
Stalo Supermercados

Piumhi
(37) 3322-0250

Mércio Roberto de Oliveira
Supervale Supermercados
Pocos de Caldas
(35) 3714-2050

Eduardo Ferreira dos Santos
Supermercado Ki-Bocada
Pompéu
(37) 3523-1898

Fernando Folchito Maglioni
Supermercados Alvorada
Pouso Alegre
(35) 3421-0490

Daniela Souza Mendes
D'ltélia Supermercados
Salinas

(38) 3841-1216

Claudio Fonseca Caetano

Supermercado Rei do
Santos Dumont
(32) 3251-3397

Luciano Nogueira Fernandes
Supermercado Carrossel
Séo Lourengo
(35) 3339-3060

Luiz Antonio Tonin
Supermercado Tonin
Sao Sebastido do Paraiso
(35) 3539-3344

Eduardo José Bergo
Supermercado Bergdo
Sao Jodo del-Rei

(32)3372-2154

Antdnio Roberto Reis Bastos
Hipermercado Santa Helena
Sete Lagoas
(31) 3779-5800

Ronaldo José Pimenta da Silva
Hipermercado Tia Teca
Tedfilo Otoni
(33) 3529-2601

Rogério Tiago do Nascimento
Supermercado Esquindo
Tiradentes
(32) 3355-2447

Gustavo Jodo Roberto Gorgulho
Franco

GF em Casa
Trés Coragdes
(35) 3239-5000

Francisco Assis F. Carvalho
Supermercado Super Kiko
Trés Pontas
(35) 3265-2522

Eron José Vieira
Supermercado Vieirdo
Uba

(32) 3531-5385

Matusalém José Alves
Zebu Carnes Supermercados
Uberaba
(34) 3319-0652

Milson Borges dos Santos
Super Maxi Supermercados
Uberlandia
(34) 3230-8908

Alharta \aladarae
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- 4 anos
Maria Tereza Pereira Coelho

Comercial Bom Pastor
Varginha
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O CLASSICO QUE
TODO MUNDO AMA, £
AGORA EM CAPSULAS

:'ll.lj:' .I:ll

' Tradicional
) CaféFiltrado

EXCLUSIVO t[es)
PARA SOLUCAO

Café tradicional

filtrado ao toque
de um botdo




NOTAS E NEGOCIOS

Mart Minas inaugura sua 42 loja em Uberlandia,

a 392 no Estado

O Mart Minas inaugurou, dia 10 de setembro, a sua 392
loja no Estado e a quarta em Uberlandia. A abertura
aconteceu as 8 horas, antecedida de uma cerimdnia que
comecou as 7h30. A nova unidade fica na Avenida Balaia-
das, 865, bairro Nossa Senhora das Gracas. Esta é a tercei-
ra inauguracao da rede em 2020, depois de uma unidade
em Sao Jodo del-Rei, em fevereiro, e outra em Patos de
Minas, no inicio se setembro. E também mais um passo
no projeto de chegar a 40 lojas até o final de 2020.

Para o Diretor Comercial e de Marketing da rede, Filipe
Martins, a inauguragdo de mais uma loja em Uberlan-
dia representa maior oportunidade de crescimento na
regido. “Levamos a cidade mais uma loja ampla, con-
fortavel e com grande variedade de produtos a precos
competitivos, que vai atender as familias da regido e os
micro e pequenos comerciantes que atuam No Munici-
pio, assim como os que estdo em cidades do entorno’,
afirma.

A loja foi construida com 6,2 mil metros de area de ven-
da, 30 check-outs e estacionamento com 454 vagas para
carros, motos e bicicletas. O mix é composto de 10 mil
itens em secdes como mercearia, confeitaria, bazar, bom-
boniere, bebidas, higiene e beleza, limpeza, frios e latici-
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Divulgagdo

nios, carnes diversas e hortifrutigranjeiros.

O sortimento é composto também de marcas regionais
diversas, como forma de dar oportunidade ao fornecedor
regional.

Além do consumidor final, a loja visa a atender a um
publico composto de comércios como bares, pizzarias,
padarias, hotéis e restaurantes, que podem comprar no
atacado com descontos em relacdo ao preco praticado
no varejo. A loja oferece ainda o servico de televendas,
pelo qual o cliente pode contar com uma equipe de
atendimento para agilizar e facilitar as compras.

ACAO SOCIAL

Como em todas as unidades da rede, que adotam uma
entidade para apoiar, a loja 4 de Uberlandia vai ajudar
o Hospital do Cancer da cidade, por meio do Troco So-
liddrio. “Para nds, atuar no mercado néo significa ape-
nas um negdcio, mas também um trabalho em busca
de crescimento e oportunidades para uma sociedade
sustentavel e mais justa’, afirma Filipe Martins. O Troco
Soliddrio ¢ uma campanha pela qual, ao pagar as com-
pras, o cliente é convidado a doar o troco para que as
doagdes sejam repassadas a uma instituicdo na cidade.

-—
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Supermercado Esquinao abre unidade

em Santa Cruz de Minas

O Supermercado Esquindo, com sede em Séo
Jodo Del Rey, inaugurou dia 8 de setembro, a sua
unidade em Santa Cruz de Minas. O novo empre-

endimento esta localizado na Praca S&o Sebastido
e conta com 1.500 mil metros quadrados de area
de vendas, onde o cliente tem a sua disposicao di-
versos produtos de grandes marcas nacionais e da
regido, incluindo setores como padaria, hortifruti,
acougue, além de 10 checkouts e estacionamen-
to proprio.

A loja contempla projeto de expansdo da rede
vem realizando aportes desde a criagdo do Centro
de Distribuicdo em Sao Jodo Del Rey, reforma das
unidades e criacdo de novos pontos de vendas. O
Supermercado Esquindo estd presente na Regido
das Vertentes com 8 unidades distribuidas entre as
cidades de Sao Jodo Del Rey, Santa Maria de Minas
e Tiradentes.

Grupo Sacolao almeja expansao na Zona da Mata
e faz aquisicao na cidade de Divino

O Grupo Sacoldo, com sede na regido da Zona da
Mata, adquiriu o Supermercado Fernandes na ci-
dade de Divino, onde vai abrigar mais uma unida-
de do Sacolédo Supermercado. Esta sera a segunda
loja na cidade e deve ser inaugurada sob nova di-
recao ainda em setembro deste ano.

A loja localizada na rua Presidente Vargas, n 188
- Centro, possui 450m2 de &rea de vendas, 4 che-
ckouts e vai seguir o leiaute das demais unidades
do Supermercado Sacolao. Além de setores como
acougue, hortifruti e padaria, a loja vai oferecer ao
cliente um mix variado de produtos e uma lan-
chonete para fazer aquela “boquinha” no final das
compras.

Apods a inauguragdo de Divino, o Grupo Sacolao
anuncia que na segunda quinzena do més de outu-
bro, serd a vez da nova loja no Alto Jequitibd. Com
as obras em fase de término, a unidade vai levar
mais conforto e praticidade para os seus clientes.
Mesmo como os prejuizos causados pelas en-
chentes causadas no inicio ano pelas chuvas e a
pandemia de coronavirus, o Grupo Sacoléo vai en-
cerrar 2020 com 5 lojas e forte atuagcéo nas cidades
de Espera Feliz, Caiana, Divino e Alto Jequitiba.
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Uberaba Supermercados lan¢a
cerveja artesanal de marca propria

Com o nome consolidado no que diz respeito a
carnes, a rede Uberaba Supermercados agora
quer conquistar o consumidor como marca de
cerveja. Para isso, foi buscar na Zona da Mata mi-
neira um parceiro com ampla expertise no ramo,
a cervejaria Antuérpia, instalada no municipio de
Matias Barbosa.

Comercializada em garrafas de 600 ml, ja esta nas
seis lojas da rede, na regido Norte da Grande BH, a
cerveja artesanal com a marca “Uberaba’. Uma be-

bida que, atesta a empresa, tem “colora¢do doura-
da, com boa formacéo e persisténcia da espuma’.
Qutros atributos sdo “aroma leve e refrescante,
que comeca com lupulos frescos, passando para
casca de pao, sabor que mantém a sensacdo de
refrescancia entregue pelo lUpulo e intensifica os
sabores de casca de pao. Cerveja leve, perfeita
para harmonizar com petiscos salgados’, informa
aempresa.

Inicialmente, foi produzido um volume em torno
de 18 mil unidades da cerveja. Segundo o Diretor
Comercial da rede Uberaba Supermercados, Fran-
cisco Silva, o acompanhamento de vendas esta

bastante positivo em comparagdo com algumas
marcas de cerveja existentes na rede Uberaba. O
ndmero de unidades vendidas vem crescendo
desde o inicio de sua divulgacao, em meados de
agosto.

A expectativa é de grande demanda, depois de
algumas acoes. “Ja estamos com o produto nas
lojas, no nosso jornal de ofertas, em nossos ca-
nais de comunicagao, como redes sociais e Ra-
dio Liberdade, com o preco inicial de R$ 6,29,
para que possamos entender como o mercado
reagird”, explica Silva."E um preco que fica bas-
tante em conta em relacdo a essa categoria, por
ser uma cerveja puro malte de excelente quali-
dade’, assegura.

Mesmo com a entrada no mercado recente, o
produto ja conquistou admiradores. “Eu comprei
para experimentar, e senti um sabor suave e leve,
N&o é uma cerveja pesada. Eu e minha esposa sa-
boreamos em conjunto com bruschetta de carne
desfiada, assistindo uma live em casa” afirma o re-
presentante comercial Nilo Augusto da Silva.

ORIGEM

A bandeira Uberaba Supermercados foi criada a
partir da rede de agougues Uberaba, espalhada
pela capital mineira. Atualmente, sdo seis lojas
de supermercados, com faturamento de RS 188,6
milhdes e 700 colaboradores de forma direta. A
marca é uma homenagem a terra natal dos funda-
dores da empresa.

Referéncia no desenvolvimento do gado zebu no
Brasil, a cidade do Triangulo Mineiro vai empres-
tar essa forca do nome e da sua cultura a marca
de cerveja. E o que espera o diretor.“Com o nome
Uberaba, a gente cria uma associacdo com a cida-
de, um aspecto muito forte daquela regido e da
cultura mineira. O mineiro gosta muito do que é
produzido dentro do Estado’, explica.
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Supermercados BH chega a 8 lojas em Montes Claros

Foi aberta na manhé de 3 de setembro mais uma
loja da rede Supermercados BH, em Montes Cla-
ros, no Norte de Minas. Essa é a oitava da bandeira
na cidade e a de numero 208 no total. Instalada na
avenida Francisco Gaetani, 1549, no bairro Major
Prates, a unidade tem formato de loja de vizinhan-
ca. Sa0 1.440,25 metros de drea de venda, 14 che-
ckouts e estacionamento com 62 vagas. No Norte
do Estado, além de Montes Claros, a rede BH esta
presente nas cidades de Bocailva, Buritizeiro, Ja-
nuaria, Sao Francisco, Pirapora e Varzea da Palma.
Neste ano, a empresa j& inaugurou unidades em
Bocailiva, Contagem, Carmo do Cajuru e Piumhi.

Zaitt amplia a sua rede de lojas autonomas

A Zaitt, startup de tecnologia voltada ao varejo,
acaba de inaugurar a seqgunda unidade da marca
na capital capixaba, quarta do Grupo. Mais com-
pacta e replicavel, a nova Zaitt esta localizada na
Rua Aleixo Neto, Bairro Praia do Canto, a cerca de
Tkm da primeira
loja, inaugurada
em 2018.

A versao 20 re-
cém-inaugurada é
inspirada na uni-
dade de Moema,
em Sao Paulo (se-
gunda langada na
capital paulista) e
segue 0 DNA 24/7
voltado a pratici-
dade a qualquer
momento do dia. Com 15 m? e cerca de 250 SKUs
divididos em op¢des de consumo rapido a higie-
ne pessoal, a loja é resultado de grandes aprendi-
zados colhidos do dia a dia, considerada uma real
evolucao da experiéncia de compra em um mini-
mercado 100% automatizado. Além disso, trata-se

de novo marco para o varejo ao permitir a expan-
sao em tempo recorde.

“Temos diversos motivos para celebrar. Entende-
mos que o formato da Zaitt traduz muito o que o
consumidor almeja em termos de experiéncia de
compra, e esse sentimento é naturalmente poten-
cializado em tempos de pandemia e isolamento
social. Criar alternativas para as pessoas continua-
rem suas vidas sem necessariamente se privarem
por completo e o varejo evoluir é o que nos incen-
tiva a continuar crescendo, afirma Rodrigo Miran-
da, CEO do Grupo Zaitt.

EXPANSAO

A nova Zaitt traz consigo o plano de expandir
substancialmente até o fim do ano. Estdo progra-
madas mais 10 unidades, que se espalhardo por Vi-
toria, Vila Velha e outras cidades do Espirito Santo,
Sul, Nordeste e a capital paulista. "Acreditamos que
é em momentos desafiadores que a inovacao se
mostra ainda mais necessaria. Nossa intencao, por
meio da Zaitt, é justamente levar, em maior escala,
toda a seguranga e comodidade cada vez a mais
pessoas’, finaliza Miranda.
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ABCinaugura loja de atacado e varejo em Divinopolis

Na sexta-feira, 28 de agosto, o grupo ABC inaugurou mais
uma unidade do formato de atacado e varejo. Sdo 9,1 mil
metros quadrados de drea construida, estacionamento
com 330 vagas e 25 checkouts. O empreendimento em-
prega diretamente 300 colaboradores.

A loja esta localizada na rodovia Presidente Tancredo Ne-
ves, 5.555, no bairro Bom Pastor, em Divindpolis, regido que,
segundo a empresa, € estratégica porque fica proximo ao

Atacado distribuidor apresenta
crescimento de 6,16% em julho

O crescimento nominal no més de julho foi de 6,7% em re-
lacdo ao més anterior e de 6,16% frente a julho de 2019. J4
o periodo de janeiro a julho, também em termos nominais,
acumulou crescimento de 2,87% na comparagdo com o
mesmo periodo do ano passado. Os dados fazem parte da
pesquisa mensal da Associacdo Brasileira de Atacadistas e
Distribuidores, apurada pela FIA (Fundagéo Instituto de Ad-
ministragdo) com um grupo representativo de empresas.

"O setor atacadista e distribuidor encerrou o primeiro
semestre do ano com um crescimento de 2,20% no fa-
turamento. Em julho, mantivemos o bom desempenho.
Durante este ano, de grandes desafios, o varejo de vizi-
nhanga mostrou sua forca e cresceu, destacando-se como
canal de compras preferencial do consumidor pela proxi-

18 Gondola

centro de Divindpolis e tem saida para quatro rodovias que
dao acesso a 28 cidades vizinhas.

Além do acesso facil, os clientes da loja tém a disposicao
servico de televendas via WhatsApp de um mix que atende
a diversos perfis de clientes. O sortimento é composto de
16 mil itens e infraestrutura para atender ao transformador,
revendedor, utilizador, consumidor final e fornecedores.
Atuando em diversos formatos como loja de vizinhanga, hi-
permercado compacto, atacado e varejo, além de postos de
combustiveis, farmécias e servicos financeiros, o Grupo ABC
tem sede em Divindpolis e chega a 51 lojas em 30 cidades das
regides Alto Paranaiba, Central, Centro-Oeste, Sul e Triangulo.
Ao todo, séo cerca de 6 mil colaboradores de forma direta.

NOVAS LOJAS

Em 2020, a rede ABC tem previsao de abertura de oito lojas
e a chegada a cinco novas cidades. Um marco na expansao
da empresa foi concretizado no final de junho, com a inau-
guracéo da unidade de numero 50, que marcou a entrada
da rede no mercado supermercadista de Belo Horizonte.

midade, conveniéncia e seguranca’, avalia o presidente da
ABAD, Emerson Luiz Destro.

Apesar dos numeros positivos do setor, o presidente da
ABAD considera fundamental que o governo continue a
adotar medidas para mitigar a magnitude das perdas sofri-
das pelo conjunto da economia e também proteger o pais
de solavancos econdmicos futuros. As expectativas para o
segundo semestre seguem otimistas.

