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Polvilhos 100% naturais e secos ao sol, com elevado grau de pureza e potencial de Vendas: (35) 3653-1222
expansao. Mais sabor e rendimento para suas receitas!

entre as Avenidas A e B.

Visite-nos na Superminas 2018, nosso stand esta localizado na Rua 7, n /tu pguar
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este espaco de contato direto com o leitor, sempre ] g g " e o multinacionais de

trago informacgdes sobre o destaque escolhido para a F. w L e e supermercados

capa. Ndo vai ser diferente nesta edicdo, em que esco- b reforgam sua

competitividade e
se redesenham no
mercado mineiro

lhemos a reportagem a respeito das transformacoes
pelas quais estdo passando em Minas as empresas multinacio-
nais do setor, que incluem, por exemplo, a reforma de hiper-
mercados, transformando-os em unidades de atacarejo. Para N - ;
guem atua no mercado mineiro ou pretende ser um player - 1 ?
nele, é leitura obrigatdria. Mas aposto que vocé nao reparou
em um pequeno detalhe em nossa capa, de alta relevancia.
Volte 14 e repare no alto, 3 esquerda: ano 24. Isso mesmo. GON- i
DOLA esta completando seu 24° aniversario neste més de se- CODIGO DE BARRAS
tembro! Em breve — pois um ano voa — estaremos comple- Quahdade de impressao faza
tando bodas de pratal Com grande satisfacdo comemoramos diferenca e reduz custos
esta conquista em que vOcé, leitor, € a nossa razao de existir.
GONDOLA tem em sua missao contribuir fundamentalmente

. PERFUMADOS
para a AMIS em seu papel de apoiar, defender e desenvolver .. )
. . Vérias categorias apostam no
0 setor supermercadista. Ao completar 24 anos, mostra que é . \
T ) , cheirinho gostoso". Confira

uma publicacdo consolidada e pronta para continuar prestan-
do esse servico por muitas outras geragoes. Vivemos a era da

informacé 5 a matéria-prim ONDOLA. Comemo- &

o] agaoetestaga ,aFe a-p |a'ije G((j) O Co de‘ _o GRAOS ESPECIAIS
re Fon(),sco este aniversario com a leitura : e ma|s gma edicdo, 42 Quiienehin @ mulie ik
pois além da reportagem sobre as multinacionais de super-

. ' sob medida para os fitness
mercados em Minas, temos também outras que podem con-

tribuir para o desenvolvimento de seu negdcio, como a que

orienta para a preparacao das lojas para o final de ano. Outras NATAL
duas lembram as oportunidades nas categorias de graos es- 7 4 O fim de ano ja chegou para o
peciais e de produtos aromaticos. Confira também excelentes supermercadista previdente

artigos. Em um deles, nossos amigos da Falconi falam da in-

dustria e do varejo 4.0. Entao, parabéns e boa leitural
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Juiz de Fora
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Capelinha
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Charles Wagner Ferreira Silva
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Carmo do Paranaiba
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Dito Supermercado
Claudio
(37) 3381-5280

Flavio Luiz Lana
Supermercado Brasil
Conselheiro Lafaiete

(31)3761-2644

Edson Palhares Jr.
Supermercado Paizao
Curvelo

(38) 3721-7799

Gilson Teodoro Amaral
Supermercado Candidés
Divinépolis
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Milton Kurihara
Supermercado Kurihara
Extrema
(35) 3435-1414

Josely Lima
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Formiga
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Supermercado JB
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Consul
Ipatinga
(31) 3824-5150
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Supermercado Faria
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Roney A. Mendes Silva
Casa Rena
Itaina
(37) 3242-1844

Wesley Oliveira Abreu Mendes
Dona Ninha Empério
Janatba
(38) 3821-1165

Julia Maria Barcelos
Hipermercado Comercial Monlevade
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(31) 3852.4411
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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 Anténio Carraro
Mendonga
Fonte Supermercados
Leopoldina
(32) 3441-4820

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

Mauro Liicio Vidal
Supermercado Vidal
Manhumirim
(33) 3341-1851

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

Fernando Almeida Cordeiro
Supermercado Ki Jéia
Monte Carmelo
(34) 3842-2341

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 S&
Papagaios
(37) 3274-1210

Geraldo Magela Jacinto Martins
Supermercado Paraense
Paréa de Minas
(37) 3232-1332

Carlos Alberto Kraemer
Coopervap
Paracatu
(38) 3679-8896

Jerdnimo Pereira Machado
Comércio de Alimentos Rilda
Passos
(35) 3529-6200

Rogério Luciano Oliveira
Moderno Supermercados
Patos de Minas
(34) 3821-2060
Jodo José de Melo
Stalo Supermercados

Piumhi
(37) 3322-0250

Marcio Roberto de Oliveira
Supervale Supermercados
Pogos de Caldas
(35) 3714-2050
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S&o Jodo Del Rei
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Supermercado Carrossel
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Luiz Antonio Tonin
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Hipermercado Santa Helena
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(35) 3239-5000

Francisco Assis F. Carvalho
Supermercado Super Kiko
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Supermercado Vieirdo
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(32) 3531-5385
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Zebu Carnes Supermercados
Uberaba
(34) 3319-0652

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

Alberto Valadares Cavalcanti
Comac
Urucuia
(38) 3634-9120

SUPERINTENDENCIA

Antdnio Claret Nametala
Superintendente
(31) 2122-0500
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A Embalando Lixo tem compromisso com a qualidade e com o futuro. Nossas sacolas de lixo séo reforcadas e
¥ zlrlt’.’%ﬁlf produzidas com material 100% reciclado em parceria com recalhedores de plésticos. Temos uma logistica

. g prpria para atender os centros de distribuicio com rapidez e pontualidade. Tudo isso para garantir a
satisfagdo dos representantes, supermercadistas e dos consumidores.

Seja um representante ou peca nosso catilogo =B {3 N www.embalandolixo.com.br
Rua Carlos Chagas, 202 - Cidade Nova - Santana do Paraiso/MG e Pﬂmﬁg ; 05 %
(31) 3822-6050 - embalandolixo.comercial@outlook.com pll’]ﬁ/]l’/[l distribuigiio /JUUU%?EIITU reciclado visite nossas redes sociais @
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Alexandre Poni

Presidente do Conselho
Diretor da AMIS
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E TEMPO DE
SUPERMINAS 2018!

a Superminas do ano passado re-

cebemos 54,7 mil visitantes, vindos

de 650 municipios mineiros e de 23

Estados. Se vocé estava entre esses
milhares de supermercadistas que compare-
ceram ao evento, parabéns. Tenho certeza de
que sua participacdo foi muito enriquecedora
para aumentar seu conhecimento do segmen-
to, estreitar relacionamentos e firmar grandes
negocios. Se, infelizmente, vocé teve que se
ausentar no ano que Passou, Nao perca, este
ano, a oportunidade de comparecer ao mais
completo e segundo maior evento supermer-
cadista e panificador do Pafs.

Entre os dias 16 e 18 de Outubro, o Expo-
minas receberd a edicdo 2018 desse gigantesco
evento. Além da programacdo destinada cres-
cimento profissional, com mais de 70 apresen-
tacbes como palestras, talk shows, workshops,
visitas técnicas, oficinas e foruns, estardo aguar-
dando por vocé mais de 480 estandes de expo-
sitores para serem visitados. Em todos eles vocé
encontrard fornecedores apresentando seus
produtos e a procura de negdcios. Nao importa
se vocé estd a frente de um pequeno negdcio
ou de um grande grupo supermercadista que
atua em varios paises: a Superminas tem opor-
tunidades para vocé.

A Superminas é realmente grande. E é por
isso que ela estd preparada para acolher qual-
quer pessoa, inclusive aqueles muitos empre-

sarios de pequeno porte, que ao receberem o
convite para o evento, das maos da equipe da
AMIS, dizem que ela é grande demais para eles.
Gostaria muito de estar ao lado dos meus cole-
gas nessas visitas para dizer: "Meu amigo, vocé
estd enganado; a Superminas é feita sob medida
para todo e qualguer supermercadista”

Jadisse isso nesta mesma pagina de GON-
DOLA em outras oportunidades: ha 25 anos mi-
nha empresa era bem pequena. Tinhamos uma
loja de poucos metros quadrados, mas ja fazia-
mos o possivel para participar de tudo o que
pudesse ampliar nosso conhecimento sobre o
negdcio e as oportunidades de relacionamen-
to com os fornecedores. Procurei nunca perder,
por exemplo, uma Superminas. Nossa empresa,
o Verdemar, tem 25 anos, e crescemos junto
deste importante evento que completa, este
ano, 32 edicoes.

Sao geracdes e geracodes de supermerca-
distas que, anualmente, estao tendo a chance
de desenvolver seus negécios, através da AMIS,
por meio da Superminas. E missdo da Entidade
defender, apoiar e desenvolver os supermerca-
dos mineiros. E, para nds que estamos envolvi-
dos na organizacédo, é um prazer muito grande
ver os milhares de supermercadistas circulando
pelos corredores deste grande evento, lotando
os auditorios para as palestras, visitando os es-
tandes. Esperamos por vocé. Faca hoje mesmo

sua inscricdo: www.amis.org.br, ™
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A gente desperta o lado saboroso da vida quando cria novos momentos, inventa novas
oportunidades e escreve novas historias. Isso é Rara: um novo sabor para
deixar seu dia a dia mais gostoso. Em breve, na sua géndola.



EM SINTONIA COM A AMIS [BAZAR DO BEM]

5¢ Bazar do Bem bate todos

0S recordes e garante

APOIO AOS PACIENTES DO
HOSPITAL MARIO PENNA, EM BH

8 Gondola

s pacientes do Hospital Mario Penna, em

Belo Horizonte, podem ficar menos preo-

cupados: o fornecimento dos itens de ali-

mentacéo e de higiene que utilizam no
hospital durante o tratamento ganhou um grande
reforco para sua garantia. A boa noticia é fruto do
sucesso obtido pelo 5° Bazar do Bem, realizado de
30 de agosto a 01 de setembro, que bateu todos
os recordes das edicdes anteriores ao arrecadar
mais de R$ 300 mil.

O Hospital Mario Penna é um centro espe-
cializado em atender pacientes com cancer, pelo
Sisterna Unico de Saude (SUS). Possui 58 leitos para
internacao, ambulatério, servico de quimioterapia,

radiologia, laboratorio de analises clinicas, salas de
cirurgia e unidade de cuidados intermediarios.

O Bazar do Bem é organizado pelas Volun-
tarias do Instituto Mério Penna (Volmape), com o
apoio da Comissdo Feminina da AMIS. Até entao,
a meta estipulada pela organizagéo, para este ano,
era de RS 180 mil. A surpresa veio com a adesdo do
publico e a forca que o evento vem ganhando ao
longo dos anos, com apoio de empresarios e ins-
tituicdes de variados segmentos. Uma instituicao
que estreou como colaboradora foi a Associacao
Mineira das Empresas de Moda (Amem), que doou
1 mil pecas de vestuario de seus associados. Com
um detalhe: todas eram “zero km'”.

Fotos Igndcio Costa



DOACOES

Embora a parte mais visivel do trabalho fei-
to pelas voluntarias seja 0 momento da venda, ou
seja, quando o publico escolhe e adquire as pecas
de vestudrio e acessorios — muitas vezes reunindo
uma multidao a espera da abertura das portas do
Bazar —, as agbes comegam muito antes. Para se
ter uma ideia, desde julho as voluntérias do Ma-
rio Penna, com o apoio da Comissao Feminina da
AMIS, iniciaram a coleta das doacdes que forma-
riam o estoque de 24 mil pecas vendidas no Bazar
deste ano.

Vérios pontos de coleta foram instalados em
supermercados em Belo Horizonte e em outras
instituicoes, para que as pessoas depositassem ali
suas doagodes. As voluntérias também utilizam seu
relacionamento pessoal para sensibilizar vizinhos,
amigos, parentes e colegas para doagdes. Neste
ano, foram arrecadadas aproximadamente 45 mil
pecas.

Apds a selecao e triagem das doagdes, ob-
teve-se o recorde de 24 mil pecas colocadas a ven-
da para o publico que, por varias vezes, formou
filas na entrada da loja montada no andar térreo
do edificio em que fica a sede da AMIS, em Belo
Horizonte. No ano passado foram R$ 183 mil ar-
recadados, 16 mil pecas vendidas e cerca de 2 mil
visitantes e compradores.

C Mais de 100 variedades de produtos congelados!

@read‘ L/if‘e Entre em contato com nosso Departamento Comercial e seja nosso parceiro.
O Fotare da Bosnia 313592.1223 | 31 99342.1742 | 31 98756.7656©
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SOLIDARIEDADE

“E um momento de grande emocao ver
todo esse publico circulando pelo Bazar, numa
demonstracao tdo grande de solidariedade, que é

todo o conjunto desta iniciativa. Gostaria de poder
agradecer a cada um que fez doagdes e também
a cada pessoa que contribuiu com o trabalho vo-
luntario’, disse a presidente da Comissao Feminina
da AMIS, Luciana Poni.

Neste sentido, fez questdo de destacar
a dedicacdo das voluntdrias do Hospital Mario
Penna. “Foram meses de trabalho, seja na arreca-
dacéo das doacdes, na preparacao das pecas e na

organizacao da loja que recebeu o publico, entre
muitas outras tarefas. Sdo pessoas que doam seu
tempo e sua capacitagcao para promover o bem’,
ressaltou.

APOIO

O Bazar foi encerrado dia 1° de setembro,
na sede da AMIS, em Belo Horizonte, em meio a
um clima de grande comogao entre os integran-
tes da equipe organizadora, apds trés dias de in-
tenso trabalho, marcados também pela presenca
de aproximadamente 2.500 pessoas fazendo suas
compras, 0 que superou em muito a expectativa
de todos.

Odinheiro arrecadado sera totalmente dire-
cionado para a organizacao Voluntarias do Institu-
to Mério Penna (Volmape), que o utilizard na com-
pra de alimentos e de produtos de higiene para 0s
pacientes de radioterapia e beneficiando, por dia,
mais de 300 pessoas carentes que recebem trata-
mento no Hospital Mério Penna, especializado no
tratamento do cancer e 100% SUS.

VOLMAPE

A Volmape é uma associacdo criada em
1974 por um time de mulheres que identifica-
ram a necessidade em prestar apoio material e
moral aos pacientes oncoldgicos do Instituto
Mario Penna. Atualmente, possui mais de 100
voluntarias(os), ampliou suas a¢des e atende a
100% dos pacientes carentes em leito, em qui-
mioterapia, em radioterapia, além de doacdo de
perucas, alimentos e outros itens necessarios
ao tratamento. Os recursos advém das doacdes,
eventos e bazares.

A diretora de voluntariado da Volmape,
Adriana Moreira, enfatiza sobre o destino da arre-
cadacao para auxilio no funcionamento do Mario
Penna, em Belo Horizonte. "A Volmape atua junto
aos pacientes que estdo em leito, atua também
com aqueles que estdo em tratamento na qui-
mioterapia e na radioterapia, dando todo auxilio
no café, no lanche e em medicamentos para os
pacientes”, relata Adriana Moreira. '™
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Capital mineira ganha mais
uma loja do “supervizinho”

Um més depois de inaugurar mais uma unidade
na capital mineira, no dia 2 de agosto, o Grupo
DMA abre as portas de mais um empreendimento
na cidade, e no mesmo bairro. Na manhé desta
terca-feira, 3 de setembro, a vizinhanca do bairro
Caicara se preparou para receber seu mais novo
supermercado com a bandeira Epa Plus. A nova
loja estd instalada a rua Rosinha Sigaud, 201. Sao
1,3 mil metros de area de venda, dez caixas e area
total de 2,1 mil metros.

Esta é aterceira loja Epa Plus na regido do Caicara,
mas a densidade demografica é alta, com muitos
prédios residenciais. E uma oportunidade a mais
para o cliente é sempre bem-vinda. “Eu sonhava
com uma loja aqui perto; ficou muito bom’, co-
memorou a dona de casa Carlinda Martins. E nao
foi s6 ela quem gostou do novo vizinho. “Minha
irméa estd numa alegria que sé, porque ela mora
aqui atras’, disse Carlinda, apontando para o fun-
do daloja.

“E mais uma loja do Epa. Estamos chegando mais
perto do nosso consumidor, sempre tentando
trazer mais facilidade e comodidade para o nos-
so cliente’, relata o diretor de Marketing do Grupo
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DMA, Roberto Gosende. “Vamos trazer atendimen-
to, com a melhor qualidade possivel para que as
pessoas possam ter prazer na hora de fazer com-
pras. Esta é a nossa proposta”.

O Grupo DMA tem um plano de expansao tanto
da bandeira Epa Plus quanto o Mineirdo Atacarejo.
Até o final do ano, estdo previstas mais unidades
das duas bandeiras tanto na grande BH quanto no
interior. "Este ano ainda temos muita coisa para fa-
zer, néo s6 de Epa mas também de Mineirdo, que
é 0 atacarejo que estamos expandindo bastante
para o interior’, disse Gosende.
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Super Nosso abre Apoio Mineiro em Contagem
e lanca e-commerce do atacarejo

O Grupo Super Nosso inaugurou, dia 8 de agosto,
mais uma unidade do Apoio Mineiro, desta vez
na Avenida Babita Camargos, 1295, na Cidade In-
dustrial, em Contagem (MG). A nova loja, que teve
investimentos superiores a RS 7 milhdes, possui
3.850 m? de 4rea de vendas, 25 checkouts e conta,
inicialmente, com 160 colaboradores e mais de 100
vagas de estacionamento. Esta é a 162 unidade do
Apoio Mineiro inaugurada pelo Grupo.

O Apoio Mineiro da Babita Camargos é a 42 loja inau-
gurada pelo Grupo neste ano. No primeiro semestre
foram abertos o Super Nosso Planalto (abril), Super
Nosso Salgado Filho (maio) e Apoio Mineiro Waldo-
miro Lobo (junho). A estimativa é de que, contabi-
lizando as quatro novas unidades, foram investidos
mais de RS 30 milhdes e gerados cerca de 520 novos

empregos. A expectativa € de que outras 3 novas lo-
jas sejam inauguradas pelo Grupo até o final do ano.

E-COMMERCE

Além das lojas fisicas, a marca Apoio Mineiro
conta com vendas via e-commerce. Langado re-
centemente, o Apoio Entrega tem mais de 10
mil produtos a disposicao e realiza entregas em
todo o territério mineiro. A expectativa é de que,
em menos de trés anos, o Apoio Entrega seja a
maior loja do Grupo em termos de faturamen-
to. O diretor comercial e de operacdes do Gru-
po Super Nosso, Rodolfo Njem, ressalta que no
primeiro més de funcionamento ja foram feitas
entregas para mais de 33 cidades de Minas
Gerais, superando as expectativas.

Grupo Bahamas inaugura sua

primeira loja em Patrocinio

No dia 4 de setembro foi inaugurada a sexta loja
com a bandeira Bahamas Mix e a décima do Gru-
po Bahamas na regional Triangulo. Esta é a primeira
unidade da rede no municipio de Patrocinio, no Alto
Paranaiba mineiro. O novo empreendimento esta
localizado na avenida Faria Pereira, 3.225, no centro
da cidade.

12 Géndola

A loja conta mais de 9 mil m? de 4rea construida, sen-
do 3.185 m” de drea de vendas, além de 22 checkouts e
estacionamento para 245 veiculos. Ocupando a quar-
ta colocagao no ranking de Minas, o Grupo Bahamas
abre a sua 472 loja, com investimento na casa dos RS
20 milhdes. O empreendimento gerou cerca de 120
postos de trabalho diretos.

Economart anuncia unidade em Nova Serrana

A rede de atacado e varejo Economart anuncia a
abertura de mais uma unidade em Minas Gerais.
Desta vez serd na cidade de Nova Serrana. A loja tem
inauguracdo prevista para até o final de setembro e
vai contar com 4.900 m? de érea de vendas, 19 che-

ckouts e 280 vagas de estacionamento. A unidade
estd localizada na rodovia Carmem Duarte, no bairro
Planalto e deve gerar cerca de 145 empregos diretos.
Estd serd a terceira loja da rede. A Economart que ja
esta instalada nas cidades de Contagem e Passos.
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Mais bem informado e maduro, o consumidor
brasileiro tem utilizado cada vez mais a inter-
net como um aliado na hora de ir as compras.
Um levantamento, divulgado em agosto, fei-
to pela Confederacdo Nacional de Dirigentes
Lojistas (CNDL) e pelo Servico de Protecao ao
Crédito (SPC Brasil) com internautas que re-
alizaram alguma compra online nos Ultimos
12 meses mostra que 47% dos entrevistados
sempre fazem pesquisas na internet antes de
realizar alguma compra em loja fisica.

Nesses casos, a maioria busca informagoes
sobre precos (38%), detalhes e caracteristicas
daquilo que pretendem adquirir (22%) e tam-
bém a opinido de outros clientes sobre a ex-
periéncia de compra (10%). Apenas 18% dos
entrevistados compram direto em lojas fisicas
sem fazer qualquer consulta no ambiente vir-
tual. Outros 35% recorrem a consulta apenas
eventualmente, a depender do tipo de pro-
duto ou servico que buscam.

A Ambev tem reforcado a operagédo no va-
rejo por meio de franquias, como parte dos
esforcos para acelerar o ritmo de vendas no
Brasil. Nos ultimos 12 meses, o nimero de
franquias da empresa cresceu 11,5%, ou 200
novos pontos, para 1.944 unidades. A inicia-
tiva mais recente foi a abertura, no fim de ju-
nho, da franquia para o Bar do Urso, que tem
como foco a cerveja Colorado. O Bar do Urso
foi lancado em 2017 e possui atualmente 14
unidades, sendo 13 de propriedade da Am-
bev e uma franquia.