“O gradual retorno as atividades econdmicas com o previs-
to afrouxamento do isolamento social deve ajudar a recom-
por o mercado de trabalho e impulsionar o consumo, que
naturalmente se eleva no periodo de fim de ano, o que nos
permite pensar em fechar 2020 com crescimento em torno
de 2%" afirma Emerson.
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Supermercados Rena abre

hipermercado compacto em Itauna

Clientes da primeira loja da rede
Supermercados Rena véo ter o
atendimento deslocado para ou-
tro endereco, mas, certamente,
vao gostar. Duas lojas pequenas
da rede no Centro de Italina estao
sendo fechadas para dar lugar a
um hipermercado compacto, com
mais servigos, mais espagos e com
mais possibilidades para manter
o atendimento ainda melhor aos
“ tradicionais clientes. Com isso, 40
postos de trabalho serdo gerados, num total de
140 colaboradores para operar a nova loja. Cem
deles foram remanejados das unidades fechadas.
Para a direcdo da empresa, a mudanca das lojas
representa o ponto de partida do projeto de reto-
mada de expansdo, com ‘mais novidades'em 2021.
“E com muita alegria e satisfacdo que anunciamos
a inauguragao do ‘Novo Rena Itauna’ Trata-se de
um ousado projeto de reestruturacéo da empre-
sa, em que, nesta etapa, transformaremos duas
lojas menores, localizadas no Centro, com estru-
turas prediais antigas, em uma nova loja, moderna
e com muito conforto para os clientes’, explica o
Gerente de Operacdes da Rede, Luca Nabor Ma-
romba.

A mudanca envolve, inclusive, a unidade matriz,
localizada na rua Antdnio de Matos, onde tudo

comegou, em 1966. A loja, desde a inauguracao, é
voltada para’servir a vizinhancga de forma pessoal e
com calor humano, detalha Maromba.

“Nesta loja, 0 meu avé Nabor e 0 meu tio Renato
atendiam os clientes pessoalmente, fazendo de
tudo para agrada-los. E esse atendimento especial
nds, colaboradores atuais do Rena, temos o dever
de continuar na nova loja. E o que chamamos de
‘atendimento inovador”, disse. O endereco é Rua
Dr. José Gongalves, 207, no Centro da cidade.

A inauguragao estava prevista para o dia 16 de se-
tembro, planejada para ser um presente a cidade,
ja que a data é também o aniversério de Itatna. O
novo Rena tem 1,5 mil metros quadrados de érea
de venda, 16 checkouts, com um mix completo do
modelo hipercompacto.

LEIAUTE

Segundo Luca Maromba, o leiaute privilegia as are-
as de pereciveis e de bebidas geladas, sem prejudi-
car a mercearia seca, que tem 400 metros lineares
de gondolas e varios pontos estratégicos para ex-
posicoes itinerantes e ofertas. “Serd uma loja total-
mente inovadora, com capacidade de se adaptar a
cada periodo sazonal do ano, com a proposta de se
transformar internamente a cada momento festivo
do nosso calendario” explica. “Tudo para levar ao
cliente uma experiéncia de compra diferenciada’.

A rede Supermercados Rena tem sede em Itadna
e 11 lojas em cidades como Divinopolis, Oliveira,
Mateus Leme e Juatuba. Ao todo, sdo 1,1 mil cola-
boradores de forma direta.

CUIDADOS

Para evitar aglomerac¢oes, como é recomendado
pelas autoridades de Saude para contencdo de
disseminacao do novo coronavirus, néo havera
evento de inauguracao da loja. Além disso, a em-
presa vai tomar todos os cuidados necessarios,
como distanciamento entre os clientes e disponi-
bilizacdo de dlcool em gel para uso dentro da loja.
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Em plena crise?

Pode soar estranho, mas em plena pandemia o que nossos clientes mais bem sucedidos estdao fazendo é INVESTINDO.
E isto ja esta refletindo bem em seu faturamento. Afinal, ha quem diga que ndo ha melhor momento para “arrumaracasa” do
que em meio as crises.

Estes clientes (tanto Varejistas quanto Industriais) mostram que ao final de toda esta situagao, estardo prontos para absorver
toda fatia do mercado que esta sedenta pela retomada no consumo.

Para o comércio varejista, nosso conselho ¢é investir estrategicamente nas areas que posicionem sua empresa a frente do
seu concorrente. Investir naimagem, no conforto do cliente, na exposigao de produtos e seguranga de armazenamento sdo as
opgdes mais escolhidas. Isto devido a sua forte capacidade de retorno financeiro rapido.

No6s como industria, ndo sé aconselhamos, mas também adotamos uma operagao de investimento desde o inicio da pandemia.
Estamos repaginando, aprimorando e melhorando cada vez mais o nosso atendimento e prestagéo de servicos. A atitude de
AVANCAR ao invés de FREAR em plena pandemia nos trouxe um resultado que esta refletindo diretamente em nosso
faturamento.

Mesmo em meio a tanta inseguranga que o mercado enfrenta, o que notamos € uma motivagao gigantesca de empreende-
dores que desejam estar preparados, para um futuro breve de retomada econémica. Querem estar prontos para abocanhar a
fatia de mercado deixada por empresas que ficaram pra tras durante os ultimos tempos. E a SAFOL segue, cada vez mais,
ampliando seu leque de atendimento e conquistando espago que antes nao fora explorado.

Existem diversos movimentos em busca de solu¢ées para a retomada da economia, Crédito, Inovagao, Eficiéncia, Tecnologia,
Apoio Governamental, Incentivos Fiscais, etc. Sugerimos um estudo das opgdes disponiveis e se agarrar as oportunidades que
o mercado esta criando para alavancar o consumo.

E isso que aconselhamos aos nossos parceiros. Use a crise para se reinventar, se foi necessario fechar as portas, reduzir a
producéo, diminuir o ritmo, use esse momento para reestruturar, trabalhar pontos que possam ser melhorados, capaci-
tar sua equipe, analisar o mercado e tragar metas para que, quando tudo isso passar, esse momento ndo ser considerado
como perdido, e sim uma nova oportunidade de conquistar o mercado.

Nos da Safol acreditamos que essa pausa selecionara quem esta pronto para crescer. Estamos otimistas com o que esta
por vir e sabemos de todas as dificuldades a serem enfrentadas (estamos de olho nelas), mas, sobretudo, sairemos na frente
nessaluta.

Seguimos fazendo o dever de casa e estamos prontos para ajudar nossos parceiros € clientes a fazerem também.

F © @safolgondolas
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Maior planta industrial do Grupo Petropolis
entra em funcionamento em Uberaba

Com direito a presenca do governador do Estado, Ro-
meu Zema, a nova fabrica do Grupo Petropolis, instalada
em Uberaba, iniciou seu funcionamento sexta-feira, 28 de
agosto, dia que marca o primeiro envase da cervejaria na
cidade. A unidade mineira passa a ser a maior planta fabril
da Companhia e estd sendo tratada como uma das mais
modernas fabricas de cerveja do mundo.

Em Uberaba, a planta é a oitava unidade do Grupo Petro-
polis, que ja conta com cervejarias no Rio de Janeiro, Sao

Paulo, Bahia, Pernambuco e Mato Grosso. Localizada na
Rodovia BR 050, no km 188, a nova fabrica tem 108 mil
m? de area construida, o que equivale a quase 15 cam-
pos de futebol. Além disso, possui 190 mil metros de érea
gramada. Ao todo, sdo 14 edificacbes administrativas e
22 industriais.

Quando estiver com seu funcionamento total, a unida-
de terd capacidade produtiva superior a 8,6 milhdes de
hectolitros de cerveja/ano, ou seja, 860 milhdes de litros
da bebida. Tem quatro linhas capacitadas para o envase de
256 mil latas/hora e 140 mil garrafas/hora.

Toda a cerveja produzida pela fabrica de Uberaba serd dis-
tribuida para as cidades de Minas Gerais e dara suporte para
regides como Norte e Noroeste de Séo Paulo, além de Goias
e Distrito Federal, por exemplo. Esse investimento reforca
o potencial de crescimento da empresa em Minas Gerais,
visto que sua participacdo de mercado, até entdo, sé ndo
era maior por nao ter producdo suficiente para conseguir
atender a toda a demanda.

Nestlé vai investir RS 100 mi para
modernizar fabrica de Montes Claros

Ao longo de 2020, a Nestlé investird RS 762,9 milhdes nas
operac¢des no Brasil, sendo que do montante total RS 100
milhdes serdo aportados na unidade de capsulas Nestlé
Dolce Gusto, localizada em Montes Claros, no Norte de Mi-
nas. O investimento tem o obje-
tivo de ampliar e modernizar o
sistema de producéo.

Além da fébrica de capsulas, na
mesma planta produtiva esta loca-
lizada a unidade produtora de leite
condensado. Neste ano, ambas ti-
veram reforcos na equipe, uma vez
gue estavam operando quase com
plena capacidade produtiva.

24 Géndola

De acordo com o gerente da unidade de Montes Cla-
ros, Robison Mourao, a Nestlé vai elevar os investimen-
tos em 40% no Brasil neste ano quando comparado
com 2019. “Ao todo, serdo investidos cerca de RS 763
milhdes, o maior aporte desde
2016. Os valores serdo destina-
dos a projetos diversos em uni-
dades da Companhia em todo o
Pais, com destaque para a inau-
guracdo e modernizacao de li-
nhas nas fabricas de Aracatuba,
Araras, Cacapava (SP), Vila Ve-
Iha (ES), Feira de Santana (BA) e
Montes Claros’, revela o gerente.



 JURiDICO

Katya Alves  [Alves e Assis Advogados]

entenda o que &, quando entrara em vigor e como ela afeta o seu supermercado

A LGPD é uma Lei federal (Lei 13.709/2018) que tem
por objetivo proteger o tratamento de dados pessoais para
preservar os direitos fundamentais de liberdade e privacida-
de das pessoas naturais.

H& uma confusao generalizada sobre a entrada em
vigor da LGPD, porque Medidas Provisérias e Projetos de Lei
trataram sobre a postergacdo da sua vigéncia, mas acaba-
ram nao sendo aprovados.

Porisso, a LGPD entrara em vigor agora em setembro de
2020 (apds sangao do Presidente Jair Bolsonaro a MP 959). En-
tretanto, as sangdes administrativas (adverténcia, multa, publi-
cizacao da infracdo, eliminacdo de dados pessoais, dentre ou-
tras) somente poderado ser aplicadas a partir de agosto de 2021.

Na verdade, ndo. Penso assim porque a adequacéo a
LGPD perpassa por todas as dreas do seu supermercado e
demandara bastante esforco de toda a empresa (da Direto-
ria a operacao da loja). Por isso, recomendo ndo perder mais
tempo e iniciar seu processo de ajuste o quanto antes.

Dado pessoal é qualquer informacdo relacionada a
pessoa natural identificada ou identificdvel. Dado pessoal
sensivel é dado pessoal sobre origem racial ou étnica, con-
viccdo religiosa, opinido politica, filiagdo a sindicato ou a or-
ganizagdo de cardter religioso, filoséfico ou politico, dado
referente a salide ou a vida sexual, dado genético ou biomé-
trico, quando vinculado a uma pessoa natural.

Esta Lei é aplicavel nacionalmente a toda pessoa fisi-
ca ou juridica que trate dado pessoal.

Se 0 seu supermercado trata dados pessoais, vocé
precisa assegurar que haja uma base legal que te autorize
a fazer isso.

Se ligal Tratamento de dado pessoal é toda operagao
realizada com dados pessoais, como as que se referem a cole-

ta, producao, recepcao, classificacéo, utilizagdo, acesso, reprodu-
¢ao, transmissao, distribuicdo, processamento, arquivamento, ar-
mazenamento, eliminacao, avaliacdo ou controle da informacao,
modificagcdo, comunicagao, transferéncia, difusdo ou extracao.

As principais bases legais que se relacionardo ao setor
supermercadista sdo:

- 0 consentimento do titular do dado pessoal;

« para cumprimento de obrigacao legal (como por exemplo da-
dos do seu empregado para e-Social);

- quando necessario para a execucdo de contrato ou de pro-
cedimentos preliminares relacionados a contrato do qual seja
parte o titular, a pedido do titular dos dados (como por exem-
plo acesso do consumidor a app de descontos);

- para a protecdo do crédito.

A AMIS disponibilizou, em parceria com a Andrade Sil-
va, um e-book sobre o tema e também firmou parcerias com
empresas referenciadas para Ihe auxiliar na adequacao a LGPD.
Para mais informacoes, contate nosso Departamento de Rela-
cionamento (relacionamento@amis.org.br).

N&o apenas os supermercados, mas todos os que tratem
dados pessoais deverdo mapear 0s seus processos para identi-
ficar onde ocorre a entrada de dado pessoal, quais dados sédo
sensiveis e quais sao as hipdteses de tratamento (coleta, distri-
buicdo, dentre outros) realizadas.

Feito isso, serd necessario ajustar os processos e também
ajustar eventuais documentos para justificar legalmente o tra-
tamento do dado pessoal. Além disso, serd necessario se res-
guardar de eventuais ataques cibernéticos, garantindo que sua
empresa esteja segura em relagao a isso.

O assunto é novo e por isso Muitos tém se apresenta-
do para prestar servicos nesta drea. Recomendamos cautela e
analise criteriosa do prestador de servigos, para evitar surpresas
desagradaveis no futuro.

Permaneceremos com o assunto na nossa pauta e esta-
remos disponiveis para orienta-los no que for preciso. ™
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Sem perder as
OPORTUNIDADES

SAZONALIDADES DO QUARTO TRIMESTRE — DIA DAS CRIANCAS, BLACK FRIDAY, NATAL E
REVEILLON — REPRESENTAM AS ULTIMAS GRANDES OPORTUNIDADES DO ANO PARA O VAREJO
SUPERMERCADISTA MELHORAR SEUS RESULTADOS

Cestas de Natal Adenilson Fonseca
(abaixo) e na pagina
ao lado, castanhas, epois de um primeiro semestre em que  provocadas no dia a dia do consumidor pela pan-

espumante, panetone

e itens decorativos ) . .
trazem para os registraram crescimento de 9,34%, mas  social, 0 consumo fora do lar se voltou para dentro

supermercados o 0Ss custos também foram muito eleva-  de casa e a demanda aumentou.
clima do 4o. trimestre, dos, as oportunidades agora estdo nas sazonalida- Agora, as projecoes podem se inverter e

tradicionalmente o desd e . d od h . . iatividade. . .
o meiter volume el es deste Ultimo trimestre do ano. esempenno exigem atencao e criatividade. >e na primeira par-

as vendas dos supermercados mineiros  demia do novo coronavirus. Com o isolamento

vendasemtodooano N0 primeiro semestre esteve ligado as mudangas  te doano aeconomia estava em trajetéria descen-




dente, a expectativa para este final de ano é de
retomada, mas a partir de um ponto bastante des-
favoravel. O setor supermercadista terd que convi-
ver com um consumidor ja sem aquela renda das
rescisdes trabalhistas, com o auxilio emergencial
do governo federal cortado pela metade e o
desemprego ainda alto.

A solucdo? Se ndo por completo, parte dela
estd nas sazonalidades que sempre trazem fluxo e
melhores vendas para as lojas. Mas com um clien-
te mais cuidadoso com o orcamento doméstico,
focado em preco. E 0 varejo ja se prepara para isso.
"Acredito que o perfil do cliente tem se alterado
nos ultimos meses e o fator pre¢o ficou com uma
relevancia maior. O cliente tem pesquisado e com-
parado mais. O ticket médio subiu e o nimero de
cupons caiu’, analisa o Diretor Operacional da rede
Supermercados Alvorada, Fernando Maglioni.