A cervejaria comecou a abrir franquias em
2003, com o Quiosque Chopp Brahma, e o

De acordo com a pesquisa, 0s itens mais
pesquisados na internet antes da aquisicao
na loja fisica sdo os eletrodomésticos (58%),
smartphones (56%), eletrénicos (51%), roupas
e acessorios (32%) e cosméticos e perfumes
(30%). Quando precisam se informar sobre 0s
produtos ou servicos que pretendem adquirir,
47% dos internautas buscam informagdes em
sites que mensuram indices de reclamacdes,
enguanto 35% preferem os sites ou aplicati-
vos da prépria empresa e 34% recorrem aos
buscadores, como o Google, por exemplo.

O inverso também acontece, embora em
uma propor¢ao menor. De acordo com a
pesquisa, um quarto (25%) dos internautas
visita uma loja fisica para conhecer o produto
que deseja adquirir na internet. A maior parte
toma essa atitude para ver os detalhes e prin-
Cipais caracteristicas daquilo que estad sendo
adquirido (17%), além da tradicional pesquisa
de preco (12%).

Nosso Bar, destinado a micro e pequenos em-
presarios para o desenvolvimento de bares
populares. Em 2005, abriu o Chopp Brahma
Express, loja com servico de chopp por en-
comenda. Em 2011, a Companhia fez novos
avangos, com a abertura do Pit Stop Skol, es-
pecializado na venda de cerveja em garrafas
retornaveis, e do Seu Boteco, uma franquia de
bar para atrair consumidores das classes A e B.
A Pit Stop Skol é a maior franquia da Ambeyv,
com aproximadamente 800 unidades em
operacao em todo o pais. No Brasil, a Ambev
vende suas marcas em cerca de 1 milhdo de
estabelecimentos comerciais.
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ADM compra operagoes fabris e silos da Algar Agro

A americana Archer Daniels Midland Company
(ADM), uma das maiores empresas de agronego-
cios do mundo, com vendas globais na casa dos
USS 60 bilhdes, anunciou, no inicio de agosto, a
compra da Algar Agro, com faturamento da or-
dem de R$ 2,3 bilhdes. Os valores da negociacdo
ndo foram informados. A concluséo do negdcio
depende da aprovacdo do Cade e de outras con-
dicdes precedentes.

Em nota a imprensa, a Algar confirmou a ope-
racao: “O Grupo Algar, no que diz respeito ao
segmento de agronegdcios, decidiu estra-
tegicamente focar esforcos na producdo de
graos da Algar Farming. Por isso, estd venden-

do suas operagdes fabris e silos (Algar Agro)
para a ADM, uma das lideres globais do setor”
Segundo o comunicado, as marcas comerciais,
como ABC (de dleo de soja) e Racafort (de farelo
de soja), foram incluidas na negociagao. “A opera-
¢ao da Algar Agro continua ininterruptamente até
a transferéncia efetiva para a ADM, o que garante
que 0S COMPromissos serao irrestritamente hon-
rados’, informou a empresa. As demais operagoes
do Grupo Algar seguem “com investimento e cres-
cimento” nos segmentos de TIC (Algar Telecom
e Algar Tech), Agro (Algar Farming), Turismo (Rio
Quente Resorts e Costa do Sauipe), Servigos (Algar
Seguranga e Comtec) e Algar Ventures (Alsol).

Laticinios Porto Alegre tera fabrica
também em Patos de Minas

A Porto Alegre, uma das maiores empresas de
laticinios de Minas Gerais, anunciou em agosto a
construcao de uma nova unidade fabril, desta vez
em Patos Minas, regido do Triangulo e Alto Parana-
iba de Minas Gerais. A fabrica sera instalada no Dis-
trito de Santana de Patos, numa area de mais de

60 hectares, cujo investimento pode chegar a R$
100 milhdes. A previsdo é de que sejam gerados
mais 200 empregos diretos. Esta serd a 42 unidade
fabril da empresa e as obras serdo iniciadas em ju-
lho de 2019, com previsdo de funcionamento para
o0 mesmo més de 2020.

Unilever Brasil em nova sede em Sao Paulo

A Unilever Brasil apresentou, dia 2 de agosto, a sua
nova sede, localizada no bairro Brooklin Paulista,
zona sul de Sdo Paulo. Com 9 andares, distribui-
dos em 13 mil m? e capacidade para acomodar
até 1.500 pessoas, 0 escritdrio conta com espagos
que se transformam e séo adaptaveis a diferentes
necessidades e ocasides.

Todos 0s espacos se destacam por trazer flexibili-
dade e mobilidade (conceito agile), além de per-
mitir a integracao total entre os colaboradores. O

objetivo dessa dinamica é promover a criatividade
e a inovacdo, além de uma comunicagdo mais ho-
rizontalizada.

O destaque fica por conta da Garagem de Inovagdo,
espaco projetado para acelerar a agenda de trans-
formacdo e que disponibilizard tecnologias como
impressoras 3D, 6culos de realidade virtual, entre
outros gadgets — a disposicdo de todos os funcio-
narios — que promoverao 0 pensamento criativo,
estimulando o mindset de experimentacao.



Reserva de Minas completa 20 anos e prevé
crescimento de 40% em dois anos

Hoje com um portfélio de 108 produtos, como
doce de leite, geleias, goiabadas e linhas zero acu-
car, a Reserva de Minas foi criada em 1998. No ini-
cio, eram apenas venda de potes de doces Nata
Suica para amigos. Mas as vendas comegaram a
crescer e o Nata Suica foi registrado e patenteado.
Na sequéncia, a linha foi ampliada e a producéo se
estendeu com os doces de leite tradicional e de
frutas, em pasta e em calda.

AindUstria, estabelecida as margens da rodovia BR
267, em Machado, no Sul de Minas Gerais, proces-
sa cerca de 20 mil litros de leite e 8 toneladas de
frutas por dia e emprega 110 colaboradores. “E te-
mos espaco de producéo para ser ampliado’, disse
o Diretor Comercial da empresa, Leandro de Souza
Gongalves. As projecdes sdo de um crescimento
de 40% em dois anos, uma forte ampliacdo para
a marca, que hoje produz cerca de 500 mil potes
dos produtos Reserva de Minas por més.

Desde os primeiros passos da indUstria, a expan-
530 veio aos poucos: os produtos foram ganhando
0 mercado de cidades proximas e logo atingiram
diversos pontos de venda. Atualmente, além da
presenca em todo o Estado mineiro e em todo
o Pafs, desde 2006 os doces sdo exportados para
Alemanha, Canada, Estados Unidos e Portugal.

VISITA

No inicio de agosto, os diretores da empresa,
José Marcos, Marcos Eduardo Salles e o Diretor
Comercial, Leandro de Souza Gongalves, recebe-
ram o superintendente da Associagdo Mineira de
Supermercados (AMIS), Anténio Claret Nametala,
para uma visita, durante a qual foram apresenta-
das as instalacdes da empresa, que ja participa de
eventos promovidos pela Associacdo. Mas Lean-
dro Gongalves entende que a Entidade € porta de
entrada importante para o setor supermercadista
mineiro.

"Foi feito o convite ao pessoal da AMIS — porque
somos associados — para eles conhecerem nosso
potencial e para a gente crescer juntos no ponto
de venda nos supermercados de Minas Gerais’,
disse Gongalves. Na oportunidade, os diretores da
Reserva de Minas fizeram questao de oferecer um
almoco de recepcao ao superintendente da AMIS.

No alto, sede da
Reserva de Minas,
em Machado, Minas
Gerais; da esquerda
para a direita: o
diretor Comercial da
Reserva de Minas,
Leandro de Souza
Gongalves; o diretor,
Marcos Eduardo
Salles Dias; o
superintendente da
AMIS, Antonio Claret
Nametala, e o diretor
e fundador, José
Marcos Dias
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Grupo Café Campos Altos investe RS 8,5 mi
em lancamentos e na exporta¢ao

Para ampliar sua participacdo no mercado de cafés
especiais, 0 Grupo Café Campos Altos, produtor de
café tipo exportagao e formado por quatro empre-
sas, esta investindo RS 8,5 milhdes no lancamento de
uma nova linha de produtos padrédo gourmet para o
varejo, na inauguragao de uma nova unidade na Ce-
asa Minas, em Contagem, e na implantagdo de um
Centro de Distribuicdo, em Belo Horizonte. O aporte
contempla também a renovagdo de maquinario e
infraestrutura de outras unidades da empresa.
Soma-se a esse passo, a abertura de escritério na
Alemanha para ampliar a exportacédo para o mer-
cado europeu. A empresa ja exporta para Ingla-
terra, Franga, Irlanda, Estados Unidos e Argentina.
A inauguracéo da nova unidade na Ceasa Minas
aconteceu no inicio de agosto, quando também
foi apresentada a convidados a linha destinada ao
varejo, que dispde de embalagens de café espe-
cial 250 g, 500 g e 1 kg nas versdes torrado, torrado
em grdo, cru e em capsulas

Presente a inauguracao, o fundador e diretor pre-
sidente do Grupo Café Campos Altos, José Maria
de Oliveira, ressaltou que o investimento acontece
porgue houve uma mudanca no padrao de con-
sumo do brasileiro, que comegou a distinguir as
variagoes e as diferentes qualidades do produto e
também pela representatividade de Minas Gerais
no mercado cafeeiro.

Gamipos allos

Lo sjreielay

el

‘O café deixou de ser uma commodity para se
tornar um produto gourmet, com sabores e aro-
mas distintos. Além disso, Minas Gerais é o maior
estado produtor e possui um mercado expressivo
e potencial, por isso, a aposta na torrefacdo com
distribuicdo para varejo reforca a nossa estratégia
de conquistar esse mercado’, destacou. O Grupo
relne as empresas Café Campos Altos Exportacéo,
Our Coffees Importadora, Café Campos Altos Tor-
refacdo e Fazendas, que engloba quatro fazendas
que produzem cafés especiais para fins de expor-
tacdo ou seja, 0 grdo cru e a linha para o varejo.

O fundador e diretor presidente
do Grupo Café Campos Altos,
José Maria de Oliveira
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REPORTAGEM DE CAPA [EMPRESAS MULTINACIONAIS EM MG]

O Carrefour tem
expandido sua
presenca em
Minas por meio
da operacéo de
atacarejo, com a
bandeira Atacadao

GIGANTES EM
transformacao

REDES MULTINACIONAIS QUE ATUAM EM MINAS PROMOVEM MUDANGCAS EM MIX, FORMATOS E ATE
NAS BANDEIRAS COMO FORMA DE SE AJUSTAREM AS TRANSFORMACOES DO MERCADO MINEIRO

Adenilson Fonseca

m Minas Gerais elas estao presentes em

todas as regides e tém no Estado boa fatia

de seu faturamento. De 2017 para cd vém

passando por ajustes para falar mais o "mi-
neirés” e estarem ainda mais proximas do cliente.
Desde troca de bandeiras, mudanca de forma-
to e adequacgdes no mix, as redes multinacionais
presentes no mercado mineiro se ajustam a esse
novo consumidor transformado pela crise. Os in-
vestimentos ndo sao divulgados por estado; mas
pelo porte das empresas, sao altos.