DIA DAS CRIANCAS

A proxima sazonalidade ja € o Dia das Crian-
cas, ainda pouco explorado mesmo diante do
poder de influéncia delas na decisdo de compras
dentro da loja. O professor de Marketing Aplicado
ao Varejo, Gustavo de Rezende Jardim, alerta que
os supermercados tém tentado conquistar o clien-
te com alguns ajustes no mix, mas nem sempre
da forma mais assertiva. Alerta: cuidado para nao
perder o foco.

Ele lembra que o Dia das Criangas remete
diretamente a categoria de brinquedos. E, por
mais que alguns supermercados possam vender
brinquedos, o consumidor, na maior parte das
vezes, ndo ird considerar o supermercado como
uma referéncia na compra desta categoria, por-
que as lojas especializadas ja detém essa posicdo
na mente do consumidor. Porém - recomenda -,
esse comportamento néo é um impeditivo para
se explorar o Dia das Criancas em supermercados.

Jardim sugere desenvolver a conexao com
o Dia das Criancas com uma exposicao diferen-
ciada de produtos da secdo de bomboniere, por
exemplo. “E se a loja possui brinquedos no sorti-
mento, cuidado para néo se iludir com a promessa
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Eletrodomésticos e
os itens do bazar em
geral ttm bom apelo
na Black Friday, assim
como no Natal
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de uma margem alta”". “Por ndo ser uma categoria
destino ou rotina em supermercados, o giro sera
baixo, 0 que resulta em recurso imobilizado em
estoque com itens que tém um ciclo de venda
muito longo”.

BLACK FRIDAY

Uma sazonalidade pode até sinalizar o que
pode ser demandado na proxima Black Friday. Em
novembro, a data promocional chega trazendo
mais oportunidades. Afinal, ¢ uma das que mais
tém crescido no setor. Maglioni acredita na forca
dessas épocas para o setor supermercadista. Na
avaliacdo dele, culturalmente o brasileiro gosta da
sazonalidade. E a tendéncia € de se manter, sem-
pre forte.“E tradicio”, destaca.

A expectativa dele é que a busca por pre-
¢os mais em conta devera fazer da data um des-
taque entre as de melhores vendas neste restante
de ano."Acho que o destaque maior serd na Black
Friday, que vem ganhando espago no Brasil ano
apos ano’, analisa. “Neste ano, ainda mais, devido
a corrida por precos baixos e condicdes melhores.
Acredito que o consumidor aproveitard ainda mais
a data para compras e investimentos”.

Como foi uma sazonalidade que “pegou” no
Brasil e impactou praticamente todos os setores
da economia, Maglioni aposta que terd impacto
também no setor supermercadista, como vem
sinalizando nos ultimos dois anos. “A Black Friday,
guando iniciou no Brasil, era mais focada nos seg-
mentos de linha branca, eletrodomésticos e ele-
trénicos. Mas hoje ja estd presente em todas as
areas, desde imoveis e vestuario, a itens de primei-
ra necessidade, como os alimentos’, analisa. “Hoje
ela ja é bem relevante para o nosso setor, sim’”.

SEM GUERRA

Na avaliacdo do professor Gustavo Jardim,
a Black Friday naturalmente atrai um alto fluxo de
clientes as lojas. Mas como explorar isso de modo
mais efetivo? Ele recomenda, nesse periodo, muito
cuidado com a guerra de precos, que pode der-
rubar a rentabilidade. “Logicamente que o varejo
ndo pode ficar de fora de uma data que se tornou
uma referéncia em nosso calendario. Promogdes de
precos em produtos da ‘curva A, aqueles que mais
contribuem para o faturamento total, devem acon-
tecer. Porém, a execucdo em loja deve enfatizar a
solucdo, e ndo apenas a promogcao’, recomenda.



Limpador Perfumado Casaflor
agora com Eliminador de Odores

' ' Elimina os odores e a concorréncia.

*A marca mais vendida no Centro-Oeste.
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Ele indica que, ao fazer uma rebaixa de precos
em uma marca reconhecida, de sabdo em po, por
exemplo, e expd-la em uma ponta de gondola, por
que também ndo agregar o amaciante da mesma
marca e que nao estd na promogao? Ao enfatizar
uma solucdo para a limpeza de roupas, ao invés de
simplesmente exibir a promocéo, criar as condicoes
necessarias para 0 aumento do ticket médio. “Uma
andlise das vendas por cupom é um importante
passo para identificar outras categorias associadas as
vendas dos produtos da‘curva A'e inspirar execucoes
que estimulam ndo sé a venda de promogdes, mas
também de produtos complementares, contribuin-
do com o aumento do ticket médio”.

A MELHOR DO ANO

O melhor periodo do ano para o setor su-
permercadista terd o desempenho que sempre
lhe coube? O Papai Noel vird com boas noticias,
além da mascara que previne a disseminacéo e o
contagio com o virus da Covid-19? Algumas incer-
tezas ainda pairam, mas na duvida, preparar a loja
é a melhor forma de receber um Natal de mais re-
sultados positivos.

Depois da Black Friday, agora é foco total.
Produtos adequados, promogdes e, claro, sem
descuidar do atendimento. Gustavo Jardim ensina
que os produtos sazonais devem ser bem traba-
lhados pelo varejo, pois auxiliam no aumento da
frequéncia da visita e do ticket médio. Com um
motivo adicional, o cliente visita a loja mais vezes
e também é um estimulo para que ele compre um
item nado planejado.

Algumas redes, disse o professor, utilizam,
por exemplo, o periodo sazonal de frutas ndo sé
para a venda “in natura”na secdo de hortifrdti, mas
também na preparacdo de sucos, bolos e paes.
Contudo, ao explorar outras aplicacées, é funda-
mental comunicar muito bem esses produtos na
loja, através de material de merchandising e pontos
adicionais, de modo a despertar a atencao e o de-
sejo de compra. “Sem um merchandising efetivo, a
chance de um produto sazonal se perder em meio
aos milhares de outros é muito grande’, avisa.



MENOS PROMOCOES

Na avaliacdo do professor, esse principio
pode ser aplicado ao periodo do Natal, quando os
supermercados recebem um grande fluxo de con-
sumidores e na sequéncia para compras das fes-
tividades do Révellion. Lojas naturalmente cheias
podem estimular uma reducado do nivel promo-
cional, o que é muito saudavel para a rentabilida-
de do negdcio.

Ele questiona: por que ndo estimular tam-
bém a execu¢do de uma estratégia em loja que
enfatiza a solugdo? Como, por exemplo, o papel
toalha junto ao 6leo, o sabonete liquido ao lado
da versdo em barra e escovas e enxaguantes pro-
ximos ao creme dental. O ideal é aproveitar a forca
de categorias de compra planejada e alta presen-
ca nas cestas de compra para alavancar a venda
de produtos complementares ndo planejados, re-
comenda Jardim.

NOVOS HABITOS

O Gerente Comercial da Cooperativa Agro-
pecudria do Vale do Paracatu (Coopervap), Carlos
Kramer, responsavel pela loja situada em Guarda-
-Mor (a outra unidade fica em Paracatu), no No-
roeste do Estado, acredita que depois de passado
0 pico da pandemia, as vendas dos supermerca-
dos devem ficar num patamar mais elevado em
funcdo da maior presenca do consumidor em
casa. Isso, avalia, vai trazer uma mudanca de habi-
to que devera permanecer no cliente.

Logo, as datas sazonais ganham ainda mais
forca, especialmente para itens de elevado consu-
mo doméstico. “Acredito, mais uma vez, que essas
datas vdo movimentar o comércio’, prevé. Nos
supermercados ele aposta em eletrodomésticos
menores, com liquidificadores e batedeiras como
destaques.

Em relagdo ao Natal e todo o final de ano,
Kramer prevé que, seguindo a tendéncia da comi-
da em casa, a sazonalidade va reforcar essa pre-
senca nos lares e aumentar a compra de itens ja
tradicionais do periodo. Ele, inclusive, brinca que a
vestimenta dos colaboradores vai ganhar mais um

adereco: a méascara, para compor o visual. Ou seja,
além do gorro, o Papai Noel estard com mascara.
Ao contrério do que a conjuntura econdmica
possa levar a crer, Carlos Kramer ndo teme que o de-
semprego possa afetar a demanda nos supermerca-
dos de forma tdo acentuada neste final de ano.
Afinal, as pessoas precisam comer e, disse
ele, vamos colocar isso como a Piramide de Mas-
low (teoria do psicdlogo americano Abraham
Harold Maslow, que estabelece a hierarquia das
necessidades humanas colocando as fisioldgicas,
como comida, d4gua, abrigo, etc. em primeiro lu-

gar, sequidas das demais, como seguranca; social;

estima e realizagdes profissionais): ‘o alimento esta
sempre na base da piramide, nessa parte alimen-
tar; as pessoas talvez possam deixar de comprar
uma roupa, um supérfluo, mas ndo acredito que
isso va impactar os supermercados’, projeta.

AMBIENTACAO

Com o aumento de fluxo nos supermer-
cados, Maglioni, da rede Alvorada, disse também
que outros atributos da loja merecem a atencao
do varejo supermercadista. Afinal, ao mesmo tem-
po em que o cliente quer pregos mais em conta,
ele exige também seguranca para fazer as com-
pras. E a combinacio de uma loja agradavel, sequ-
ra e com sortimento adequado.

Acima, itens

de decoracéo
natalina que ja
podem encontrar
compradores a

partir de outubro;

na pégina ao lado,
bicicletas e carrinhos
de brinquedo que

se encaixam bem no
Dia das Criancas e na
Black Friday; e massas
especiais e flores, sob
medida para as festas
de fim de ano
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Em novembro e
dezembro, a cadeira
que tem a cara

do verdo é 6timo
presente para amigos
ou para darasi
mesmo
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"Hoje, o mix adequado de produtos é um
assunto muito importante para o supermercadista;
talvez seja até a prioridade. O consumidor tende a
continuar procurando marcas mais competitivas,
mas sem abrir mao de qualidade’, ilustra. “Outro de-
talhe é que lojas que transmitem uma sensagao de
maior seguranga, espaco e conforto tém ganhado
mercado nesse periodo de pandemia’”

E-COMMERCE

Nessas Ultimas sazonalidades do ano, a
venda pela internet também pode representar
um incremento nos resultados do varejo super-

mercadista. Os dados deste canal, de forma geral,
tém sido animadores. O indice MCC-ENET, levan-
tamento desenvolvido pelo Comité de Métricas
da Cémara Brasileira de Comércio Eletronico (ca-
mara-e.net), entidade multissetorial da economia
digital, em parceria com o Movimento Compre &
Confie, de inteligéncia de mercado e de anti-frau-
de para e-commerce, mostra que as vendas on-line
cresceram 100,95% em julho, frente a0 mesmo
més do ano passado, no Sudeste. Na regido Nor-
deste, o desempenho foi ainda maior, com cres-
cimento de 149,90%. No Sul, de 102,34%; Centro-
-Oeste, 99,79%, e Norte, 86,34%.

"A manutencao dos altos indices de cresci-
mento da regido Sudeste mostra que consumido-

res criaram habitos novos para aquisicao de produ-
tos de alto giro como beleza, salde e alimentos/
bebidas. Por isso, mesmo com a reabertura das lo-
jas fisicas, os percentuais de venda do e-commerce
deverdo permanecer em patamares muito altos em
relacéo ao ano passado’, afirma o coordenador do
Comité de Métricas da camara-e.net e diretor exe-
cutivo do Compre & Confie, André Dias.

No acumulado do ano por regides, a Su-
deste ficou em 60,19%, Nordeste e Sul 95,11% e
69,49%, respectivamente, seguidos por Centro-
-Oeste, com 65,12%, e Norte, com 64,92%.

Kramer, da Coopervap, analisa que nos su-
permercados o e-commerce s cresce, e com a
pandemia, o distanciamento e as facilidades de
comprar sem sair de casa tem sido, de fato, um
diferencial que vai refletir também nas datas sazo-
nais. “Quem tem essa possibilidade, com certeza
vai agregar um percentual de vendas’, disse.

COMPRAS LOCAIS

Com aloja instalada em uma cidade peque-
na — Guarda-Mor, com cerca de 6,5 mil habitan-
tes, segundo o IBGE -, Kramer espera que com a
tendéncia de as pessoas viajarem menos va trazer
mais movimento as lojas no final de ano. A gente
acredita que as pessoas, viajando menos, tendem
a comprar mais localmente e isso vai fortalecer os
pequenos negdcios nas cidades menores’, aponta.

Para Maglioni, a venda por meio de canais
on-line representa, sim, mais uma forma de o va-
rejo supermercadista atender o cliente nessas
sazonalidades. "Acredito que o e-commerce tem
ganhado muita importancia nesse periodo de
pandemia, pela facilidade, seguranca e praticida-
de’ disse.

Ele avalia que esse canal gerou expe-
rimentacdo dos clientes que ndo conheciam
ou tinham algum receio de comprar, e muitos
desses gostaram e vdo manter a compra on-li-
ne."Tende a ser um aliado, sim, ainda mais nas
datas de grande movimento, ja que facilita o
processo de compra dos clientes, evitando filas
e economizando tempo”. ™



ARTIGO

comité
AMIS

Jugibico

Comité Juridico da Associacao Mineira de Supermercados
E FONTE DE INFORMACOES PARA SEUS ASSOCIADOS

Karina Menezes

Associagdo  Mineira
de Supermercados,
ciente dos desafios
que o empreendedor

supermercadista mineiro viven-

cia em sua atividade comercial,
criou o Comité Juridico, com-
posto de juristas especializados nos assuntos que envolvem
0s supermercados. O Comité é formado por empresas super-
mercadistas, que podem inscrever seus representantes ou
ainda enviar ddvidas ou temas para consultas. Os trabalhos do

Comité séo coordenados internamente pelo Departamento

Juridico da AMIS, que também atende as demandas dos su-

permercadistas através da elaboracao de pareceres.

Os associados tém, no Comité, um espago para com-
partilhar experiéncias com os seus pares, que irdo Ihes auxiliar
nas questoes juridicas que permeiam a situacao, verificando
o tema perante o setor como um todo, bem como as exigén-
cias legais e formas de adequacéo a legislagdo vigente.

Pontualmente, as reunides periddicas sdéo uma exce-
lente fonte de atualizacdo e aperfeicoamento, recebendo a
visita de especialistas em diversas areas afetas ao negdcio e
por vezes pouco exploradas academicamente, tais como a
aplicacdo do Direito de Energia no dia a dia das empresas,
a efetiva implantacao do e-social e a rastreabilidade dos ali-
mentos — exigéncias legais e formas praticas de implantacéo.

Foi desenvolvido um trabalho importantissimo para
atualizacao e estudo dos impactos da Reforma Trabalhista no
setor, desde as primeiras redacdes até as Ultimas atualizacdes
legislativas, o que fortaleceu e unificou o setor em um mo-

mento delicado de verificacdo do entendimento dos érgaos
fiscalizadores e judiciais sobre as mudancas vivenciadas.

[Gerente Juridico do Cencosud Brasil Comercial, bandeira Bretas e presidente do Comité Juridico AMIS]

Coletivamente, a AMIS tem avancado nos temas ati-
nentes ao Direito Sindical, sensibilizando os empresarios
quanto a importancia da participacdo nas negociacdes co-
letivas e defendendo ativamente os interesses da categoria
supermercadista, culminando inclusive com a criacdo do Sin-
dicato dos Supermercados e Hipermercados de Minas Gerais
— SINDSUPER-MG, em novembro de 2019.

O SINDSUPER estd em processo burocrético de regis-
tro, e quando receber a carta sindical representard o setor
supermercadista em Belo Horizonte e em toda a érea inor-
ganizada do Estado.

Como entidade representativa, a AMIS participa e se
posiciona defendendo os interesses da categoria nos foruns
e semindrios especializados nos mais variados ramos do Di-
reito, atuando junto a Promotorias e Procuradorias do Minis-
tério Publico, Fiscalizacdo do Trabalho, Vigilancia Sanitéria,
IPEM-MG, Procon’s, entre outros érgaos, sempre demonstran-
do para as autoridades que o setor supermercadista é hoje
um dos grandes empregadores do Estado, desenvolvendo
uma atividade social responsavel, contribuindo para o sus-
tento de milhares de familias mineiras e para a garantia do
abastecimento de diversas regides do Estado.