Por se tratar de empresas de capital aberto e
comdivulgacao de balangos trimestrais, esses Gru-
pos nao revelam dados regionalizados. Mas a forte
presenca no territdrio mineiro permite dimensio-

nar a representatividade dessas varejistas no mer-
cado local. A rede Bretas, por exemplo, chegou a
ser a maior empresa supermercadista de Minas,
por varios anos, antes de ser vendida para o Grupo
chileno Cencosud. No ano dessa transacéo, 2010,
era a primeira colocada no ranking mineiro, com
faturamento de R$ 2,1 bilhoes, em 54 lojas, confi-
gurando como a sétima maior do setor no Brasil.

CARREFOUR/ATACADAO

O Carrefour atua em Minas Gerais com trés
de suas principais bandeiras: Atacadao e Carrefour,
no formato hiper, e Carrefour Bairro. Sao seis lo-
jas de atacarejo, sete de hipermercados e 17 lojas
Carrefour Bairro, a loja de vizinhanca do Grupo, es-
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sas, concentradas na Grande BH. Os hipermerca-
dos estdo no BH Shopping, Boulevard Shopping,
Shopping Del Rey e na regido Pampulha, todos na
Capital; e em Contagem, o primeiro hipermercado
da rede em Minas Gerais, situado as margens da
Rodovia Fernao Dias, a BR 381, na saida para Sao
Paulo.

Além da Regido Metropolitana, a empresa
possui hipermercados em Juiz de Fora e em Uber-
landia. Em boa parte dessas lojas, a empresa opera
também com pocos de combustivel.

As lojas do Atacadao se localizam em Con-
tagem, as margens da BR 040, saida para Brasilia, a
mais recente da Rede no Estado, aberta em 2017,
além de Betim, Governador Valadares, Juiz de Fora,
S&o Joaquim de Bicas e Uberlandia.

EXTRA E ASSAI

O GPA estd presente em Belo Horizonte,
Contagem e Uberlandia. No Triangulo, sdo uma
loja da bandeira Pdo de Acucar e uma do ataca-
rejo Assal. Em Contagem, a empresa opera uma
loja Assal e na Capital apenas com o formato
de hipermercado, com a bandeira Extra. Sao trés
unidades, localizadas no Minas Shopping, no bair-
ro Santa Efigénia e no bairro Belvedere.

CENCOSUD BRETAS

A rede Bretas, do Grupo Cencosud, é a
maior empresa supermercadista multinacional
presente no mercado mineiro em ndmero de lo-
jas. Atualmente, tem 48 unidades. Séo 34 lojas no
formato tradicional de vizinhanca, que a empresa
chama de“supermercados standard’, com mix que
varia de 9 mil a 12 mil itens e dimensées de 1,5
mil a 4,5mil metros quadrados.“O cliente encontra
produtos de todos os setores, incluindo alimentos
e nado alimentos’, informa o Diretor de Operacdes
do Bretas, Pablo Rios.

O Grupo opera também em Minas Gerais
oito postos de combustivel situados em Belo Ho-
rizonte, Coronel Fabriciano, Ipatinga, Janauba, Juiz
de Fora e Montes Claros. Tem, ainda, um centro de
distribuicdo, localizado as margens da BR 040, em

"A rede Bretas, do
Grupo Cencosud,

é a maior empresa
supermercadista
multinacional
presente no mercado
mineiro em nimero

de lojas"

O Grupo Péo de
Acucar transformou
aloja Extra, em
Contagem, em uma
unidade da bandeira
Assal, de atacarejo;

a inauguragdo com
o novo formato
aconteceu no inicio
de agosto

SETEMBRO DE 2018 2 1
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Loja Bretas com
perfil gourmet,
um dos varios
formatos que o
Grupo Cencosud
mantém em Minas
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Ribeirdo das Neves, na Regido Metropolitana de
Belo Horizonte (RMBH).

TRANSFORMACAO

Em Uberlandia, onde opera a Unica loja com
a bandeira Pao de Actcar em Minas Gerais, o GPA
transformou o hipermercado Extra em atacarejo
Assali, inaugurado em 2017. Um movimento que
atingiu também o Extra, inaugurado em 2007, em
Contagem, que foi transformado em atacarejo As-
sal e inaugurado no inicio de agosto passado.

Nessa metamorfose, a partir de julho o
Grupo iniciou a transformacdo de parte da érea
dos hipermercados Extra em minicentros de dis-
tribuicéo, de onde os produtos séo entregues nas
lojas de vizinhanga e pelo comércio eletronico. A

mudanca é um projeto piloto em Sao Paulo, co-
mecando pela loja Extra Morumbi, e segundo a
assessoria de imprensa da empresa serd uma ex-
periéncia executada por trés meses.

Nesse periodo, o GPA faré a avaliacdo do for-
mato e sé entdo estudard a viabilidade de replicar
ou nao para outras lojas. Uma possibilidade que
ndo pode ser descartada para o mercado mineiro,
especialmente se a Rede resolver adotar no estado
os formatos de lojas de proximidade, como j& ope-
ra em Sao Paulo.

EXPANSAO DO ATACAREJO

A abertura do atacarejo em Contagem, com
investimento de RS 21 milhdes, é mais um passo
do Grupo na expansdo no mercado mineiro e
especialmente nesse formato. Foi o que disse o
presidente do Assai, Belmiro Gomes.“Em um esta-
do como Minas Gerais, ndo da para ficar s com
duas cidades’, disse no dia da inauguragao, em
Contagem. No entanto, ele ndo detalhou quan-
do e nem onde serdo os investimentos. Apenas
informou que a expansao serd organica e que
n&o ha previsdo de transformar as demais lojas de
hipermercado no Estado em atacarejos.

Em Minas e no Pals, a tendéncia do Grupo
é continuar avangando no atacarejo, um formato
que viu seu lucro liquido ter um “aumento expres-
sivo de 4,3 vezes” no segundo trimestre deste ano
sobre o mesmo periodo do ano passado, segundo
o balanco divulgado em julho.

“O investimento (de transformar hipermer-
cado em atacarejo) é parte do plano de conversoes
do hipermercado Extra em Assai Atacadista, que
se apoia em estudos internos de tendéncia de
comportamento do consumidor, geomarketing e
analise da concorréncia local para amparar a de-
cisao de expanséo e oferta do melhor modelo de
operacdo para cada regido. Dessa forma, foi iden-
tificado que o Assai atenderia ainda melhor o pu-
blico local’, informa o GPA por meio da assessoria
de imprensa.

Em 2017, a bandeira Assai inaugurou 20
unidades no Brasil, incluindo a de Uberlandia, em
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Na pégina ao lado,
unidade do Makro, em
Contagem, uma das
mais antigas do grupo
no Pafs; abaixo, fachada
de loja Walmart no

[tau Power Shopping,
em Contagem (MG);
fachada do Sam’s Club,
no mesmo shopping
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outubro, e fechou o ano com vendas brutas de
R$ 20,1 bilhdes, expansdo de 28% em relacdo ao
ano anterior. A previsdo é que neste ano outras 20
unidades sejam abertas no Pais. Outros negdcios
da Companhia em Minas sdo os postos de com-
bustivel no Extra Belvedere, em Belo Horizonte, e 0
segundo, em Uberlandia.

NOVO LEIAUTE

Ha cerca de dois anos, seguindo uma
nova padronizacdo das unidades por todo o
Brasil, o Carrefour reformulou o leiaute de seus
hipermercados em Belo Horizonte e em Juiz
de Fora. Com o conceito “Nova Geragéo’, a loja
passa por mudancas no mix, com ampliacdo do
sortimento em mais de 4 mil itens, oferta de ali-

mentos frescos e produtos premium, como or-
ganicos e importados. O novo modelo apresen-
ta trés evolugdes principais, que sao o setor de
Eletro préoximo a entrada da loja, comunicacdo
visual “mais simples e intuitiva” e destaque para
o sortimento sazonal ndo alimentar no setor
“Casa’, segundo a empresa.

Outras mudancas sdo os corredores mais
amplos, modificacdo dos mobilidrios e ilumina-
¢cdo mais adequadas para visualizacdo dos pro-
dutos, em especial nas areas de FLV e de Eletro.
Na parte de eletroeletronicos, alids, a exposicao
dos itens foi mais valorizada e o sortimento re-
novado, reforcando a presenca de itens como
celulares, tablets e televisores. Outra mudanca
recente — e ai numa atuagdo sem divisas de es-
tado - foi a volta ao e-commerce, ha cerca de
dois anos.

WALMART

Nessa avalanche de mudancas, o que o
mercado espera muito é o que vai ocorrer com as
operacdes do Walmart no Pafs, incluindo as unida-
des de Minas Gerais. No inicio de junho a empresa
de private equity, Advent International, adquiriu
80% da rede varejista, que ficou com os outros
20%. Sobre possiveis mudangas e até uma possi-
vel volta das lojas do Maxxi Atacado fechadas em
Minas nos anos 2015 e 2016, a empresa, por meio
da assessoria de imprensa, diz ndo ter informacgoes
sobre o assunto.

Atualmente, a Rede tem cinco hipermerca-
dos Walmart no estado, localizados em Uberaba,
Uberlandia, Contagem, Belo Horizonte e Pato de
Minas, além do clube de compras Sam’s Club, em
Contagem.

CENCOSUD, ATACAREJO E GOURMET

Na reviravolta das grandes redes multina-
cionais no mercado mineiro, o Cencosud trans-
formou as unidades de supermercado localizadas
em Janauba e Patrocinio em atacarejos. Sdo duas
lojas que possuem dimensdo de 4 mil metros
quadrados e contam com cerca de 7,5 mil itens.



Uma adaptacdo que insere a empresa nesse seg-
mento, ja que Nao operava com atacarejo no Es-
tado até entao.

Em outra vertente, sequindo a tendéncia de
supermercados gourmets, a Rede criou a bandeira
"Armazém’, voltada para o publico de maior po-
der aquisitivo, oferecendo os mais diversos itens.
J& sdo cinco unidades em Minas Gerais. “Nas lojas
‘Armazém’ o consumidor pode encontrar um mix
de produtos diferenciado nos espacos Sabores do
Mundo e Mundo Sauddvel. Sdo 9 mil itens, entre
vinhos, cortes especiais de carnes, queijos e frios
nobres, produtos importados, além de maior sorti-
mento de legumes, frutas e verduras’, detalha Rios.

MAKRO

Quando se fala das grandes redes interna-
cionais do segmento, hd uma tendéncia de falar
pouco do Makro, masisso devido ao até entdo“low
profile” da empresa e por ndo constar no ranking
oficial do setor. Mas a rede holandesa de atacados,
com unidades em Belo Horizonte, Contagem, Juiz
de Fora, Uberaba e Uberlandia, vem promovendo
mudancas para se aproximar ainda mais do clien-
te. Em junho, desenvolveu uma area voltada para
ouvir o cliente, com o objetivo de acompanhar
mais de perto os pedidos e sugestdes e, a partir
disso, realizar agdes que tragam mais convenién-
cia ao atendimento. QOutra iniciativa: desde abril,

MULTINACIONAIS SUPERMERCADISTAS EM MINAS GERAIS

GRUPO UNIDADES/SEGMENTO ALIMENTAR
i Atacarejo: 2
Bretas/Cencosud
Lojas Armazém: 5
i Loja Standard: 34
: Atacaddo: 6
Carrefour Carrefour Bairro: 17
i Carrefour Hiper: 7
: Lojas proprias: 56
DIA%
i Lojas franqueadas: 35
: Assai: 2
GPA
Extra: 3
i Pao de Agucar: 1
Makro i Atacarejos: 5
Walmart Hipermercado: 5

| Sans Club: 1
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Loja da rede Dia% no
bairro Jodo Pinheiro,
regido Noroeste de
Belo Horizonte

a empresa passou a aceitar todas as bandeiras de
cartdo de crédito, e ndo apenas o cartdo proprio.

DIA%

Também néo listada no ranking da Abras,
mas com grande presen¢a no mercado mineiro,
estd a rede Dia%, de origem espanhola. A Dia
(Distribuidora Internacional de Alimentos) foi cria-

da ha mais de 30 anos na Espanha e est4 no Brasil
desde 2001. Atualmente, opera nos estados de Mi-
nas Gerais, Sao Paulo, Rio Grande do Sul e na Bahia.
Sao mais de 1.050 lojas, 8 mil colaboradores e nove
centros de distribuicdo. Em Minas Gerais, tem 91
lojas, sendo 56 proprias e 35 franquias. Uma das
grandes apostas da Rede € a linha de marca proé-
pria, com 1,2 mil itens. ™

N

N
A homenagem dos parceiros as redes
que atuam em Minas Gerais
Deada 1962 ";V
O tempere da familia Mingira!
J
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ARTIGO [CODIGO DE BARRAS]

Paulo Crapina

[ Diretor de Relagdes Institucionais da Associagao Brasileira
de Automacéo - GS1 Brasil. ]

do codigo de barras evita perdas no varejo

ma cena comum nos supermercados é ainda ver os
operadores de caixa digitando a numeracdo do cédi-
go de barras porque a falta de qualidade de impres-
sdo impede a captacao pelo leitor dptico. Quando
isso acontece, ha uma perda média de 26% da produtivida-
de nos checkouts, aponta estimativa da Associacao Brasileira
de Automacdo-GS1 Brasil. J4 os erros cadastrais entre varejo
e indUstria podem causar prejuizos de RS 1 bilhdo por ano,
segundo a GS1 UK e a Cranfield School of Management.

Para evitar que dados imprecisos ou incorretos com-
prometam a operagdo das lojas e, consequentemente, a
lucratividade dos negdcios, a Associagao Brasileira de Super-
mercados (Abras), com apoio da GS1 Brasil, iniciou um pro-
grama para apoiar o varejo brasileiro a vencer os desafios de
um cadastro consistente, com dados qualificados e produ-
tos com cédigo de barras que garantam agilidade de leitura.

Nesse contexto, a GS1 Brasil trabalha com cinco prin-
cipios de qualidade de dados dos produtos. E preciso ter
o cadastro completo, com todos os atributos do produto
preenchidos; adotar dados padronizados conforme boas
praticas do mercado; ter a mesma informacéo circulando
em todos os sistemas de consulta; trabalhar com exatiddo e
precisao dos dados informados e realizar a atualizacao cons-
tante das informacdes cadastradas.

Na pratica, trabalhar com dados equivocados tem
alto impacto nos custos e em diversas areas, COmo erros
de pedido de compras, problemas de gerenciamento de
categorias, falta de produtos nas géndolas, duplicidade de
mercadorias no sistema e imprecisao no estoque. Por isso, a
Abras entende que a qualidade dos dados cadastrais precisa
ser trabalhada como pauta prioritdria nos supermercados
e busca o apoio técnico da GS1 Brasil para a disseminacao
dos padroes globais de identificacao na captura de dados e
compartilhamento de informagoées.

No caso das regras que impactam na qualidade do
codigo, um dos principais itens que merece atencao espe-
cial sdo as cores. Barras pretas com o fundo branco séo as
mais indicadas, pois propiciam o contraste ideal para a lei-
tura. O tamanho também deve ser levado em consideracao;
ele pode variar conforme o espaco disponivel na embala-
gem. Porém, deve-se observar as regras de magnitude do

codigo: reduzir o comprimento das barras em relagdo a sua
largura, por exemplo, pode prejudicar na leitura, assim como
a auséncia das margens de siléncio (espaco no inicio e no
final do cédigo, onde o leitor "entende” que ele comeca e
termina).

Além disso, para garantir a eficiéncia do codigo de
barras e permitir que ele seja capturado na primeira tentati-
va em qualquer equipamento, a GS1 conta com um proces-
so de avaliacdo feito em méaquinas de alta tecnologia que
seguem as normas ISO. O processo de certificacao garante a
leitura e elimina a digitacdo manual, entre outros erros.

Medidas como essa sdo fundamentais e trazem be-
neficios para todos os elos envolvidos. Com a garantia de
leitura, termina também a digitacdo e outros erros relacio-
nados a problemas de leitura do cédigo de barras, como por
exemplo a ruptura no estoque. Isso significa maior agilidade
no checkout e maior eficicia em todo o processo da cadeia
logistica, resultando na reducéo de filas, erros e atrasos.

O padrao GS1 é adotado mundialmente por mais de
1,5 milhdo de empresas, dos mais variados ramos de ativi-
dades, como instrumento fundamental na identificacao de
itens comerciais, captura de dados e comunicacao eletroni-
ca entre empresas. O uso de uma linguagem padrao global
entre os parceiros de negdcios é um dos fatores criticos do
sucesso na obtencgao de resultados.

Pontos de atencdo para qualidade de impressdo do
codigo de barras:

- Cores: a melhor combinacado de cores é a de barras
pretas com fundo branco, propiciando contraste;

- Truncamento: n&o reduza a altura das barras, pois isto
impacta diretamente na eficiéncia da leitura;

« Margens de Siléncio: sdo 0s espagos em branco antes
da primeira e depois da Ultima barra. Respeite-as, pois sao
fundamentais na leitura;

- Localizagéo: a recomendacao € que o cddigo esteja
no quadrante inferior direito do verso. Nao se deve imprimi-
-lo em dobras, cortes e unides da embalagem;

« Posicionamento: em embalagens cilindricas reco-
menda-se colocar o cédigo na posicao vertical (barras para-
lelas a base do produto). ™
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MIX

Tial trazde volta a Itambé muda comunicacao
embalagem de vidro visual do Natural Milk

A embalagem que marcou época estd de volta. Para matar A Itambé fez uma mudanca significativa na comu-
a saudade, a Tial acaba de relancar a garrafinha de 300m|, nicagao visual do leite Natural Milk. O UHT que leva
agora com um rotulo mais moderno, mas que remete ao menos de 24 horas em seu processo produtivo, da
cldssico. O produto chega ao mercado em quatro sabores: ordenha ao envase, agora possui uma embalagem
manga, uva, goiaba e tangerina, todos 100% suco e sem que traduz melhor suas caracteristicas de leite "direto
adicao de acgucar. da fazenda” A caixinha Tetra Pak passa a ser totalmen-
te branca, da cor do leite. “O objetivo da Itambé, ao

E_} N =N T fazer a mudanca de embalagem, é comunicar melhor

0 produto para os consumidores. Uma embalagem

totalmente branca, mais clean e moderna, comunica bem os
principais atributos do produto: pureza e naturalidade’, explica
Beatriz Cardoso, gerente de marketing da Itambé. O leite Natu-
ral Milk continua o mesmo. Em embalagem de 1 litro, oferece
3,5g de gordura por copo, o que torna o produto ainda mais
saboroso e cremoso. Ele ndo possui estabilizantes e todo o seu
processo € feito em menos de 24 horas, trés vezes mais rapido
que um leite UHT regular, garantindo mais frescor ao produto.

Poosh Energy Chicle o Pt
e Pirulito, novidades
na Arcor

Nestlé lanca Kitkat Ruby

A Arcor do Brasil, empresa de alimentos e o

uma das lideres nas categorias de chocolates, no BraSII

guloseimas e biscoitos do Pafs, lanca a linha

Poosh! Energy, nas versdes chicle e pirulito. Os O primeiro chocolate naturalmente rosa,
produtos j estao disponiveis em todo o Pafs. feito com cacau ruby, chega ao Pais em
Detentora de marcas icones como Tortuguita, edicao limitada. A versdo traz a combinagao
Butter Toffees, 7Belo, Poosh, Triunfo, Aymorg, de biscoito wafer com chocolate, ja tradi-
entre outras, a Arcor, multinacional argentina, cional do Kitkat, agora com uma cobertu-
atua ha 37 em todo o territério brasileiro ra de chocolate ruby, naturalmente rosa,
alimentando momentos mégiCOS. Fabricante resultando em um sabor frutado e citrico.
de chocolates, biscoitos e guloseimas, a O produto que chega agora ao Brasil ja

conquistou fas no Japdo e na Inglaterra. A
Elaborado a partir de um processo de = =
fermentacdo especial do cacau Ruby, o

novo chocolate rosa é considerado o quarto tipo de choco-
late existente no mundo, depois das versoes ao leite, branco
e amargo. O lancamento do Kitkat Ruby amplia o portfélio
da marca no mercado brasileiro, que ja conta com as ver-
sdes milk, white e dark.

empresa possui cinco plantas industriais
no pafs e forma uma rede com mais de
4 mil colaboradores.

Por ano, no Brasil,
fabrica mais de
170 mil toneladas
de produtos.
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Tramontina apresenta
lixeiras com tampa que
permanece aberta

Préticas, resistentes e faceis de manusear. Assim
s&o as lixeiras da linha Brasil e Brasil Plus da Tra-
montina. Além de resistirem a mais de 1 milhao
de ciclos (abertura e fechamento), elas ganham
um novo diferencial: o sistema Stay Open. O
mecanismo permite deixar a tampa totalmente
aberta durante o depdsito dos residuos, sem a
necessidade de manter o pedal pressionado ou
segurar a tampa com a
méo. A linha Brasil pos-
sui acabamento polido
e ampla variedade de ta-
manhos (de 3L a 30L), en-
quanto a linha Brasil Plus
é fabricada em aco inox
com acabamento scotch
brite e esta disponivel em
5L, 12L e 20L.