Trimestralmente publicaremos informacdes debati-
das no Comité Juridico nesta coluna. Portanto, fique atento
para conhecer nossas principais pautas.

Se vocé é um associado AMIS, envie seu representante
para participar do Comité Juridico. O contato pode ser feito
por meio do telefone (31) 2122-0500 ou e-mail katya@amis.
org.br. Em razao da pandemia, as reunides dos Comités AMIS
passaram a ser realizadas de maneira virtual, o que facilitou
a participacdo de associados de todas as regides do Estado.

N&o perca mais tempo, venha participar conosco! ™
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ARTIGO [MERCADO & CONSUMO]

Gustavo Vanucci*  [Consultor e especialista em varejo]

a revolucao do marketing entre o varejo e a industria

pandemia, sem duvida, foi um gatilho para agi-

lizar a digitalizacdo do varejo. Este movimento

trard uma profunda mudanga tanto na cultura

como na gestado de relacionamento com forne-
cedores pelas redes de supermercado, através do desen-
volvimento de novos processos, da implementacdo de
tecnologias digitais e no desenvolvimento de novas habili-
dades e competéncias no seu time.

O tema da vez é o Live Marketing, que se baseia em
envolver o publico e trazé-lo para perto da marca, através
da estratégia 020, que significa on-line to off-line, onde os
produtos sao apresentados aos consumidores no mundo
on-line e em sequida séo oferecidos para que o consumi-
dor se dirija a loja fisica.

Além das tradicionais agdes de trade marketing off-li-
ne, conhecidas e praticadas em larga escala pela industria
de alimentos com as grandes redes nacionais e regionais
visando ndo apenas a venda ao varejo (sell in), é necessario
ter acdes para vender ao consumidor final (sell out). Nesse
sentido, o trade marketing agora ganha um reforco de peso
para suas acoes, o trade marketing on-line.

Entre as principais entregas, destacamos duas: a pri-
meira busca proporcionar uma melhor experiéncia ao sho-
pper, e a segunda amenizar os custos de servir (marketing,
vendas e logfstica). Neste caso, o cliente conhece o produto
na internet por meio de uma determinada acéo on-line, e
em seguida é estimulado a ir a loja fisica para experimentar
e comprar o produto.

"As acbes de Live Marketing visam explorar as expe-
riéncias sensoriais, engajando o consumidor com a marca e
fazendo-o relacionar de uma forma pessoal, associando em
um momento positivo!

Para isso, os supermercadistas precisam agilizar a
implementacdo do Live Marketing na sua comunidade
(clientes) com o objetivo de oferecer ao publico-alvo,
tanto da indUstria como do varejo, informacdes desta-
cando as caracteristicas, vantagens e beneficios que um
determinado produto possui em relacdo aos seus con-
correntes diretos, para em seguida promover cupons
promocionais com condi¢des exclusivas para quem as-
sistiu a live, estimulando o shopper a adquirir o produto
nao sé pelo preco, mas também pelo diferencial com-
petitivo.

A partir de agora, a Live Marketing serd uma das acoes
mais promissoras, saindo das tradicionais “ofertas” para o
ato de “promover’, quebrando o ciclo vicioso, além das ne-
gociagdes tradicionais de quantidade e preco entre a in-
dustria e o varejo.

Com a chegada definitiva das plataformas de
e-commerce/delivery e de modalidades como o “Click &
Retire’, serd possivel ampliar a penetracdo das marcas de
forma local, ou seja, as industrias poderdo se relacionar
diretamente com seu publico-alvo em uma determinada
regido, a partir da sua sede, com um custo bem menor,
ampliando sua cobertura geogréfica através das redes
de supermercado.
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Para isso, 0s supermercados terdo um novo papel nas es-
tratégias go-to-market, na visdo de seus fornecedores, tanto na
logistica como no marketing ou vendas.

Quanto a logfistica, a loja fisica passara a ser um centro de
distribuicdo avancado. No que se refere ao marketing, a loja pas-
sard a ser um canal de midia digital, uma vez que sera possivel
se relacionar diretamente com o publico-alvo local. Na venda,
a Live Marketing ird promover o supermercado na regido, para
que os produtos sejam adquiridos com condigcdes especiais.

Podemos entao concluir que a digitalizagao das redes de
supermercados serd um passo fundamental para essa integra-
¢ao, mas para isso devera investir recursos para formacéo de

. . . Gustavo Vanucci é instrutor
uma base de clientes segmentados, seja no WhatsApp, seja nos

atuais sistemas de gestdo (Enterprise Resource Planning — ERP)
ou em um software de base de clientes (Customer Relationship

também no curso Gestdo Nota
10 (G-10), da AMIS.

Management - CRM) para que eles possam ser acessados dire-

tamente.

Esta experiéncia levard o cliente a lembrar do seu super-
mercado toda vez que surgir uma necessidade de compra. Pen-
se nisso! ™

1. Trade Marketing Y ing anas 3. Consumidar

Cenira de Distnibulgao Avangado

Industria

".".-'-.Hi"'-ll"|' Infarmas 20 produlo

Live Mar
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EM SINTONIA COM 0 MERCADO [CREME LEITE E LEITE CONDENSADO]

Na pégina ao lado,
placa indicativa facilita o
shopper localizar o leite
condensado na loja;
abaixo, uma sobremesa
irrestivel para muitos:
morangos com creme
de leite batido

VENDAS MAIS DOCES

AUMENTO DO CONSUMO EM CASA TRAZ BOM DESEMPENHO PARA LEITE CONDENSADO E
CREME DE LEITE. MARGENS SAO CONVIDATIVAS E FAZEM AUMENTAR O ESPACO NA GONDOLA

Adenilson Fonseca

a busca por ingredientes para o preparo de doces, quando o consumidor se encontrava num
dos periodos mais agudos do isolamento social causado pelo novo coronavirus, creme de leite
e leite condensado foram as estrelas da cesta de compras, 0s mais demandados do periodo
como itens essenciais na alimentagao dentro do lar.
Quem estava em home office trocou o restaurante perto do servico pela cozinha de casa. Quem
perdeu o emprego, viu na venda de comidas e guloseimas a opor-
tunidade de obter alguma renda. Outros, por mera aventura
nas artes culinarias, como diversdo em momento de maior
ociosidade. Esse comportamento chamou ainda mais a
atencéo do varejo supermercadista para esses produtos.
De acordo com estudo da Kantar, o consumo de
ingredientes para doces estdo entre 0s que mais cres-
ceram durante a pandemia, com destaque para leite
condensado, com 61%, e creme de leite, 45%. Esses
itens tiveram desempenho maior, por exemplo, do
que a cerveja, que teve aumento de demanda de
42%, e leite, com 39%. A pesquisa considera a se-
mana iniciada em 4 de maio em relacdo a que

comegou em 9 de margo.

Outra edicdo do estudo da
mesma Kantar, divulgado em agosto
e referente ao segundo trimestre do
ano, mostra um aumento nos lares
brasileiros com creme de leite re-
gistrando 11,1% de crescimento em
pontos de penetracédo, e leite con-

densado 9,2% a mais.

ANO INTEIRO
Nos supermercados, a relevancia
desses produtos é sentida de vérias for-
mas. “Esses produtos sdo superimpor-
tantes no mix da loja, porque eles sdo
geradores de fluxo, tém um alto volume



de vendas e sdo produtos que se vende o ano in-
teiro’, resume o Diretor Comercial do Superkilo Su-
permercado, de Montes Claros, Felipe Spagnuolo
Pinheiro.

No Supermercado Unido, com duas lojas
em Conceicao das Alagoas, na regido do Triangulo,
0 sdcio-proprietario Josué Mota disse que o cresci-
mento desses produtos durante os Ultimos meses
tem sido “muito maior”do que a média da loja. Ele
acredita que 0 aumento da demanda esta associa-
do ao maior nimero de pessoas em casa e a con-
sequente adesdo a culindria doméstica. O que na
loja fez aumentar também a demanda por mistura
condensada e o creme culinario, uma segunda li-
nha, que registraram crescimento ainda maior.

Ele costuma trabalhar com trés marcas,
atendendo todos os perfis de renda do consumi-
dor. Uma marca lider, uma média e outra opcéo
mais em conta, o que vai também ao encontro do
formato da loja, de porte menor, e que portanto
precisa de um mix mais enxuto, sem deixar de ofe-
recer os produtos de alto consumo do dia a dia.
Ainda mais se tratando de uma categoria de tama-
nha importancia.

“E um produto bastante atrativo, porque
apesar de ser de alto giro, é rentavel. Embora ndao
sejam itens da cesta basica, vendem muito’, revela.
Quando se fala em margem, ndo se pode recla-
mar. “Sai muito; entdo, da para colocar margem
de 40% para o supermercado, com um giro em
minha média, que é muito boa”.

Para promover a categoria, Mota costuma
encartar em todos os jornais e coloca um preco
mais atrativo nas marcas mais acessiveis. Como
busca os produtos no fornecedor em caminhao
préprio, isso facilita a logistica e favorece o traba-
Iho com as marcas de combate. “Costumo sempre
encartar em jornal de promocao’, afirma. Mesmo
sem ter muito espaco na loja, o que ndo permi-
te criar ilhas, ele, as vezes, coloca em ponta de
gbéndola, mas “nem sempre’, porque o fornecedor
da categoria, no Supermercado Unido, ndo faz
parceria para esse espaco.




EM SINTONIA COM 0 MERCADO [CREME LEITE E LEITE CONDENSADO]

CROSS

Mas, se por um lado a exposicdo é mais
timida, por outro esses produtos ganham mais
visibilidade no cross merchandising criativo. O
creme de leite, por exemplo, é colocado junto
ao macarrao; o leite condensado fica mais per-
to da mistura de bolo e na parte de mercearia
doce."Realmente, a intencdo é atingir o publico
e conciliar os produtos de forma que um pos-
sa ser Util ao outro”, explica Mota. “Nés fazemos
isso porque é importante para alavancar as ven-
das e a compra por impulso também, porque o
cliente, vendo um produto perto do outro, logo
lembra que precisa comprar ele também”.

Felipe Pinheiro, do Superkilo, explica ain-
da que esses itens ndo estao sujeitos a sazonali-
dades para ter boas vendas. Claro que ha picos
com elevacao daquele volume médio, disse,
mas que depois da pandemia cresceu muito,
porque as pessoas estdo mais em casa, fazem
mais doces, sobremesas. “Entdo, demandam
muito esses produtos, principalmente o leite
condensado”.

A mesma constatacdo de que as pessoas
estdo alimentando mais em casa e ndo estdo
saindo, justifica um aumento “consideravel” na
demanda por creme de leite também. Segundo
o diretor do Superkilo, tanto o leite condensado
quanto o creme de leite ndo sdo produtos “tao
nervosos” quanto a linha basica e a de cervejas,
por exemplo, o que contribui com um retor-
no melhor em relacdo a cesta bésica. “Da uma
rentabilidade melhor, geralmente em torno de
25%" calcula. "Acho que é uma margem boa,
tendo em vista o restante do mix".

ESPACO EXTRA

No Superkilo, uma loja com perfil gourmet,
essa categoria, sempre que possivel, ganha es-
pacos extras e estd em algum panfleto de oferta
pelo fato de serem produtos geradores de fluxo.
O sortimento é composto de quatro a cinco mar-
cas de leite condensado, considerando a linha
tradicional. “Mas ha também linhas como integral,



Camponesa, agora h
com novas egnbalagens.
para fazer aindd

mais bonito nas vendas.

Camponesa apresenta
suas novas embalagens.
Produtos com a
qualidade que vocé e
seus clientes j&
conhecem, s6 gue agora
mais bonitos e atrativos.
Garanta esse destague
na sua géndola e sinta o
diferenca nos seus
resultados.
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semidesnatado e desnatado. Soma-se a linha diet
e zero lactose. Ao todo, sdo umas oito marcas mais
ou menos’, calcula Pinheiro.

O creme de leite também tem o sortimento
em torno de quatro a cinco marcas. Ele tem tam-
bém a linha tradicional, light, zero lactose, alguns
que nem séo cremes de leite, mas muito pertinen-
tes, como cremes de soja e de arroz. “Quantificar
qual é o nimero de marcas ideal para uma loja.
Eu acho que cada supermercado tem que olhar
0 publico-alvo, o que quer oferecer, aquilo que o
cliente solicita, até chegar a um mix ideal” sugere.

QUATRO VEZES

Nas quatro lojas do Supermercado do Pau-
linho, trés em Bambui e uma em Medeiros, no
Sudoeste de Minas Gerais, a demanda pelo creme
de leite, sobretudo de abril a junho, aumentou
quatro vezes em relacdo a procura pelos itens da
cesta béasica, um movimento que chamou a aten-
¢ao do sécio-proprietario da empresa, Paulo José
Israel Azevedo, o Paulinho. “O creme de leite me
surpreendeu muito pela venda, com quase qua-
tro vezes mais do que a quantidade normal que
eu vendia” disse.”O leite condensado aumentou a
venda em torno de 50%".

No ultimo més levantado, agosto sobre ju-
lho, Paulinho calcula que a venda tenha retraido
cerca de 2% nesses produtos, mas em relacdo ao
mesmo més do ano passado ‘aumentou muito.
Nem se compara”

Com tamanha demanda por esses produ-
tos, nem seria necessario qualquer agao de ven-
das, mas Paulinho disse que, de forma esporadi-
ca, tem algum trabalho em finais de semana. De
mais efetivo, foi uma parceria com o fornecedor
para aumentar o espaco na géondola. “E a venda
aconteceu”

MARGEM

Como relata demais colegas do setor ci-
tados na reportagem, Paulinho ndo tem do que
reclamar do retorno desses produtos, principal-
mente em relacdo a itens de maior consumo. “A



margem é boa. Em se comparando com a cesta
bésica, é trés vezes mais. Na média, fica em 28%",
ilustra. "“Quem dera que todo produto nos desse
essa margem”.

Nas lojas do Supermercado do Paulinho, o
mix é composto de cerca de cinco marcas, tanto
de creme de leite quanto de leite condensado. A
preocupacdo é ter o produto lider, o regional e ou-
tras marcas com menor preco. Além disso, tem as
opcdes como light e diet, zero lactose e os diversos
formatos de embalagens. “Acaba que a gente tem
que ter o mix que o cliente quer. Tem que ter o
lider, o intermediario e tem que ter um para preco’,
explica Paulinho.

Algo que chama a atengao nas lojas do Su-
permercado do Paulinho é que os produtos vol-
tados para a saudabilidade praticamente n&o tém
safda. Fica com 0,5% do que é vendido no produto
convencional. Mas é preciso ter no sortimento. ‘O
cliente quer ir a loja e encontrar tudo. Se vocé dei-
xar faltar um produto, ele vai para a concorréncia,
pode gostar e ficar 18" alerta. ™
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Pirahy lanca o Prato Fino Super Globo amplia portfolio
sabor caseiro com produtos inovadores

O Arroz Prato Fino acaba de lancar a Linha Sabor Caseiro, Apds a consolidagao no segmento de clorados, a

um produto & base de arroz que traz o gostinho de co- Super Globo aprimora a férmula de seus produtos
mida caseira, com ingre- e amplia seu portfélio com produtos mais efi-
dientes naturais e facil de cientes e inovadores, associando

performance e perfume para

todos os ambientes da casa.

Um dos grandes destaques
lancados recentemente sdo
os multiusos de alta tecnolo-
gia, nas opgodes “Eliminador
de Odores’, para ser aplica-
do nos diversos ambientes
da casa, e na versdo “Acao
Clareadora’, que clareia
progressivamente a super-
ficie, resgatando a sua cor
natural. A empresa esta
atenta as mudancas nos ha-
bitos dos consumidores e do
mercado e se movimentando para se tornar
uma das principais fabricantes no segmento
de limpeza.

preparar. Bastam alguns
minutos no micro-ondas
e a refeicdo estd prontal E
a combinacdo perfeita de
praticidade e sabor para
o seu dia a dia. Disponivel
nos sabores Frango com
Legumes, Carne e Lentilha,
Branco e Integral.