Nova linha da Sadia permite
rastrear a origem do frango

Uma nova geracao de cortes de frangos da Sadia, livres de
antibidticos e hormonios, alimentados com ragcao 100% ve-
getal e criados sob os mais rigorosos preceitos de bem-es-
tar animal, chegou ao mercado em agosto. Sao oito novas
opcdes de produtos, comercializados sob a linha “Sadia Bio'".
Todos trazem impressos em suas embalagens o nimero do
lote e, por meio dele, é possivel rastrear a origem do produ-
to, ou seja, conhecer detalhes da familia que criou a ave. A
plataforma de rastreabilidade fica hospedada no site www.
sadia.com.br. As granjas onde sdo criadas as aves da linha
“Sadia Bio"ficam na regido de Lucas do Rio Verde, em Mato
Grosso, e sdo atestadas pela “Certified Humane’, um dos se-
los mais importantes do mundo no quesito de bem-estar
animal. Para obter o selo, as granjas precisam prover um
ambiente que estimule o comportamento natural das aves,
tais como, ciscar, tomar banho de ‘areia’ e bater asas. Além
disso, estabelece uma dieta nutritiva, sem o uso de antibié-
ticos preventivos, hormodnios ou quimioterapicos.

Refrigerantes do Triangulo
lanca linha de sucos

Em julho, a Refrigerantes do Triangulo (fabri-
cante do Guarana Mineiro) lancou sua linha
de sucos. Disponivel nos sabores laranja e
uva, os produtos sdo fabricados com 100%
de polpa da fruta, sem adicdo de acucares
e conservantes.Os sucos Mineiro j& podem
ser encontrados nos tamanhos 200 ml e 1L.
Desde o inicio da fabricacdo do Guarana Mi-
neiro, a empresa conseguiu aumentar o por-
tfélio da empresa de trés para 46 produtos.
Hoje, oferece ao mercado a marca Mineiro
nos sabores guarana (tradicional e zero), li-
mao, laranja, uva e citrus; a marca Zap Cola
(tradicional e zero); a Agua Mineral Mineiro
Cristal (com e sem gas); Suco 100% Mineiro
(laranja e uva); Grapette Uva (engarrafador
oficial) e a Cerveja Cerma.

logurtes proteinados +Whey
da Apreciare agora também
Pina Colada e Caramelo

A Apreciare langca mais dois produtos. Agora é a vez dos
logurtes Proteinados + Whey com 24 gramas de proteina
nos sabores Pina Colada e Caramelo. Desde que foi repo-
sicionada em 2017 a Apreciare vem reafirmando frequen-
temente seu propdsito em criar tendéncias e surpreender
seus consumidores com produtos que rednem atributos
como saulde, inovagao e muito sabor. No caso destes lan-
camentos, além do sabor, o destaque vai para suas carac-
terfsticas como zero lactose, zero gordura, zero adicao de
acucares e 24 gramas de proteina.
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Fotos Igndcio Costa

EM SINTONIA COM 0 MERCADO [PRODUTOS PERFUMADOS]

Fm busca do

SEJA NOS PRODUTOS DE LIMPEZA OU POR MEIO DOS DIFUSORES,
UM NOVO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR TEM TORNADO CONSTANTE
A PRESENCA DE NOVOS AROMAS NO CARRINHO DE COMPRAS

Davidson Lisboa

os ultimos anos o Brasil tem passado
por recessdes, sequidas de lentiddo na
recuperagado econdmica. Na busca de
se adaptar ao momento, o consumidor
passou a mudar seus habitos, cortando custos e
priorizando as compras de abastecimento para
ndo estourar o orcamento. Muitos, inclusive, pas-
saram a fazer a limpeza da casa, cortando gastos

com profissionais da faxina e empregados domés-
ticos em geral. Esse consumidor passou entdo a
buscar, nos supermercados, produtos que, além
de limpar, proporcionam um ambiente agradavel
e perfumado, como desodorizadores e difusores
de aroma.

A Kantar Wordpanel destaca que a cesta
de produtos de limpeza e afins registrou, no ano



passado, crescimento de 6,3%, no volume de itens

adquiridos, sendo uma das maiores altas, sinalizan-
do a busca do shopper por praticidade nos servigos
domésticos. A entidade ainda ressaltou o favore-
cimento de todas as classes sociais (A, B, C, D e E)
que favoreceram o consumo desses itens.

A Nielsen aponta na mesma direcdo. A pes-
quisa mostra que de 2008 a 2001 o crescimento
dos produtos multifuncionais foi de 136,6% no
valor de vendas, seguido dos limpadores para
banheiros, com indice de 133,9%, e pela dgua
sanitaria e alvejantes, com alta de 113,11%. Os
perfumados ajudaram, e muito, a alavancar estas
categorias.

Os desodorizadores de ar também nao f
icam de fora deste panorama de consumo que en-
volve a perfumacéo de ambientes. O mercado de
air care no Brasil é um dos que apresenta grandes
oportunidades de crescimento em cuidados do
lar, ainda que tenha pouca representatividade no

faturamento total do setor: cerca de 3%. Segundo
dados da Euromonitor, este segmento fatura em
torno de USS 297,9 milhdes na América Latina. No
Brasil, o faturamento é o maior na regido: cerca de
RS 75 milhdes. Em seguida, vem o México, com
USS 71 milhoes.

Comparando os ultimos cinco anos, o con-
sumo de itens deste segmento aumentou no Bra-
sil. Empresas do setor de limpeza e até mesmo de
cosméticos apostam em inovagdes e novidades
para conquistar consumidores preocupados em
melhorar o ambiente. De acordo com a Nielsen, os
itens em aerossol respondem por 84% em volume;
0s sachés vém em segundo lugar, com 9%. Em se-
guida, aparecem os géis, com 3%; os elétricos, com
2%; e os itens de acdo continua e os liquidos, com
1% cada.

Que o consumo desses produtos se deve a
mudanca de habito, isto é mais que uma realidade.
Inclusive, a presenca da figura masculina na lim-
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peza doméstica, de acordo com a Nielsen, corres-
ponde a 24% do publico que vai ao supermercado
em busca de produtos que limpam e perfumam o
ambiente. Além disso, a Nielsen ainda aponta que,
dos consumidores que utilizam esses produtos,
32% limpam a casa todos os dias, 84% se preocu-
pam mais com a limpeza da cozinha e 86% com a
limpeza de banheiro.

Para Oberdan Garcia, diretor do Garcia Ata-
cadista, de Além Paraiba (MG), que atende hoje
mais de 800 pontos de vendas, a mudanca de
habitos habitos do consumidor foi perceptivel
durante o momento da crise econdmica, quando
muitos tiveram que ir as compras e passaram a
escolher seus produtos de acordo com o desem-
penho que ele oferece, o que, por fim, acabou
refletindo nos itens de perfumados de limpeza e
ambiente.

‘A crise contribuiu muito para o raciona-

mento financeiro e levou aquela parcela, que
antes pagava diaristas e que passou a fazer a
limpeza por conta propria. Isso fez com que eles
fossem ao supermercado escolher os produtos,
e aqueles que oferecem limpeza e perfumacéo
acabam sendo os favoritos desse publico’, afirma
Garcia.

A indUstria, atenta ao mercado, vem ofe-
recendo uma variedade de produtos de limpe-
za que agrada o olfato dos consumidores. Itens
como os limpadores perfumados, alcool, desen-
gordurantes multiuso, pastilhas sanitérias e de-
sinfetantes vém evoluindo cada vez mais para
atender o publico, que tem se mostrado cada vez
mais exigente.
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A mineira Start Quimica produz um mix va-
riado de produtos de limpeza doméstica e com
marcas reconhecidas pelo consumidor. O vice-
-presidente da empresa, Marcos Pergher, ressalta
gue a empresa investe no segmento de produtos
perfumados desde 2007.

"A Start comecou a trabalhar com esses itens
em meados de 2007, e de |4 pra ca tivemos mui-
ta evolugdo neste segmento, principalmente no
quesito “perfumaria’, que cresceu muito. No nosso
caso, trouxemos a tecnologia dos cosméticos para
o segmento de limpeza, com perfumes mais refi-
nados e de longa duracéo, deixando no ambiente
a sensacdo de bem-estar por muito mais tempo’,
disse Pergher.

Ja o Gerente Comercial da Classic Nature,
Sérgio Lemos, enfatiza que a empresa busca rea-
lizar pesquisa antes de lancar algum produto. No

mercado mineiro, foi perceptivel a alta demanda
quanto aos limpadores perfumados.

“A Classic Nature sempre vem acompa-
nhando as tendéncias de mercado e langando
produtos de qualidade, com precos competiti-
vos. Apds pesquisa realizada junto aos Nossos
compradores, a empresa decidiu langar, em 2016,
os desodorizantes de ambiente, que possuem
uma o6tima safda nas redes de supermercados’,
disse Luiz.

CONCENTRADAS

Outra forma de deixar o ambiente bem
agradével é por meio das esséncias aromaticas
concentradas, que podem ser utilizadas tanto
para perfumar, ou até mesmo como repelentes.
O gerente nacional da Coala Aromatizantes de
Ambientes, Daniel Cruz, afirma que a procura pelo
produto tem sido constante, o que elevou o cresci-
mento da empresa em 30% nos Ultimos anos.

“0O mercado de aromatizantes concen-
trados tem crescido bastante no Brasil em




A Coala temn uma linha completa de aromatizantes concentrados,

que alérm de deixar sua casa, seu carro e seu escritério perfumados,

também rendem mais, garantindo grande economia: Com apenas

algumas gotinhas, vocé tem aquela sensacao de limpeza e
bem-estar por muite mais tempo.

Com atuacao em todo territorio nacional, o crescimenta da Coala
acontece de forma sustentavel, gracas aos constantes
investimentos ern novas tecnologias em sua linha de producao.

Isso garante a mais alta gualidade de seus produtos, que sao itens
cada vez mais presentes no dia a dia dos lares brasileiros.,
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funcdo da mudanca de comportamento do
consumidor. Devido a essa mudanca, a em-
presa cresceu 30% nos ultimos anos, e hoje
estamos buscando oferecer mais produtos,
como aromatizantes em spray, alcool perfu-
mado, além da ampliagdo do mix de pastilhas
sanitarias’, ressaltou Cruz.

No Garcia Atacadista, o diretor Oberdan
Garcia enfatiza que a categoria tem ganhando
mais notoriedade nos Ultimos anos, uma vez que
a industria comecou também a investir e ofertar
produtos de valor agregado e que contribuem
para a elevacédo do tiquete.

"A partir do momento que a industria
passou a investir em seus produtos, inserindo a
perfumacéo, fez com que o valor agregado do
produto tivesse elevacdo, e com isso gerou tam-
bém satisfacdo ao cliente e, por consequéncia,
a elevacédo do tiquete médio final”, disse Garcia.

Para aproveitar a diversificacdo desta secdo
e o crescimento continuo de vendas, Mauro Vidal,
do Supermercado Vidal, de Manhumirim, tem um
cuidado especial para com o local de exposicédo
e a apresentacdo do produto. “Procuro trabalhar
bem o cross merchandising quanto aos produtos
de limpeza perfumados, deixando sempre proxi-
mos aos desinfetantes e demais itens de limpeza.
Quanto aos aromatizantes e desodorizadores, tra-
balho proximo as pastilhas sanitarias’, reforca Vidal.