Frozen 2, escovas para
cabelos inspiradas na
animacao da Disney

A Condor, indUstria brasileira com mais de 90

anos de histoéria, lanca uma nova linha de esco-

vas para cabelos inspiradas nos personagens da N utEI Ia B-rea dy, da FerrerO,
animagao Frozen 2, da Disney. Sao trés modelos o

de escovas desenvolvidos especialmente para em tOdO 0 BraSII

0 publico infantil, que se encantou pela histéria

que desvenda as origens dos poderes de Elsa. Su- A Ferrero, empresa italiana de doces, lancou nacionalmente,
cesso absoluto entre as criangas, a animacédo de no inicio de setembro, um novo snack de wafer leve e crocan-
maior bilheteria de todos os tempos foi transfor- te, com recheio Unico e cremoso de Nutella e flocos crocan-
mada em um novo produto, que ird direto para tes de trigo. Com ingredientes cuidadosamente selecionados
as maos de meninas e meninos de todo o Brasil. e sucesso na Europa, o produto chegou inicialmente as regi-
Os personagens principais do filme - Elsa, Anna des Nordeste e Sul do pais em janeiro, e agora estd no Brasil
e Olaf - estdo estampados na nova linha infantil inteiro.“Sempre tivemos a maxima atencdo na qualidade dos
de beleza da Condor e disponiveis nas incriveis nossos produtos e de suas matérias-primas, e o fato de Nu-
cores do filme. Recomendadas para todos os ti- tella ser lider no mercado de avelds no mundo, desde a sua
pos de cabelos, as escovas possuem cerdas sinté- criacdo, em 1940, justifica o sucesso do novo snack na Europa;
ticas e pontas protetoras, garantindo que os fios agora, € a vez dos brasileiros ’ explica Rodrigo Lopes, diretor
sejam desembaracados suavemente. de marketing de Nutella da Ferrero do Brasil.

J
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DIVULGAGAO RAPIDA
E EFICIENTE PARA

0 MERCADO
SUPERMERCADISTA
QUE NAO PARA

DE CRESCER

NAO PERCA
TEMPO,
ANUNCIE JA!

NUMEROS 2019

i 37,3 faturamento total
4,22 [l crescimento real de vendas
7.314 numero total de lojas

205.481 total de empregos
7.795 novos empregos

RS 682,9 MILHGES investimentos

PROJEGOES PARA 2020

s.ooo novos postos de trabalho

INFORMACOES:

FABIANA CARNEIRO | 31 98269 B169
FABIAMACARNEISG S AMIS ORG.ER

LUCAS MIRANDA | 31 98422 1593
LUCASMIRANDABAMIS . ORG.ER

Ascnoiacio Minei de Supermencados




SERIE ESPECIAL “CENTRAIS DE NEGOCIOS DE MINAS” [SUPERMAIS]

PRONTA PARA
BRILHAR AINDA MAIS

COMEMORANDO 20 ANOS DE FUNDAGAO, A REDE ASSOCIATIVISTA DE SUPERMERCADOS
SUPERMAIS SE PREPARA PARA DOBRAR DE TAMANHO NOS PROXIMOS ANOS COM A
REESTRUTURAGAO COMPLETA DE PESSOAS, PROCESSOS E ESPAGO FISICO

ma central forte, consolidada, com fa-

turamento entre os maiores de Minas e

do Pais (RS 500 milhdes em 2019 e com

perspectiva de 20% de crescimento este
ano), totalmente reestruturada e remodelada,
com um Centro Distribui¢do recém-inaugurado e
em pleno funcionamento. E assim que a Associa-
cao SuperMais de Varejo estd comemorando 20
anos de fundacéo e prospectando crescimento
acima do mercado para 0s préximos anos.

Com sede em Juiz de Fora, a central conta
com 10 bandeiras associadas, totalizando 21 lojas,
espalhadas por 10 cidades da Zona da Mata mineira.

Séo elas: Supermercado DuZezinho (uma
loja em Visconde do Rio Branco), Supermercado
Fortaleza (duas lojas em Juiz de Fora), Supermer-
cado Morais (duas lojas em Cataguases), Super-
mercado Pais e Filhos (quatro lojas em Juiz de
Fora), Supermercado Pioneiro (trés lojas em Mu-
riaé), Supermercado Rei do Arroz (uma loja em
Santos Dumont e uma em Juiz de Fora), Santo

Antonio Supermercados (quatro lojas, sendo duas
em Bicas, Sao Joao Nepomuceno e outra em Mar
de Espanha), Supermercado Silveira (duas lojas em
Barbacena) e Supermercado Vieirdo (uma loja em
Ubd) e a Ola Logfstica, empresa do Grupo com ca-
rater de distribuicao/logistica.

O aniversério vem consolidar o que seu
atual presidente, Claudio Caetano (também sdcio-
-diretor da bandeira Supermercados Rei do Arroz)

Sede da SuperMais
em Juiz de Fora
(MG)

Fotos Divulgagio




chama de “Nova SuperMais”. O titulo foi dado
apos intenso, profundo e necessério projeto de
planejamento estratégico para colocar a associa-
¢a0 mais uma vez na vanguarda do associativismo
do Estado, buscando sempre atender as bandeiras
filiadas, que juntas totalizam 200 checkouts e ge-
ram emprego direto para mais de 2 mil pessoas.

NOVA SUPERMAIS

Esta “Nova SuperMais” comecou a surgir
ao final de 2017 e se reestabeleceu de fato com a
eleicdo de uma nova diretoria em margo de 2018.
Os recém-eleitos receberam o desafio de levar o
projeto de transformacéo adiante, modificando os
processos internos, adotando novas tecnologias,
sistemas e buscando acima de tudo o resgate da
autoestima perante os associados, o sentido de
pertencimento com colaboradores e principal-
mente a credibilidade com os fornecedores.

"A transicdo se deu de forma escalonada.
Tivemos a participagao de consultorias que nos
ajudaram a partir do planejamento estratégico
a estabelecer novos processos e contratar novos
parceiros e pessoas. Nova contabilidade, nova
agéncia de marketing, novo juridico, novos de-

partamentos comercial, de tecnologia e admi- S5
nistrativo que receberam a injecdo de pessoas “ J_.Da esquerda para a direita:
L A . — - Leonardo Bertelli, diretor
competentes, técnicas e com larga experiéncia de : AP
comercial; Cldudio Caetano,

mercado’, relata Claudio Caetano. presidente e diretor
A Diretoria Executiva atual é compos- administrativo/

ta por associados/proprietarios, premissa ﬁ“arr‘\;e”oi
e viarco

que fora tratada como prioritaria desde Antdnio
o inicio do projeto para alcance do su- Fernandes,
cesso esperado. Marco Anténio Fernan- diretor
comercial

des (Supermercado Pais e Filhos)
e Leonardo Stephani Bertelli
(Santo Anténio Supermer-
cados) sé&o os diretores
responsaveis pela éarea
comercial e de marke-
ting, e Cldudio Caetano
também  responsavel
pela drea administrativa,
financeira e de logistica.
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O novo CD da
SuperMais possui
3.500 metros
quadrados e foi
dimensionado
para atender

a crescente
demanda atual e
0s planos para o
futuro

“Resolvemos seguir sem a figura de um gestor
terceirizado ou contratado. Optamos pela gestao ser
originaria do meio interno, dos proprietarios das lojas
associadas’, explica o diretor Leonardo Bertelli. Neste
novo modelo, foram criadas as geréncias: Adminis-
trativa, Financeira, Comercial, Logistica e de Tl para
apoiar a Diretoria Executiva.

TRANSPARENCIA

Claudio Caetano destaca que a transparéncia
na gestdo é outra importante prioridade. “Podemos
dizer que a nova SuperMais se estrutura em quatro
pilares — honestidade, transparéncia, profissionalis-
mo e gestdo a vista. Fato é que todo més reunimos
todos associados e fazemos uma completa prestacao
de contas, com apresentacdo e demonstracao de
DRE, balanco e balancetes contabeis, apresentacédo
do caixa validado por extratos das contas correntes e
de aplicacéo do exercicio anterior findado”. E ressalta:
“transparéncia e gestao a vista nos fortalece e nos une
cada dia mais. Alias, SuperMais!”

Cereja do bolo de aniversério, o novo CD, loca-
lizado em Juiz de Fora, foi totalmente dimensionado
para atender a atual demanda com prospeccdo de
crescimento futuro. Possui 3,5 mil metros quadrados
de drea todo verticalizado com estrutura porta-pa-
letes, 300 metros quadrados de camaras frias, sete
docas de recebimento/expedicdo com plataformas
niveladoras, modelo operacional remodelado com
WMS e roteirizagao de cargas funcionando atualmen-
te ja em dois turnos de trabalho para atender as lojas
do Grupo.

Apds implementacdo da estrutura fisica, de
tecnologia e de pessoas, a participacdo e o protago-
nismo da OLA nas bandeiras associadas cresceram
vertiginosamente e atingiram, no fim deste semestre,
0 patamar de 20% de todo o volume comprado pelo
Grupo via centralizagao. “Entendemos que a estraté-
gia principal para competirmos com a interiorizacdo
das grandes empresas varejistas e do alto grau de co-
branca do mercado por uma logistica mais eficiente e
barata deve passar primordialmente por um projeto



de centralizagdo de compras’, relata o diretor
Marco Antdnio Fernandes.

Todo o trabalho dos diretores tem um
roteiro advindo do planejamento estratégico
anteriormente estabelecido. “Nele estamos
voltados para dentro com a total e completa
reestruturacdo do negdcio SuperMais, mas
também para levar esta mesma forca de re-
construcao para o fortalecimento e profissio-
nalizacdo de nossos associados’, diz Claudio
Caetano.

Diversos prestadores de servicos tercei-
rizados se somaram a esse projeto, cuidando
das areas juridica, contabil, marketing, tecno-
logia e comercial. Isto permitiu que, além de
contribuirem para o avan¢o da Rede organi-
camente, que seus associados pudessem tam-
bém contar com toda a estrutura criada para
oferecer assessorias contabil e juridica, apoio
de marketing para campanhas de TV, encar-
tes e acoes digitais nas redes sociais, campa-
nhas promocionais (em 2019 com o sorteio
de "Meio Milhdo de reais em prémios”), CRM
(projeto destaque da diretoria o “Clube de
Descontos” da Rede, que ja conta com mais
de 120mil clientes cadastrados e mapeamen-
to do comportamento de vendas detalhado),
layout de loja, comunicagao visual, Tl, nego-
ciagoes de equipamentos e suprimentos, par-
cerias com bancos e adquirentes.

De acordo com o presidente, desde que
a nova diretoria iniciou seu trabalho, a Super-
Mais tem contribuido para uma completa pro-
fissionalizacdo dos associados e de suas equi-
pes com cursos mensais para todos eles. “Em
parceria com a AMIS, trazemos mensalmente
cursos completos e treinamento em todas as
dreas de nosso negocio. Infelizmente, a pan-
demia nos fez pausar, mas se Deus quiser bre-
vemente retornaremos, pois, associados fortes
é sindnimo de rede forte’, argumenta Claudio
Caetano.

A SuperMais foi fundada em 17 de abril
de 2000, em Leopoldina, cidade da Zona da
Mata mineira. Seus fundadores séo Julio Anté-
nio Carraro Mendonca (Fonte Supermercados,
de Leopoldina), José Maria Teixeira (Super-
mercado Caldeirao, de Além Paraiba), Marcio
Soares Costa (Supermercados Pioneiro, de
Muriaé), Helvécio Mantovane Chaves (Santa
Emilia Supermercado, de Cataguases) e Paulo
César Bertelli (Santo Anténio Supermercados,
de Bicas). Naquele ponto de partida eram cin-
co empresas, localizadas em cinco diferentes
cidades, com 10 lojas, 312 funcionarios e 52
checkouts. O faturamento era de RS 90 mi-
Ihdes por ano.

No curto prazo, a finalizacdo do pla-
nejamento estratégico tracado em 2018, re-
finamento dos processos estabelecidos, de-
limitacdo do campo de atuacao central nas
bandeiras, intensificacdo da criacdo da cultura
organizacional esperada, implementacdo da
campanha de marketing para o fim de ano e
as definicoes juridicas para entrada de novos
associados ja em 2021, sdo os quesitos princi-
pais. Para os préximos dois anos, a SuperMais
espera dobrar a capacidade de compras cen-
tralizadas atingindo o alvo de 40% do volume
total.

A Central se preparara para atingir no
longo prazo a meta de RS 1 bilhdo em fatura-
mento e ser responsdvel por empregar mais
de 5 mil pessoas nas cidades onde atua, seja
com crescimento organico dos atuais asso-
ciados, que inclusive ja possuem projetos de
expansao em andamento, bem como com a
entrada de novos associados.

Destaque nos planos da SuperMais é
0 apoio, juntamente com outras dez cen-
trais, a Super Central Mineira (SCM). Com

4rsupermais

Fort

I supermercadﬁ

a

) Merais

% paisefilhos

upermerca

Supermercados

Rej do
WA”OZ

dedde 1963

N SANTS
9 ANTONI®

desde 1967

supermercado

ViEiRgo

v 1OLA

LOGISTICA & DISTRIBUICAO

SETEMBRO DE 2020

47



SERIE ESPECIAL “CENTRAIS DE NEGOCIOS DE MINAS” [SUPERMAIS]

Equipe da OLA,

que é a empresa

da SuperMais
responsavel pelo CD

seu forte DNA associativista, a SuperMais esta de
maos dadas com a criacdo da SCM. “Sabiamos
que um Grupo anterior ja tinha tido esse sonho
em 2016. Mas, desde 2019, a SuperMais apoiou
a criacao, tanto que tem hoje uma cadeira na di-
retoria da SCM. A expectativa é enorme. A SCM
acabou de nascer e o caminho é esse. Sempre
repito: como enfrentar os grandes? Se tornando
um deles’, assinala Cldudio Caetano.

E complementa: “a SCM nasce como uma
das maiores do Estado de Minas Gerais. E é isso
que a SuperMais espera da SCM, sendo apoiado-
ra na criacao, estando na diretoria e trabalhando

com todas as demais centrais para fazer da SCM
uma grande Central como a que ja existe no Sul
do Pais” '™

PARA SABER MAIS

Para contatar a equipe da SuperMais:

Associacao Supermais de Varejo

Rua Doutor Milton Ladeira, 530 A - Mini Distrito
Industrial Milho Branco

Juiz de Fora/MG - Fone : (32) 2101-8888

Eliene Rodrigues - Gerente Administrativa Financei-
ra: Fone: (32) 99159-1157 - e-mail: eliene.rodrigues@
redesupermais.com.br

/

A homenagem dos parceiros fornecedores a SuperMais
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EM SINTONIA COM 0 MERCADO [FLV]

JAVINHA BEM ANTES DA PANDEMIA.

Ficou melnhor

CADA VEZ MAIS RECONHECIDO PELOS CONSUMIDORES COMO IMPORTANTE PARA UMA
ALIMENTACAO SAUDAVEL, O FLV GANHA ESPACO NOS SUPERMERCADOS E SE CONSOLIDA
COMO IMPORTANTE ANCORA. CONFIRA AS OPORTUNIDADES

Giovanni Peres

e acordo com a Organizagado Mundial da

Saude da ONU (OMS/ONU) e a Organiza-

¢do das Nagoes Unidas para e Agricultura

e Alimentacao (FAO/ONU), o ideal é que

as pessoas consumam, no minimo, 400 gramas de

frutas ou hortalicas por dia, ou seja, algo em torno
de 146 quilos por ano.

O consumo brasileiro anual é de 57 quilos

por habitante/ano, porém nem mesmo paises

com renda per capita bem superior a brasileira,
como os EUA e os membros da Unido Europeia,
conseguem alcancar integralmente os 400 gra-
mas. Segundo a FreshFel, associagcao europeia de
produtos frescos, o melhor desempenho europeu
é o da Espanha, com 120 quilos de frutas e horta-
licas por ano.

Contudo, o que pode parecer uma ma no-
ticia, na verdade é o contrario. Tanto na Europa,




como nos EUA, quanto aqui no Brasil, caminha-
-se em direcdo a meta da OMS, por mais tempo
que possa levar para um ou outro alcancgé-la.
Isto ocorre ndo necessariamente por for¢a da
autoridade da ONU, mas porque cresce entre as
populagdes a certeza de que uma alimentacéo
melhor balanceada prolonga a vida ao prevenir
doencas cronicas como, por exemplo, o diabe-
tes e a hipertenséo, além de promover a satude
em geral.

CANAL IMPORTANTE

Numeros do Instituto Brasileiro de Geogra-
fla e Estatistica (IBGE) apontam um crescimento
de 75% do consumo de frutas, verduras e legu-
mes, nos Ultimos seis anos, 0 que certamente
ajudou a chegarmos aos atuais 57 quilos/ano. Isto
mostra que hd muita oportunidade a espera de
quem produz e vende frutas, verduras e legumes
(FLV), pois o consumo brasileiro promete seguir
crescendo e tem muito chéo pela frente. Se con-
siderar a Espanha como referéncia, pode ser mais
que o dobro do atual um dia.

"Os supermercados sempre foram um dos
principais canais de varejo de FLV e, na pandemia,
responderam pelo protagonismo, com 40% das
vendas destes produtos’, relata Gustavo Fleubert,
diretor da R. Dias, uma das principais empresas de
consultoria de varejo do Pais. Segundo ele, o “FLV
vai bem em todos os formatos de operacao de
loja" e 0 sucesso crescente da secdo estd, de fato,
vinculado aos novos comportamentos dos con-
sumidores, que a cada dia buscam produtos mais
sauddveis. Ele lembra que outro exemplo dessa
tendéncia ocorre dentro do préprio FLV: desde
2000, os FLV organicos estao crescendo em média
11% ao ano.

FLUXO E RENTABILIDADE

"A secdo de FLV é ativadora de fluxo e de
rentabilidade, de boa margem e que produz caixa
rapido e gera volume para a tesouraria’, descreve
Fleubert o forte apelo que o FLV representa para o
supermercadista. A referéncia da consultoria é de

que, em média, a secdo deva representar um fatu-
ramento de 11% da venda bruta da loja. “Uma loja
de vizinhanca pode ter em mente que é impres-
cindivel ter 50% de participacdo nas suas vendas
com pereciveis, e dentro deste percentual o FLV
pode dar uma importante contribuicao’, assinala.

O mix dependeré do perfil do consumidor
gue se quer reter ou atrair, mas de um modo ge-
ral, guanto mais amplo, melhor. “Abastecer-se na
regido é bom em todos os sentidos, pois apoia a
producéo local, reduz custos e garante o frescor
de produtos altamente pereciveis como os FLV’,
sugere Fleubert. Ele alerta para a importancia da
qualidade da méao de obra envolvida com a se-
cao e para um trabalho permanente de reducao
de perdas.

Na pégina ao lado,
ampla drea de FLV

em loja de atacarejo;
acima, exemplos da
diversidade crescente
no mix da secéo: a
tradicional melancia e o
exotico cacau
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A Organizagao
Mundial da Saude
(OMS) recomenda o
consumo diério de

400 gramas de frutas,

verduras e legumes

52 Gondola

PADRAO E ESTOQUE

"0 estoque ideal é aquele que garante pelo
menos dois dias e meio de vendas, evitando rup-
tura’, alerta Fleubert, que recomenda, fortemente,
a adocdo de padroes pelo supermercadista. “E
preciso estabelecer padréo. Falta de padrédo leva a
perdas. E importante que o supermercado estabe-
leca padrdo em toda a cadeia, desde a producao
até o recebimento na loja’, argumenta. “Muitos su-
permercados tém um descompasso entre quem
compra o FLV e a operacdo da loja. A recepcao
nem sempre € feita em padrdes e com gente trei-
nada. Muitas vezes o produto esta sendo entregue
fora dos acordos que o Comercial fez e o recebi-
mento e a operacdo de loja ndo sabem’, ressalta.

Um sinal de adogao de padrées e melhoria
da operacéo € o fato de nos Ultimos anos ter cres-
cido em 54% a presenca do produto pré-embala-

do a disposicdo dos consumidores nas gondolas
de FLV. "O padrdo é ainda mais importante para
quem desenvolve operagdes de e-commerce’, re-
comenda.

TENDENCIA CONTINUA

Dirigente da PMA no Brasil, Valeska Oliveira
ratifica as observacdes e sugestoes feitas pelo con-
sultor Fleubert e acrescenta outras. A PMA € uma
associacao sem fins lucrativos criada em 1949 nos
EUA para incentivar o desenvolvimento do setor
de FLV. Ela congrega mais de 3 mil associados de
toda a cadeia do setor — de produtores a varejistas.
A PMA esta no Brasil desde 2012 e o grupo Pao de
Acucar é um dos seus associados.

Valeska ressalta que a pandemia aumen-
tou o consumo em geral dos hortigranjeiros e,
dentre eles, alguns especificos como os citricos,



O NOSSO
MUITO OBRIGADO!

Sua dedicacgdo garante
o abastecimento alimentar

Como parte importante da cadeia alimentar, a
Brixx reconhece e agradece o empenho e
dedicacao dos seus colaboradores, bem como a
fundamental parceria dos supermercadistas, que
enfrentam os desdfios provocados pela
pandemia do coronavirus para garantir que os
alimentos cheguem a mesa do consumidor.

A necessidade do isolamento social e seus
impactos néo foram maiores que a nossa
determinacdo para seguir em frente.

N

Tel.:313394.2671
Cel.:3199832.0012
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O abacaxi sempre
foi um destaque na
secdo de frutas; o
kiwi deixou de ser
um item da cesta de
elite e se populariza
a cada dia

54 Gondola

0 gengibre e o inhame. "A populacado redesco-
briu os alimentos frescos neste momento de
maior atencao a saude. Era um movimento que
ja se percebia antes da pandemia e que se in-
tensificou. Fazer as refeicdes em casa também
contribuiu muito para a expansao do consumo
de FLV" avalia a dirigente.

A executiva acredita que a tendéncia é de
continuidade desse comportamento. “O super-
mercado se transformou no ‘shopping center’ da
populacdo no periodo de isolamento social. Mui-
tos supermercados ja tinham a secao de FLV insta-
lada na entrada da loja e isso ajudou ainda mais na
atracdo dos clientes para a compra desses produ-

tos. Novos hébitos se criaram e podem ser fortes
o suficiente para terem prosseguimento’, acredita.
Ela estima que durante a pandemia as vendas na
secao cresceram em 20%.

PROMOCOES

Ela ressalta também o esforco que vérias
redes supermercadistas fizeram para incluir o FLV
na cesta de e-commerce. “E uma tentativa muito
importante do supermercado para atender seus
clientes. Temos visto que 0s supermercados tém
evoluido muito em relagdo ao FLV. O sortimento
estd cada vez mais amplo, incluindo organicos e
novos itens. Antes, kiwi era uma fruta elitizada, as-
sim como frutas vermelhas e pera, por exemplo.
Hoje, estao muito mais presentes e a precos aces-
siveis’, avalia.

A¢bes promocionais estao presentes tam-
bém, segundo Valeska. “O cross merchandising se
tornou frequente no FLV e as promogdes aprovei-
tando as safras. Isto tudo deve ser incentivado e
ampliado para continuarmos a alcancar o poten-
cial da secdo. Promog¢des como‘é tempo de caqui,
‘¢ tempo de morango, chamam muito a atencao’,
explica. Valeska sugere também aos supermerca-
distas o investimento no ambiente de venda do
FLV, com cuidados constantes com a limpeza e
organizacao da secdo e uma iluminacao atraente.

ANCORA FORTE

Se existe um supermercadista que conhe-
ce a fundo o potencial do setor de FLV é o Ro-
gério Luciano Oliveira, do Moderno Supermer-
cados, de Patos de Minas, loja com 10 checkouts.
Na quarta-feira, 2 de setembro, quando atendeu
a reportagem, estava justamente terminando a
aprovacao do jornal de ofertas que seria valido
para o periodo de 52 a domingo. E no jornal
constavam 24 ofertas, sendo 12 de produtos de
FLV e 12 das demais sec¢des."O FLV é uma anco-
ra muito forte que temos na nossa loja, assim
COmo 0 agougue; a forte presenca no jornal de
ofertas se justifica pela margem e como atracao
de fluxo ", explica Rogério.



A COVID-19 mudou completamente nossa maneira de
viver e trabalhar. O esforco para ajudar ao mdximo nossas
familias, funciondrios e consumidores, diante da atual
crise, 6 um compromisso da Experfrut.

O mais importante para nds é o bem-estar de todos e,
para isso, firmamos o empenho em manter nossa roting,
dando todo suporte e recursos necessdrios para superar
este momento desafiador.

Nossa maior prioridade sGo as pessoas e trabalhamos
para garantir a continuidade do fornecimento, produg¢do e
transporte de toda nossa linha de abastecimento hortifruti
aos supermercadistas, assequrando o emprego e d renda
de milhares de famflias, como também o acesso dos
alimentos até a sua casa.

Eb logistica

e abastecimento

& capacitagdo
de equipe
reducdo
de gerdas
fayout de loja
estratégica

suporta
administrativo

www.experfrut.com.br

Tel.: (31) 3393.5554 - comercial@experfrut.com.br
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Um dos maiores
desafios da secdo
de FLV é o frescor
das verduras; abaixo,
ovos na ponta da
gdndola, bem ao
lado do tomate

Soécio-proprietario, € ele mesmo o gestor
de FLV da empresa.“FLV é coisa de muito detalhe.
Os produtos sdo pereciveis e é preciso ter gente
preparada para lidar em todas as etapas e alguém
para gerir todo o processo com muito conheci-
mento’, argumenta. Um dos maiores desafios é
conhecer bem a influéncia do clima e das safras
no dia a dia da secao.

"Calor demais e muita chuva fazem do pe-
riodo de dezembro a mar¢o o mais dificil para a se-

cdo. Ja a primavera é cheia de frutas e o outono, de
todas, € a melhor estacdo para tudo’, ensina. Na ul-
tima semana de agosto, por exemplo, aproveitan-
do étima oportunidade de safra do tomate maca
na regido, fez promocdo do produto a R$ 0,97 o
quilo.“Teve gente saindo da loja com 10 quilos de

=n

tomate maca’, conta Rogério.

DEDICAGCAO

A dedicacédo tem trazido bons resultados
nos Ultimos anos e a secdo representa 25% do fa-
turamento da loja, competindo com o acougue.
Em termos de layout, Rogério optou por instalar o
FLV bem na entrada da loja. “Embeleza e estimula
a compra por impulso. Vale dizer que nossa loja
tem também um perfil gourmet” Na pandemia, a
venda da secdo cresceu 25% sobre o0 mesmo pe-
riodo do ano passado.

Rogério se abastece na Ceasa de Uber-
landia e junto a produtores na propria regido
do Alto Paranaiba mineiro. “Desenvolvemos um
grande numero de parcerias com produtores
e distribuidores préximos e podemos oferecer
produtos sempre frescos e com precos compe-
titivos”, explica.

56 Gondola
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Nos pontos de venda, nossos
produtos sao atraentes aos
olhos do cliente, alem de
saudaveis e saborosos.

A nossa vocacao e trazer o =
melhor do campo para a ca"ﬁf
do consumidor.
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Frutas Legumes Verduras Flores Frutas  Oriental
Secas

Contato:
Loja Ceasa Contagem - 31 3079-1300

Centro de Distribuicdo - 31 3503-3079
WhatsApp - 31 99854-8584
sac@benassiminas.com.br
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A equipe que
trabalha com FLV
no supermercado
precisa ser treinada
e muito bem
orientada no dia
adia

58 Gandola

TERCEIRIZACAO

Perguntado se j& pensou em terceirizar a
gestdo da secdo ou mesmo dar exclusividade a
distribuidores, Rogério diz que avaliou as possibili-
dades e acabou por optar pela gestdo propria: ‘da
trabalho, exige atengdo, mas a margem vale muito
apena’.

J4 o Ivo José de Castro, do Supermercado
Super Vivo, com quatro checkouts, em Belo Hori-
zonte, hd pelo menos dez anos se abastece com
exclusividade em um atacadista de FLV localizado
na Ceasa Contagem. A gestdo da secdo e todos os
funciondrios que atuam nela sdo de responsabili-
dade do supermercado.

"Todo 0 nosso sortimento é feito no mesmo
fornecedor, que nos dé atendimento e condi¢oes
especiais; trés vezes por semana nosso caminhao
vai ao fornecedor e retorna com o estoque para o
periodo’, relata Ivo. O setor de FLV representa cerca

de 8% da receita bruta da loja. “E importante, mas
a padaria é a principal ancora de nossa loja, junto
com o acougue’, detalha Ivo.

Ele também j& pensou em terceirizar por
completo a gestdo da secdo, porém preferiu
este regime em que concentra todas as suas
compras em um fornecedor de mix completo
(evitando ter que montar grande equipe e es-
trutura de compras). Nos ultimos anos, aumen-
tou a drea destinada ao FLV em sua loja, assim
CoOmo 0 Mix.

O consultor Gustavo Fleubert também tem
opinido sobre terceirizagcdes na secao. 'Dependen-
do do perfil da rede, a terceirizacdo completa ou
parcial da secdo é uma boa ideia, mas de modo
geral FLV é uma ancora que merece ser conside-
rada como atividade-fim e merece ter processos
bem estruturados e conduzidos pela empresa. O
retorno vale a pena”.



Temperar sua receita é nossa
tradicdo, desde 198s5.




EM SINTONIA COM 0 MERCADO [FLV]

-

60 GleBIé

Rastreabilidade tende a crescer

Assim como quando compra um produto indus-
trializado o consumidor se interessa em saber quem fa-
bricou, de onde veio o produto, ele também quer saber
de onde vem o produto hortifrutigranjeiro. Esta é uma
tendéncia que vai crescer muito no Brasil, informa a di-
rigente da PMA, Valeska Oliveira, a exemplo do que vem
ocorrendo na Europa e nos EUA.

Ela lembra que a legislacéo criada a partir de 2018
implanta as bases para a rastreabilidade em nosso Pais e
inclui um cronograma. A partir de agosto, por exemplo,
varias frutas passariam a ser rastreadas. Quando o produ-
to nao indicar a origem, toda a responsabilidade passa a
ser de quem esta vendendo.

A AMIS estabeleceu convénio com prestador de servi-
o especializado em rastreabilidade (www.paripassu.com.br)
e também esta a disposicao para prestar informacoes (conta-
te 0 Departamento de Relacionamento da AMIS pelo telefo-
ne 31 2122 0500 — e-mail relacionamento@amis.org.br).

MISSOES E CMON

A AMIS tem dado suporte igualmente a aproxi-

macao entre supermercadistas e produtores de FLV. Por
exemplo, ja foram realizadas duas missdes (2018 e 2019)
a regiao de Sao Gotardo (MG), com 40 empresarios e exe-
cutivos do trade supermercadista participantes em cada
uma delas. A associacdo dos produtores da regido, que é
reconhecida pela exceléncia da producao de itens como
cenoura e alho, recepciona, com o apoio da AMIS e do
Sebrae, 0s supermercadistas visitantes.

Embora ndo seja exclusivo para FLV, como é o caso
da misséo para Sao Gotardo, a realizacéo do Circuito Mi-
neiro de Oportunidades e Negdcios (CMON), tem sempre a
presenca de produtores de frutas, legumes e verduras. O
projeto é realizado pela AMIS em parceira com o Gover-
no de Minas e apoiado por varias instituicdbes que ampa-
ram e assistem empreendedores de pequeno porte.