Vidal ainda acrescenta que fazer com que o
conjunto “fidelizacdo, atragdo e rentabilidade” fun-
cione, é um desafio constante. “Para fidelizar o clien-
te, ndo deixo faltar o produto na géndola; é um dos
pontos cruciais. Para atrai-lo, é importante ter sempre
novidades e promogdes. Para que a operacao seja
rentdvel, o que vem dando certo no supermercado
s&0 as parcerias junto com a industria’, reconhece. ™
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Pergunta:

“Qual serd o impacto da Industria 4.0 no Varejo?” — pergunta feita pelo Gerente Comercial da

AMIS, Paulo Parma

Resposta:

As mudangas socioeconémicas que vive-
mos desde o século XVIII estdo diretamente rela-
cionadas com os avancos tecnoldgicos da Indus-
tria, marcados por ondas de inovacoes. A primeira
onda aconteceu com o inicio da mecanizagao
dos processos produtivos e a utilizacao do vapor.
A segunda onda aconteceu com a introdugdo da
energia elétrica e do combustivel derivado do pe-
tréleo, além do sistema de producéo em série.

Com o avanco da Eletrénica, a terceira
onda veio com a introducéo de sistemas compu-
tadorizados e robdticos na manufatura. Estamos
vivendo agora a quarta onda, caracterizada pela

[ ’ )
"A magnitude

impressiona e ja
surgiram vdrios
termos associados
d 'Indiistria 4.0,
tais como Big Data,
Internet das Coisas,
Inteligéncia Artificial”

integracao entre 0s sistemas virtuais e os sistemas

fisicos.

Em 2011, criou-se na Alemanha o slogan
para essa nova revolucdo industrial, chamada “In-
dustria 4.0 que é um conjunto de politicas para
combater a concorréncia com as industrias chine-
sas. Baseia-se na reorganizacdo dos processos de
manufatura através de intercomunicac¢do inteli-
gente entre os subsistemas de forma autbnoma,
ao longo de toda a cadeia produtiva.

Esse conceito foi introduzido em 1995 no
artigo Exploitingthe Virtual Value Chain, publicado
na Harvard Business Review pelos autores, Jeffrey
F. Rayport e John J. Sviokla. Somente agora pode-
mos ver de fato a implementacédo e disseminacdo
dos conceitos devido a evolucao das tecnologias
de processamento de dados e a acessibilidade
econdmica a tais tecnologias. Entretanto, as trans-
formacdes estao ocorrendo de forma exponencial,
tanto em termos de complexidade quanto de ve-
locidade.

A magnitude impressiona e j& surgiram va-
rios termos associados a “Industria 4.0’ tais como
Big Data, Internet das Coisas, Inteligéncia Artificial,
entre outros. Porém, podemos listar seis principios
no desenvolvimento e implantagdo de processos
de producao inteligentes. Séo eles:

- Operacdo em Tempo Real. capacidade de toma-
das de decisdo praticamente instantaneas, ba-
seada em dados adquiridos e tratados em tem-
po real;

- Virtualizacdo: rastreabilidade e monitoramento
remoto de todos 0s processos por meio de co-
pias virtuais;
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- Descentralizacdo: tomada de decisdes inteligen-
tes individualizadas entre as operacdes, de for-
ma autbnoma, de acordo com a necessidade da
producdo em tempo real, de modo a otimizar o
Processo;

- Interoperalidade: fluxo constante de dados ao
longo de toda a cadeia de valor, com interfaces
em formas de servico;

- Modularidade: producéo flexivel, de acordo com
a demanda, permitindo a customizacdo dos
produtos tendo em vista as necessidades indi-
viduais dos consumidores.

IMPACTOS NO VAREJO

Apesar de recente, a ‘Industria 4.0" ja
propde novos modelos de negdcios. Estamos ca-
minhando para formatos de plataformas integra-
das e conectadas, que tomam decisées em tempo
real junto a fornecedores, clientes, colaboradores,
acionistas e todos os demais stakeholders. Os ha-
bitos dos consumidores j& ndo sdo 0s mesmos e
a exigéncia por uma plena satisfacao das suas ne-
cessidades individuais é cada vez mais percebida.

Dado os modelos de negdcios atuais, a “In-
dustria 4.0" parece afetar fortemente o atacado e
o varejo. No caso de atacadistas — como estamos
caminhando cada vez mais para produtos com
certos niveis de personalizacdo — a estocagem de
grande quantidade de itens semelhantes perde
sua importancia e assim deixa de agregar valor no
mercado.

Dessa forma, deve-se apostar na eficiéncia
logistica como diferencial, estocar muitos SKUs
diferentes, mas em poucas quantidades indivi-

duais. Além disso, uma outra alternativa é fornecer
produtos semiacabados tanto para clientes finais
quanto para clientes intermediarios, ja que esse
tipo de produto permite um certo nivel de cus-
tomizagao.

O Varejo também tende a perder suaimpor-
tancia em termos de comercializacdo dos produ-
tos para a industria, ja que a nova onda de trans-
formacao digital prevé uma relacdo direta entre os
consumidores e 0s processos produtivos.

Nesse sentido, vale a reflexdo em intensifi-
car o papel do varejista como prestador de servi-
¢O tanto na orientacdo do consumidor final para
realizar e obter a melhor experiéncia de compra,
quanto na conducgéo do fluxo de informacao entre
consumidor e industrias.

Para caminhar nesse sentido, a nova onda
demanda também mudancas nas relacdes entre
0s agentes que compdem a cadeia de valor, as
quais nem sempre sao amigaveis.

A forca comercial dos varejistas deve se
aproveitar da sua proximidade com os consu-
midores finais nas estratégias de negociacdo,
provendo para a industria conhecimento sobre
as preferéncias dos consumidores, orientando
sobre a melhor composicdo de solucdes que
seus produtos podem oferecer. Essa operagédo
em rede exige que as partes operem de forma
integrada. Confianca e cooperacéo séo, portanto,
essenciais.

Essa jornada para novos formatos de negé-
cios nao é trivial para os varejistas, mas é funda-
mental que eles elaborem planejamentos estraté-
gicos para esse futuro que ja chegou. ™

Resposta elaborada por Magno Yamaguchi, da equipe da Falconi (www.falconi.com)

ENVIE TAMBEM SUA PERGUNTA PARA ESTA COLUNA: gperes@amis.org.br
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ao é de hoje que os supermercados tra-
balham para atender as necessidades de
consumo de diferentes tipos de clientes.
Para tanto, investem continuamente no
mix que, a cada temporada, ganha mais catego-
rias de produtos. Antes usados por uma minoria,
0s graos especiais — como, por exemplo, quinoa,
chia, linhaga, trigo sarraceno, triticale, grao de bico,
aveia, lentilha, ervilha e soja — tém presenca obri-
gatdria na despensa dos adeptos da alimentacao
saudavel, fitness e daqueles que acreditam que o
alimento é a melhor prevencao para doencas.
Da mesma forma, os arrozes vermelho,
selvagem, negro, canali, japonés e arbdreo, que

agregam nutrientes e propriedades rejuvenes-
cedoras ao tradicional grao branco, que é parte
integrante do prato do brasileiro, atraem os sau-
daveis e fitness e uma legido de apreciadores da
gastronomia.

Para chamar a atencdo dos consumidores,
a industria cerealista aposta em embalagens cha-
mativas, quantidades diferenciadas e também na
variedade de preco. Desde indUstrias de grande
porte que introduziram em seus portfélios linhas
de gréos especiais, a médias e pequenas, é cada
vez maior o nimero de players. Em suma, o super-
mercadista tem tantas opc¢des de fornecedores
quanto de itens para incrementar o seu mix.

SETEMBRO DE 2018
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NA ONDA

Mas por que o supermercadista deve traba-
Ihar com esses produtos? Segundo o professor e
especialista em Marketing de Varejo da Fundacao
Getulio Vargas (FGV), Cladudio Goldberg, a resposta
imediata é que basta olhar ao redor para consta-
tar como esses itens que eram desconhecidos da
maior parte da populacdo até outro dia estdo “na
crista da onda” Divulgados entre os amigos nas
redes sociais, em reportagens e em programas de
salde e culindria da TV, nos jornais e nas revistas,
por suas propriedades alimentares especiais, logo
sao incorporados a dieta daqueles que acreditam
gue sdo o0 gue comem.

"Habitos de vida, de consumo e sociais séo
influenciados por tecnologia, economia e prin-
cipalmente pela varidvel sociocultural. Aspectos
como expectativa de vida, longevidade e satude
tém peso crescente na deciséo de compra dos
consumidores’, afirma. No passado, para fazer
um conceito cair no gosto popular, era necessa-
rio uma estratégia de marketing agressiva e clara.

Hoje, as redes sociais, chats, féruns e grupos fazem
essa divulgacao de forma rdpida e viral, o que re-
sulta na criacdo da demanda pelo produto, explica
o professor.

RESPOSTA

O supermercado, como ponto de vendas
gue é, acompanha esse movimento e, como res-
posta, inclui os itens no seu mix de produtos. “Nao
ter esses itens para oferecer aos clientes significa
perder vendas ou consumidores, que vdo migrar
para outros estabelecimentos onde possam en-
contrar os produtos que tém interesse em adqui-
rir’, ressalta Goldberg, para quem a fidelizacao,
neste caso, estd mais direcionada para a variedade
de itens na gbndola do que na qualidade do aten-
dimento.

Dessa forma, a exemplo do que ja ocorreu
COM 0S 0rganicos e sucos naturais, a linha de gréos
especiais tem ganhado cada vez mais espaco nas
goéndolas dos supermercados, ja que fazem parte
dos hébitos de compras de um numero crescente
de consumidores.

ARROZES ESPECIAIS

No caso dos arrozes especiais, 0 que explica
a demanda por esses tipos de produto é a ideia
de que os itens ficam obsoletos. "Hoje, as pessoas
tém necessidade de consumir novidades. O arroz
é uma commodity que tem demanda inelastica. Se
o supermercado aumenta o valor do quilo, ele vai
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- A divulgacgao instantanea de produtos alimenticios que previnem doencas ou melhoram a
qualidade de vida, pela internet, tem modificado os habitos de consumo da populacao;

- Nao deixe de observar se 0s clientes procuram por esses itens na sua loja;

- Faca uma experiéncia para apresentar o mix para os consumidores. Acompanhe os resultados
para ampliar a oferta de produtos da categoria;

- Diferentemente de outros tipos de produtos, os graos especiais ttm um contexto, pelo que
representam de ganhos para a populacdo. O supermercado deve estar preparado para ‘contar

\ essa historia” j

Trabalhando com graos especiais




continuar vendendo. Se reduzir, vende a mesma
quantidade’, explica o professor.

Para aumentar as vendas do produto,
os supermercados podem diversificar a oferta.
Assim, oferecem a oportunidade para que o
cliente leve para casa uma mercadoria diferen-
te e que tem sabor e propriedades alimenticias
especificas.