O primeiro CMON aconteceu em 2016 e nesses
quatro anos alcancou préoximo de 1 mil empresas capa-
citadas. Metade delas participou de algum evento AMIS
para apresentacao de produtos. A conversdo em vendas
é de aproximadamente 60% e essas empresas tiveram
acréscimo de 30% na contratacdo de mao de obra ™

~
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Desde 1999 lider em qualidade e procedéncia de hortifrutigranjeiros.
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Acompanhe as tendéncias mundiais em seguranca alimentar e adquira para seu supermercado!
www.elevealimentos.com.br - (31) 3369-8600 - contato@elevealimentos.com.br
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De coadjuvante
A ESSENCIAL

LINHA DE ATOMATADOS E KETCHUPS GANHA STATUS DE ITEM ESSENCIAL NA CESTA DE
COMPRAS. DEMANDA CRESCE TANTO PELO AUMENTO DO CONSUMO DOMESTICO EM GERAL.
EXPOSICAO E MIX CORRETOS IMPULSIONAM VENDA

Adenilson Fonseca
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o Supermercado Ditao, em Sao Joao del-

-Rei, o disputado espaco nao é empeci-

Iho para a gestdo de uma boa segao de

atomatados e ketchups. Na loja de 450
metros quadrados, o sécio-proprietario Adriano
Geraldo Carvalho prepara o mix sempre visando
atender as diferentes classes sociais e organiza a
goéndola de forma a valorizar esses itens. Afinal, sdo
produtos que tém sempre a venda garantida, ndo
importa a época. “Séo itens com boas vendas du-
rante todo o ano’, garante.

E essas boas vendas trazem também um re-
torno importante para a loja. Segundo Carvalho,
sao produtos em que o varejo pode colocar uma
boa margem, compensando, assim, itens com lu-
cratividade baixa. “Na média geral, trabalhamos
com 40%; entretanto, sempre colocamos um item
de ketchup e atomatados em tabloide de ofertas;
nesses produtos, o mark up cai para 15%", detalha.

Em um periodo em que esses itens ganham
status de "essencial” no carrinho de compras, o re-
torno é ainda maior em se considerando o giro e
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O sucesso da categoria de atomatados.

Um dos pontos que contribuem para o sucesso da
categoria de atomatados no momento atual se da
por uma consequéncia do aumento de consumo de
massas, como macarrao, pizzas e produtos que
utilizam o molho, extrato e catchup como
complemento para pratos que sdo consumidos
dentro da cozinha de suas casas, o que ndo diminui
a relevancia da categoria no canal food service. O
gue observamos também é o aumento nas vendas
dos deliveries que utilizam os atomatados na
composicao e complementos de seus produtos, ou
seja, aumento de demanda para uso dentro dos
lares, e também aumento na demanda por canais
de venda que serdo consumidos dentro dos lares.
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Em um momento como o de hoje, onde as pessoas
estdo consumindo mais dentro de casa, a
praticidade é um fator crucial, pois ndo é todo
mundo que é expert na cozinha e produtos como
molho de tomate e catchup funcionam como
coringas no preparo rapido.

Os novos habitos de consumo, que ja estavam em
um processo de transformacdo no que diz respeito
a saudabilidade, foram potencializados neste
momento, uma vez que os consumidores sdo mais
exigentes com aquilo que consomem e usam
dentro de suas casas. E ai que o tomate em si se
destaca, pois é muito rico em vitaminas A e C,
licopeno, potassio, magnésio, fésforo e vitaminas
do complexo B. Esse processo de educacdo do




|
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com a tradigcao mineira.
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Tradicional

consumidor é um fator importante para nosso também podemos contar com a garantia de bons
sucesso, pois a matéria-prima de nossos produtos negdcios com as mais novas marcas do grupo,

tem este diferencial, que é preservado até o Salsaretti e Etti, que complementam nosso
produto final. O resumo é: ser pratico e saudavel. portfélio e fortalecem nosso compromisso de levar
sempre os melhores produtos ao povo mineiro.

Consulte seu representante.

O varejista deve estar muito atento a forca de
abastecimento  destas categorias, pois o0
consumidor demanda e quer cada vez mais
possibilidades, sabores e novidades, claro, sempre
trabalhando com o parceiro certo para garantir
essa alavanca em seus resultados. Isto é algo que
noés atendemos de A a Z, ndo sé com Minas Mais
(que é a marca da Tradicdo Mineira), Predilecta
(que é referéncia no segmento)e Sacciali (que traz
aquele algo a mais que o consumidor sempre
procura em uma marca gourmet), mas agora 0800 550 2727

falecom@sacresponde.com.br
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a escala. Estudo da Kantar analisando o compor-
tamento do consumidor durante a pandemia do
novo coronavirus, comparando a semana iniciada
em 4 de maio com a que comecou em 9 de mar-
¢O, mostra que a procura cresceu 37% na catego-
ria ketchup e atomatados, ficando atras apenas de
leite condensado, creme de leite, cerveja e leite.
Ou seja, é uma categoria que passa a merecer
mais atenc¢ao no ponto de venda.

Essa tendéncia de mais atencdo a esses pro-
dutos é confirmada pelo ndmero de marcas e for-
necedores com que o Supermercado Ditdo traba-
lha. O que também contribui para o desempenho
da secao no faturamento. A loja coloca a disposicao
do cliente produtos tradicionais e de varios sabores,
das principais marcas e tamanhos de embalagens,
como de 200, de 400 gramas e de um 1 quilo.

EXPOSICAO

Com mix variado, a exposicdo requer técni-
ca e criatividade para apresentar uma secao atrati-
va ao cliente. "Como nossa loja é de vizinhanga, o
espaco para cada secdo é de 1,20 metro, ficando
uma ao lado da outra. Nos produtos em ofertas
disponibilizamos a ponta de géndola para expo-
sicado’, informa o sécio-proprietario do Supermer-
cado Ditao.

Ele disse ainda que néo trabalha com pon-
tos extras e ilhas na promocédo de atomatados e
ketchups. Porém, quando o assunto é cross mer-
chandising, Carvalho procura usar diversas formas
de incrementar a venda. “J4 trabalhamos com kits
promocionais numa combinagdo com maionese
e batata palha’ revela.

Com a pandemia, durante os meses de
abril e maio a venda desses itens no Supermer-
cado Ditdo aumentou 15%. J& em junho e julho
tiveram uma retracdo de 10% na comparagao com
0 pico de vendas nos meses anteriores, mas a ven-
da se mantém elevada, segundo Carvalho.

TODAS AS CLASSES
Para obter mais rentabilidade com esses
itens, ele trabalha com um mix para atender todas
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as classes sociais. O mark up para os itens voltados
as classes A e B sdo maiores em 10%, segundo Car-
valho. “Diante disso, valorizamos mais sua expo-
sicao, colocamos os produtos lideres de mercado
agrupados de forma horizontal e deixamos nas
partes altas e baixas os produtos tradicionais e em
ofertas, pois sua rentabilidade cai bastante’, detalha.

MARCA PROPRIA

Na rede Uberaba Supermercados, com seis
lojas na regido Norte da Grande BH, esses produ-
tos sao tdo levados em consideracdo que a rede
tem marca propria de ketchup. Mas todas as mar-
cas recebem tratamento digno de uma catego-
ria de alta relevancia no sortimento. "Ketchup eu
tenho marca prépria e tenho outras marcas tam-
bém. Com relacdo aos atomatados, sdo produtos
com boas vendas e a rentabilidade é boa” ressalta
o Diretor Comercial da Rede, Francisco Silva.

Ele disse que procura trabalhar a exposicédo
dos produtos de forma a facilitar a compra pelo
cliente e para incentivar o cross merchandising.
“Geralmente, o molho de tomate eu coloco jun-
to com macarrdo, porque combina’, avalia. Além
das prateleiras, Silva costuma expor os produtos
nas lojas do Uberaba Supermercados na ponta de
gbébndola, como um ponto extra. Na pandemia, a
venda cresceu numa média de 20% em relagdo ao
um periodo "normal” na rede Uberaba, mas a pro-
cura, informa Silva, é constante todos os meses.

ITEM DA CESTA BASICA

Tereza Coelho, socia-proprietdria do Su-
permercado Delacasa, rede com sete lojas e se-
diada em Varginha, destaca dois fatores que fi-
zeram dessa categoria de produtos itens basicos
na cesta de compra. Ela lembra que o aumento
do consumo de alimentos em casa durante a
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pandemia elevou a venda de atomatados e ket-
chups. Associado a isso, os precos de outros itens
como arroz, carnes e 6leos, principalmente, trou-
xeram os molhos para o centro da demanda pelo
efeito substituicao.

"Hoje, os molhos ocupam uma fatia enor-
me da goéndola. Principalmente agora, que as
pessoas passam a consumir muita massa. E o que
acontece? Se vocé fizer um pacote de macarrao,
alimenta a familia inteira. Entao, eu acredito que os
atomatados vao ter um aumento bem substancial
de vendas. A gente ja vé isso’, disse Teresa se refe-
rindo a procura desses itens como ingredientes de
preparo de diversos pratos.

Para ela, hoje os atomatados, ketchups e
molhos séo considerados itens do dia a dia da
cesta basica. Teresa ilustra com um fato que vem

ocorrendo nesse periodo de pandemia, em que 0s
governos estdo doando os Kits Alimentagao para
0s alunos em substituicdo a merenda escolar. Na
cesta, disse ela, um item que é exigido é o molho.
“Entdo, quer dizer que todo mundo ja considera
que ele ja faz parte do dia a dia, ndo tem como
ndo ser” analisa.

Teresa calcula que nas lojas do Delacasa a
venda dessa categoria tenha crescido em torno de
20% desde marco. Além do aumento nas vendas,
quando se fala em retorno Teresa avalia que “sem
duvida"é um item rentavel.

E, disse ela, sdo produtos para todos os per-
fis de renda. “Ele atende a todas as classes sociais,
sem uma diferenca tdo grande de preco. Se vocé
pegar uma carne de segunda e um filé mignon,
por exemplo, é um valor muito grande de diferen-
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N&o ha melhor
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¢a, e 0 molho nem tanto. Considero um produto
muito bom na loja”.

VARIOS PLAYERS

Quanto ao numero de fornecedores e de
marcas nas gondolas, Tereza considera que um
maior nimero de parceiros comerciais ajuda a
atender melhor o cliente. Principalmente porque
o supermercado ndo pode ficar sem as marcas li-
deres, mas também precisa oferecer uma linha de
menor preco para o consumidor de menor renda.
Ela avalia que tenha cerca de 10 marcas nas gon-
dolas.

A exposicdo também é fundamental para
o despenho desses produtos nas lojas do Dela-
casa. "O macarrao estd perto do molho, o queijo
também estd ali, um caldo de galinha ali também.
Por qué? E porque vocé tem que pensar em tudo.

Vocé agrega ali o que vem a bolonhesa, a parme-
giana e outros, o champignon, todos os tipos de
molho. Ponha tudo préximo!’, sugere.

PARCERIA

Potencializar a venda de atomatados,
ketchups e itens afins tem muito a ver também
com a parceria do fornecedor, como é a venda
de praticamente todos o sortimento da loja.
Tereza busca com frequéncia essa parceria. “E
muito importante. Nés, hoje, encartamos mo-
lho sempre”.

Ela cita, por exemplo, um parceiro da rede
Maxsul, central de negdcio a qual o Supermerca-
dos Delacasa é associado e que tem esse trabalho
estendido aos associados. Para o fornecedor, ava-
lia, ¢ também relevante essa parceria. “Quem nao
quer ver a sua marca em evidéncia?” ™
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Tecnologia de

INFORMACAO NO VAREJO

Alan Barbosa

om o mundo cada vez mais digitalizado

e competitivo, passamos a ouvir no dia

a dia da gestéo dos supermercados per-

guntas sobre os KPI (Key Performance In-
dicator — indicador chave de desempenho), tais
como: qual o seu percentual de perda? Quanto
fatura por m*? Quanto fatura por funciondrio? E
por PDV?

Além dos KPI's, somos questionados tam-
bém sobre informacoes a respeito da operacdo
das lojas: o seu estoque do ERP bate com a rea-
lidade? Vocé faz balanco com coletor de dados?
Vocé faz recebimento por via cega? Faz pedido
direto do sistema, observando o giro? Cruza pe-
dido de compra com NF de entrada?

Se vocé ja ouviu algumas das perguntas
acima e nao sabe como responder, talvez tenha
que olhar com um pouco mais de atencdo para
a Tecnologia da INFORMACAO (Tl) da sua em-

presa, pois é a boa gestdo dela que ird fornecer
as informacbes Uteis para geracdo e valor nas
tomadas de decisdes assertivas.

O QUE FAZER?

O primeiro passo é saber qual o grau de
maturidade da sua Tl e depois tracar um plano
para evoluir.

O COBIT (Control Objectives for Informa-
tion and Related Technologies) é um framework
(estrutura) de boas praticas de gestdao de Tl e
propde uma escala que vai de 0 a 5, conforme
figura abaixo:

Que tal responder um questionario e des-
cobrir qual o nivel de maturidade da sua empresa?

Digite https://forms.gle/1TAddNKiZ8N-
8mb5eN7 na guia de enderecos na internet ou
aponte o celular no QRCode ao lado e acesse a
pesquisa. Sua opinido é muito importante! ™
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[Diretor Financeiro e de Tl do Supermercado Paranaiba e presidente do Comité de Tecnologia da AMIS]
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A REDESCOBERTA DO VINHO

COM O ISOLAMENTO SOCIAL PARA CONTROLE DA PANDEMIA DA COVID-19, O VINHO FOI
REDESCOBERTO COMO ACOMPANHANTE DE PRATOS MAIS ELABORADOS OU NO LAZER EM
CASA, CONQUISTANDO NOVOS FAS; TENDENCIA E OS NOVOS HABITOS SE MANTEREM

Davidson Lisboa

isolamento social criado para conter a
disseminacao da Covid-19 - cujo auge
em Minas foi o periodo de marco a ju-
lho — acabou por criar novos habitos
de consumo. Com os bares e restaurantes fecha-
dos, muitos passaram a se aventurar na cozinha
de casa para preparar o proprio alimento. Assim
como muitos levaram o antigo lazer que tinham
nos bares e restaurantes para dentro de casa. Eum
item passou a se destacar no carrinho do consu-
midor, o vinho.
Ou seja, o consumo de vinho nas casas
brasileiras cresceu nesses tempos de reclusdo;
mais precisamente, aumentou 10,9% no primeiro

74 Gondola

trimestre de 2020, se comparado ao mesmo pe-
rlodo do ano passado, segundo dados da Ideal
Consulting, empresa especializada em pesquisa
de mercado neste setor. Os dados da Ideal Consul-
ting também comprovam que a bebida estd em
ascensdo no Pafs desde 2018, quando foi registra-
do o consumo de 342,9 milhées de litros, sendo
92,6% de vinhos tintos e brancos e 7,4% de espu-
mantes.

Apesar de estarmos um pouco distantes de
paises como Portugal, Franga, Italia, Uruguai, Ar-
gentina e Chile, o Brasil j& figura entre os 10 paises
gue mais consomem o produto. Segundo Felipe
Galtaroga, sécio da Ideal Consulting, a elevagao do
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consumo per capita no Brasil demonstra o poten-
cial da bebida para os préximos anos.

"O mercado de vinho tem se mostrado am-
plamente resiliente diante das adversidades eco-
nomicas. Registramos um crescimento de 17% em
2018 em relagdo ao volume de 2016, enquanto o
PIB no Brasil ficou proximo de 1% aa. Com um
consumo per capita chegando a 1,93 litro/ano,
esses numeros mostram claramente o potencial
do mercado mediante o crescimento econdmico”,
disse Felipe Galtaroca.

SUPERMERCADOS

Em Italna, a rede de supermercados Casa
Rena constatou elevacao de mais de 50% nas ven-
das de vinhos nos Ultimos meses. A diretora de Mar-
keting do Casa Rena, Nagela Maromba, confirma os
motivos para a elevacdo nas vendas: as pessoas em
casa e o fechamento dos bares e restaurantes para
evitar aglomeracao. “Acreditamos que a pandemia

foi uma das causas desse aumento’, afirma Nagela.

No Super Nosso, o gerente de negdcios e
responsavel pela adega da rede, Jean Godard, re-
velou, em meados de agosto, que houve aumento
de 20% nas vendas se comparado com o mesmo
periodo de 2019, e que existia a expectativa de
haver um crescimento de 50% até o fim do més
de agosto."Houve um aumento significativo nesse
periodo de pandemia. Se for fazer um comparati-
vo com 0 mesmo periodo do ano passado, € pos-
sivel constatar crescimento de 20% nas vendas, e
acredito que até o fim do més podemos esperar
elevacao de até 50%’, reforca Jean.

Para ele, 0 aumento das vendas se deve ndo
somente ao fechamento dos bares e restaurantes,
mas também com as baixas temperaturas que
ocorreram em Belo Horizonte de maio a agosto.“O
aumento se deve a varios fatores, em especial o fe-
chamento de bares e restaurantes — pois o cliente
acabou migrando para o supermercado —, assim
como as baixas temperaturas nos Ultimos meses’,
diz Jean.

Na pagina ao lado,
secdo de vinhos

bem sinalizada

e demarcada,
recebendo a visita de
consumidores padréo
(os homens lideram as
compras de vinhos);
abaixo, exposicdo
detalhada facilita a
visiualizagao de boas
opgdes no mix da
adega
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CONSUMIDOR ESPECIALIZADO

Em 2019, a Universidade Federal de Lavras
realizou uma pesquisa para entender o consu-
midor de vinho e o seu perfil. Na ocasiao, foram
entrevistados consumidores de ambos 0s sexos,
das cidades de Lavras, Varginha, Uberlandia e Belo
Horizonte, sendo a maioria com idade entre 38 a
47 anos, renda acima de dez saldrios minimos e
que participavam de clubes do vinho, confrarias e
degustacdes, ou seja, pessoas com um habito de
consumo frequente e com conhecimento amplia-
do sobre o produto.
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Para os consumidores entrevistados, 0 aces-
SO a esses vinhos especiais ocorre por meio de
lojas ou sites especializados e, em média, eles afir-
maram investir cerca de R$ 82 por garrafa. Quanto
a preferéncia por um estilo da bebida, foi predomi-
nante a opgao por vinhos tintos, brancos e roseés,
respectivamente, em uma escala de preferéncia,
além dos espumantes. Para metade dos respon-
dentes, as redes sociais representam um meio
de interacao vidvel para compartilhar avaliacbes
e opinides sobre vinhos, sobretudo quando séo

considerados aplicativos em smartphones.
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MULHERES

No Casa Rena, a gerente de Marketing,
Ndgela Maromba, afirma que apesar de o publi-
co masculino ser predominante no mundo dos
vinhos, as mulheres estdo consumindo cada vez
mais a bebida. "Aproximadamente cerca de 60%
de homens e 40% de mulheres, mas o consumo
tem aumentado entre as mulheres e alcancado
diversas faixas etarias’, destaca a diretora.

J& no Super Nosso, o gerente de negdcios,
Jean Godard, afirma que o perfil do publico que
vai ao supermercado tem investido mais na bebi-
da, seja do sexo masculino ou feminino, mas o que
chama mais a atencao é a alta procura desses con-
sumidores pelos cursos de iniciagdo no mundo
dos vinhos que sao realizados pelo Super Nosso.

"Com relacdo ao perfil do consumidor, acre-
ditamos que conseguimos atingir desde o inician-
te, que tem interesse em saber mais sobre a bebi-
da, assim como os mais exigentes e entendedores.
O que desperta a atencédo € a alta procura pelos
CuUrsos que promovemos ao longo do ano, o que
da a entender que existem muitas pessoas inte-
ressadas em entender mais sobre vinhos’, destaca
Godard.

EXPECTATIVA

Sobre as expectativas para 0s proximos me-
ses com relacdo a categoria, nas redes Casa Rena
e Super Nosso a tendéncia é de que esse “novo
normal” pode beneficiar a categoria, ja que muitos
devem continuar cozinhando em casa e acompa-
nhar com um bom vinho, ou simplesmente se tor-
nar apreciador da bebida.

“Sobre 0s préximos meses, acreditamos
na tendéncia de crescimento do consumo de
vinhos. O fato das pessoas estarem mais em
casa, valorizando os encontros intimos e a bus-
ca por novas experiéncias gastronémicas, im-
pulsiona o consumo e consolida novos habitos
no comportamento dos consumidores’, reforca
Nagela Maromba.

“Dizer que o consumo vai continuar au-
mentando é muito dificil de afirmar, mas a gente
espera que continue aumentando, pois as pessoas
estdo se acostumando a tomar vinho dentro de
casa. O produto acabou entrando um pouco na
vida do consumidor do Super Nosso. E percepti-
vel que eles estédo cozinhando mais, praticando a
harmonizacao; entdo, poder ser que se torne uma
tendéncia’, acredita Godard. ™



AMIS EM FOCO [TGN 2020]

Troféu Gente Nossa
FORNECEDORES 2020

POR MEIO DO VOTO DIRETO, SUPERMERCADISTAS ESCOLHEM
OS FORNECEDORES QUE SE DESTACAM

Associacao Mineira de Supermercados

(AMIS) realiza, neste segundo semestre

de 2020, o Troféu Gente Nossa - etapa

Fornecedor. Normalmente, a premia-
cdo ocorre no primeiro semestre do ano, mas
desta vez, por causa das limitagdes impostas pela
pandemia Covid-19, estd sendo feita no segundo
semestre. O objetivo é reconhecer o trabalho da
industria e de profissionais que se destacaram no
setor, em quesitos previstos no regulamento da
premiagao.

A indicacdo ao prémio é feita de duas ma-
neiras: 23 categorias sao indicadas por meio de
votacéo direta dos supermercadistas associados a
AMIS e uma é escolhida pela prépria entidade.

CATEGORIAS

Entre as categorias votadas pelos supermer-
cadistas estao: Bebidas Alcodlicas - exceto cerveja;
Bebidas ndo alcodlicas; Café e Ché; Carne In Natura;
Cerveja; Distribuidor; FLV - Frutas, Flores, Legumes,
Verduras e Ovos; Higiene e Perfumaria; Leite; Lim-
peza;Maquinas, Equipamentos e Instalacdes Co-
merciais; Cereais; Oleos; Azeites; Conservas e Tem-
peros; Massas; Mercearia Doce; Paes Congelados e
Pao de Queijo; Pereciveis Congelados; Resfriados e
Embutidos; Pereciveis Lacteos; Produto Inovacgao
e/ou Lancamento do Ano; Queijos; Bazar; Tecno-
logia; Gestdo e Servicos; Empresas Regionais de
Pequeno Porte e Alimentos Funcionais.

J& a Associacao Mineira de Supermercados
(AMIS) escolhe na categoria “Anunciante da Revis-
ta Gondola do Ano”.

As empresas mais votadas de cada catego-

ria serao divulgadas exclusivamente na edi¢ao de
outubro da Revista Gondola e receberdo o Troféu
alusivo a premiacéo.

VOTO

Os supermercadistas escolhem, pelo voto,
as empresas fornecedoras que sdo destaque no
mercado. Sdo avaliados critérios como: atendi-
mento, pontualidade na entrega, qualidade dos
produtos, relagao comercial com os supermerca-
distas e participacdo de mercado.

Encontra-se disponivel no site da AMIS
(www.amis.org.br) o regulamento da premiacgéo.
Aproveite para descobrir as empresas indicadas de
cada categoria. ™
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Confira as em presas indicadas
(em ordem alfabética)

Café e Cha
¥ Corigies | Callé Gemas die Minas | Cale Jequitinhonha | J0E
| Mate Ledo | Melitta

f)!emi, Azcites, Conservas e Temperos
Cargill | Kralt Heing | Predilecta | Sandeleh Alimentos |
Unilever | Vale Fertil

Carne in Natura
mat Alimentos | Pif Paf Alimentos | Plena Alimentos | Rivelli |
Saudali | Seara

Cerveja
Ambey | Cervdjaria lmpérin | Heobier | Grupo Petrdpolis |
Heincken | Krug Bier

Dhistribuidor
Arcom | Epoca Distribuidora | Marting | NovaSafra |
I"I:uy\'rnl.lur Distribuidora | Stogue Mercanti]

Crvos e FLV - Frutas, Legumes ¢ Verduras
Benassi | Brasnica | Crisfrut | Granja Mantiqueira | NL Frotas
[ Per'lfa Albmentos

Higiene ¢ Perfumaria
Colgate-Pabmolive | Manikraft | Mil | PRG | Saftys | Unilever

Merccaria Doce
Avymort: | Embare | Marilan | Mondeler | Nestlé | Pepsicn

Miquinas, Equipamentos e Instalagies Comerciais
Arneg Brasil | Eletrolrio Relrigeragio | Mrtalilrgi_m Amapa |
Penated | Pratica | 5.4, Géanduola

Cereais
Alnutri Alimentos | Arree Prata Fino | Codil Allmontos |
|- Macedo | Pacha Alimentas | Vilma Alimentox

Pereciveis Licteos
Danone | Trambe | Latlanios Porto Alegre | Nestle |
Trevo Lacteos | Vigor

Pics Congelados ¢ Pio de Queijo
Bread & Life | Forneria Mineira | Forno de Minas |
Marquespan | Pif Paf Alimentos | Trigo, Arte & Cia

Tecnologia, Gestio ¢ Servigos
Avango Informatica | Consinca | Linear Sistemas | RE Info |
S&l Automagio | Sénior

Queijos
Laticinios Porto Alegre | Laticinios Scala | Polenghd |
Sensagio de Minas | Verde Camipor | Vigor

Massas
| Maceda | M. Diax Branca | Nestlé | Sanea Amildia | Selmi |
Vilma Alimentos

Behidas Alcodlicas - exceto cerveja
Campi Large | Concha¥ Tinn | Diageo | Paratudo | Pérgola |
Pernad Ricars

Bazar
Fiat Lux | Fobris | Mubidlon | Plasatil | Tramontina |
Wida Emibalagens

Limpiza
Classic: | Palitrie | Quimica Amparo | Start Quimica |
Super Giloba | Unilever

Perecivels Congelados, Resfriadas ¢ Embutidos
Aurera Alimentos | Batatas Crogues | Bem Brasil | BRE |
Pl Pal Alimeitos | Seara

Leite
Camponesy | Cemil | lalae | hambé | Laticinios Porto Alegre
| Piracanjuba

Behidas ndo alcodlicas
Ambey | Coca-Cola | lgarape | Maguary | Pepsivco | SucesTial

Produto Inovagio c/ou Langamento do Ano

3 Coragtes - Novow Sabores de cldpiula TRES - Limdo, Lararja,
Morange | Camponicsa - Linlhe Gueijo | Colgate-Palmolive - Nowa
tecrologha pure o creme dental | Dancne - YoPro High Protein |
Riclan -« Carnemelo Diet | Seara - Linha Noture sep comservaneen |
Start Chuimica - Gl dental com carbons (Bianeo) | Trove Lacteos -
Whey jn..mmnu.!'m - cookies ¢ amendeim | Vibma Alimentos - W

prara Bodo o gvos

Empresas Regiun::is de Pequena Porte e Alimentos
luncionais

AFAPIC - Associagio dos Agricubiores Familiares da Micra
Regido de Piedade de Caratinga | Bottane Cosmiética Natural |
Cafie Uno | Campo Alro da Cogumclo | COOPEMAPT -
Caoperativa dos Apicultores ¢ Apricultores Familiares do Norte
tie Minas | COOPERCISCO - Cooperativa dos Produtos Rurais
tlis Aparecida de Minase Regido | Crocancia FIT | Gaia
Produtos Selécionados | Laticinio Sabor da Roga | Mexicali
Gelidos Artesamais | Minas Gournicr | Pérols de Minas: |
Produtcs Artesamais Damovena | Procutos Pepita | Somia
-'-'n.i_rri'n]x:ruﬁr:ia
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WALMART PRESSIONA FORNECEDORES

SOBRE PRAZOS DE ENTREGA

O Walmart esta aumentando a pressdo sobre seus fornecedores
a medida que tenta oferecer entregas mais rapidas aos consumi-
dores. No dia 1° de setembro enviou memorando a seus forne-

cedores exigindo que “as remessas dentro do prazo e na integra

(OTIF) deveriam ser 98% completas a partir de 15 de setembro”“Os

fornecedores que n&o cumprirem a nova orientacdo serdo multa-

dos em 3% do custo da mercadoria. A orientacao da aos fornece-

dores, que agora atingem uma taxa de conclusdo de 70%, pouco

i tempo para se ajustar’, dizia o memorando. A nova diretriz para os
. fornecedores coincide com o momento quando o Walmart ainda

se lembra de problemas da cadeia de suprimentos no inicio da
pandemia. Somente no inicio de setembro é que a empresa es-
taria com seus estoques normalizados. Outra razdo para a pressao
sobre os fornecedores se refere a concorréncia com a Amazon: o
Walmart revelou recentemente o“Walmart +/, sua tentativa de criar
uma oferta de assinatura do tipo “Amazon Prime”para seus clientes.
Disponivel para todos os clientes a partir de 15 de setembro, a as-
sinatura custara USS 98 anuais, ou USS$ 12,95 por més, e inclui um
periodo de teste gratuito de 15 dias. No futuro, o varejista planeja
introduzir uma gama de servicos e ofertas com outros beneficios
para assinantes. Os beneficios sdo adicionais as ofertas existentes
do Walmart para os clientes, incluindo e-commerce e entrega no
dia seguinte e em dois dias. Com sede mundial em Bentonville,
Estado de Arkansas (EUA), o grupo Walmart opera mais de 11.300
lojas, sob 58 bandeiras, em 27 paises, e sites de e-commerce, em-
pregando 2,2 milhdes de pessoas em todo o mundo.

GIGANTE ALEMA LIDL AMPLIA

SEUS PLANOS PARA OS EUA

A Lidl planeja abrir 50 novas lojas de su-
permercados na Costa Leste dos EUA até
o final do ano que vem. As lojas estardo
localizadas nos estados de Delaware, Ge-
orgia, Maryland, Nova Jersey, Nova York,
Carolina do Norte, Pensilvania, Carolina
do Sul e Virginia, o que levara a Lidl para
um numero total de 150 lojas em territd-
rio americano. O investimento é de mais
de US$ 500 milhdes. A expansao é apoia-
da pela inauguracdo recente de dois
centros de distribuicao. O grupo alemao
opera mais de 11 mil lojas em 32 pafses,
empregando cerca de 287 mil pessoas.
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LOBLAW FAZ PARCERIA COM RESTAURANTES LOCAIS E ENTREGA KITS DE REFEICOES

A Loblaw, que é uma das redes de supermercados lideres do Canadd, expandiu seu servico de entrega direta em casa
do kit de refeicado PC Chef para incluir receitas de restaurantes locais na area da grande Toronto. A varejista canadense
de alimentos e remédios disse que os kits sdo preparados pelos restaurantes e vém com ingredientes frescos pré-por-
cionados e instrucdes passo a passo De acordo com Nick Kuriya, vice-presidente de solucdes de refeicdes das marcas
Loblaw, “estamos em uma posicéo Unica para apoiar restaurantes locais, especialmente durante uma época em que as
pessoas foram impedidas de ir aos restaurantes fazerem suas refeicoes durante a pandemia. Tinhamos a infraestrutura
e 0 know-how; tudo o que precisdvamos era de alguns restaurantes fantasticos parceiros locais” Os clientes do Loblaw
podem escolher entre 15 kits de refeicao de restaurante, incluindo cheeseburgers Burger’s Priest, tacos de carne assada
La Carnita e miso ramen de porco Kinton Ramen. As receitas variam em tamanhos de uma a seis porcoes.
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DESDE1948

P OLVILHO

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

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

parte desse movimento vocé também! /TUPGUAR

G470 anss.dn nessa pamilia para a.sun




CUIDAR DOS AMBIENTES
E ESSENCIAL

CUIDAR DAS PESSOAS
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TER AS LINHAS COMPLETAS
AZULIM E ASSEPTGEL
EM SUA LOJA E ESSENCIAL

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