No entanto, apesar de muito divulgados,
esses produtos ndo séo para todos, como destaca
Goldberg. “O produto popular é que é para todo
mundo. Falando em segmentos de mercado tao
especificos, é preciso lembrar que as pessoas que

querem alimentos com propriedades para preve-
nir doencas e que gostam de experimentar novos
sabores sao as que tém dinheiro para pagar por
tudo isso” lembra.

AVALIE BEM
Assim, antes de abrir um espago para essas

linhas, é importante avaliar se o consumidor do
estabelecimento ja relatou essa demanda em al-
gum momento. “O ideal é fazer um teste com os
itens. Dependendo dos resultados e do aumento
da procura, é possivel aumentar a variedade’, reco-
menda o professor.
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Estratégias como agregar a venda de pro-
dutos receitas, degustacdes e espacos no folheto
de ofertas da loja também sao parte da estratégia
que o supermercadista pode usar para divulgar
que tem os itens e, para aqueles clientes que co-
megam a se interessar, acelerar a compra.

BEM-ESTAR

Em Belo Horizonte, um endereco certo para
encontrar produtos especiais é a rede Verdemar.
Segundo a nutricionista da empresa, Erica Ventu-
ra, a oferta de produtos que tém um apelo para
salde, prevencao de doencas e melhoria da qua-
lidade de vida por meio da alimentacdo esta em
alta neste momento, o que destaca ainda mais o
"bem-estar” nas lojas da rede. Alias, foi criada uma
secdo na loja com vdrias gobndolas iden-
tificadas com a sinalizacdo “Bem-
-Estar”.

“Incluimos as receitas
nos encartes, juntamente
com as promogodes, 0 que
ajuda o consumidor que
quer experimentar os produ-
tos a compré-los. Da mesma
forma, os fornecedores tam-
bém fazem sugestdes de pratos
que levam esses ingredientes espe-
ciais” afirma a nutricionista.

Como esta rede ja é conhecida pela varie-
dade do seu mix, os pedidos de novidades feitos
pelos clientes sdo constantes. A estratégia do Ver-
demar é incluir os itens aos poucos, para testar a
resposta de compra. Para os itens consolidados, a
exposicdo em ilhas e momentos de degustacdo
sao artificios que a empresa usa para chamar a
atencdo dos clientes. “A acdo direta com os clien-
tes favorece muito as vendas’, destaca.

MIX DIVERSIFICADO

No Super Nosso, o mix de graos especiais é
bem diversificado, com variadas marcas e precos
competitivos. Na categoria arroz, por exemplo,
os produtos sdo importados pela propria empre-
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sa. Entre os tipos encontrados na prateleira estédo
o arboreo, carnaroli, basmati, hajumaki, selvagem,
jasmine, negro, thai e vialone, sequndo o compra-
dor da drea de produtos integrais/salde do Super
Nosso, Francisco Morais.

Nas lojas, esses itens ficam no “setor de sau-
de” Com boa rentabilidade, correspondem a 5% das
vendas realizadas pela empresa. Para atingir esses
resultados, o supermercado desenvolve a¢oes de
marketing que visam mostrar a variedade do mix,
com uso das midias sociais (Whatsapp e Facebook),
o aplicativo“Clube Super Nosso’, além dos anuncios
em folhetos. H3, também, acdes internas.

Francisco Morais afirma, ainda, que a diversi-
ficagdo do mix de arroz é muito importante.“Desta
forma, oferecemos o produto certo para a elabora-
¢do de cada tipo de prato’, justifica.

MARGEM

Em Betim, na Regiao Me-
tropolitana de Belo Horizonte
(RMBH), o Supermercado Su-
perLuna também tem um es-
paco cativo para 0s graos es-
peciais. O superintendente de
Operacdes, Bruno Silva, explica
que os produtos ficam expostos
no setor de saudaveis. “Comecamos a
inserir mais itens nessa categoria, de acordo

com a procura dos clientes nas lojas’, frisa.

Ele conta que a margem é interessante, mas
para que seja relevante para o resultado final de
vendas, existe um caminho longo pela frente. “Os
graos especiais estdo nesse caminho’, analisa. O Su-
perLuna tem 10 lojas em cinco cidades da RMBH.

O professor da FGV, Claudio Goldberg,
ressalta que a mudanca de hébito dos consumi-
dores pode até ser gradual. Afinal, ninguém vai
experimentar todos os produtos de uma sé vez.
No entanto, esse é um processo que acontece ra-
pidamente, devido a divulgacao desses itens e das
promessas de salde e prevencao que eles repre-
sentam. “Os supermercadistas devem estar prepa-
rados para essa venda” ensina. ™
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A sustentabilidade

Iracema Padovani*

[ Advogada especialista em direito ambiental ]

A SERVICO DA GESTAO

s desperdicios em empresas geram uma série
de consequéncias negativas para 0s negdécios,
para o meio ambiente e para a sociedade como
um todo.

Ao procurar no diciondrio o conceito da palavra
"desperdicio’, muito provavelmente vocé ird se deparar
com as seguintes definicoes: despesa ou gasto exagera-
do; esbanjamento; uso sem proveito; perda. A auséncia
de agbes planejadas, que se sustentam ao longo do tem-
po, faz com que muitos supermercados tenham a sua
competitividade e satide financeira afetadas.

Assim, pensar os processos de forma sustentavel é
utilizar o recurso como um aliado, e ndo se tornar refém
dele; afinal, ja diziam que o limite entre a dose certa e 0
veneno é a quantidade que se gastal!

As acoes implementadas podem ter varios forma-
tos. O supermercado pode optar por estabelecer politicas
que abordam o uso consciente dos recursos; 0s proces-
sos podem ser revisitados; as compras podem se tornar
mais inteligentes, e, principalmente, propor um formato
de gestdo de equipe que priorize a educagdo do compor-
tamento orientado para a sustentabilidade.

Politicas de desperdicio zero, que vao desde a redu-
¢ao de gastos com limpeza e vigilancia - passando por tele-
fonia fixa e mével e controle de estoque, até dgua e energia
elétrica —, sdo bons exemplos que concretizam esta situa-
¢do. Movimentos como estes podem garantir uma gestao
mais saudavel do supermercado, que de uma so tacada tra-
balha (e resolve) questdes relacionadas as fraquezas inter-

* Pés-graduada em Educacdo Ambiental e Gestéo Estratégica
de Pessoas. Diretora da SejaCor — Consultoria e Educagdo em
Sustentabilidade. Consultora estratégica de Sustentabilidade e
Gestdo. Consultora em Legislacdo Ambiental e temas afins hd
cerca de 10 anos. Palestrante e instrutora de cursos.

r LA
"Quando as prdticas

sdo orientadas por uma
estratégia consistente,
reverberam no negacio de
maneira sistémica”

nas — equipe —, bem como incorpora ao seu discurso junto
ao consumidor a adocao de medidas sustentaveis.

Fato é que a sustentabilidade, quando implemen-
tada de forma inteligente e coerente com o negdcio, res-
peitando o core business da empresa, além de impactar
na reducdo dos custos mensais, gera um ambiente de
trabalho mais eficiente e motivador.

Quando as préticas séo orientadas por uma estraté-
gia consistente, reverberam no negdcio de maneira sisté-
mica. Assim, além de diferencial competitivo, desperta no
colaborador o desejo de estar mais alinhado com o pro-
posito apresentado e reflete na satisfacdo do consumidor.

A sustentabilidade, aplicada desta forma, serve
mais a gestao do supermercado, que passa utilizar os re-
cursos de maneira estratégica e consciente, viabilizando a
continuidade e o crescimento do negdcio. ™

E . zf:‘ ’
SejaCon
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Patrocinio Almogo Reunido
Diretoria Amis/Abras.

Patrocinio
Prémios e Negécios

et EEMSA 3 Neogrid
BRASIL

322 SUPERMINAS SERA
REALIZADA EM BH,
DE16 A 18 DE OUTUBRO

EVENTO E REFERENCIA EM NOVIDADES EM PRODUTOS E SERVICOS,
TENDENCIAS, DESENVOLVIMENTO PROFISSIONAL E OPORTUNIDADES DE NEGOCIOS
PARA OS SETORES DE SUPERMERCADOS E DE PADARIAS

s maiores empresas fornecedoras do

varejo supermercadista e panificador

do Palis estdo confirmadas no 32° Con-

gresso e Feira Supermercadista e da Pa-

nificacdo, a Superminas Food Show 2018. As éreas

de exposicdo do Expominas encontram-se prati-

camente esgotadas, restando poucos espagos a

novos expositores e patrocinadores. A expectativa

é que os recordes de expositores e visitantes de
2017 sejam superados na edicao 2018.

Realizada pela Associacao Mineira de Super-

mercados (AMIS) e Sindicato e Associacdo Mineira

da Industria de Panificacdo (AMIPAQO), a Supermi-

1 SUPER
MINAS

FOOD SHD

nas 2018 tem a correalizacdo do Sistema FIEMG
— SESI/SENAI e o apoio master do Sebrae-MG. O
evento é o segundo maior do género no Pais. Em
2017, reuniu 54,7 mil visitantes de 650 municipios
mineiros e de 27 estados brasileiros, além de com-
pradores internacionais. Com 480 estandes, um re-
corde para o evento, a Superminas gerou negocios
da ordem de RS 1,85 bilhdo no ano passado.

Além das oportunidades comerciais e ten-
déncias em servicos e produtos, a Superminas é
uma grande fomentadora do crescimento profis-
sional. S&o cerca de 70 apresentacdes, como pales-
tras, talk shows, workshops, visitas técnicas, oficinas
e féruns.

NEGOCIOS

Como forma de incentivar as negociacoes
durante a feira, a AMIS e a AMIPAO realizam a pro-
mogdo “Negdcios e Relacionamentos” Por meio
dela, o comprador que comprovar a compra den-
tro do evento poderd concorrer a prémios, inclu-
sive um automaovel. Outro incentivo é a Rodada
Internacional de Negdcios, promovida durante o
evento.

Patrocinio Almogo Reunia
Diretoria Amis/Abras ¢ Pal

iso
lestras
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PAVILHOES E ESPACOS

Um dos principais eventos empresariais do
Estado e do Pals, a Superminas é dividida em dois
pavilhdes cuja denominagdo homenageia os mi-
neiros. O segundo piso, por onde a maior parte do
publico chega, é denominado “Pavilhdo Minas’, e
o pavilhdo do primeiro andar, no mesmo nivel das
docas, leva o nome de “Pavilhdo Gerais” Dentro de
cada pavilhdo, como forma de facilitar e orientar o
fluxo de compradores, a Superminas é segmenta-
da também em espacos como: Tecnologia; Raizes
de Minas; Cervejas Artesanais e Organicos; e o Fun-
cionais e Naturais, no “Pavilhao Minas”. Ja o “Pavi-
Ihdo Gerais” abriga os seguintes espacos: Cachaga;
Vinhos e Queijos; Mdquinas e Equipamentos; Inter-
nacional e o de FLV — Frutas Legumes e Verduras.

Realizagio

Correalizagio

AGRICULTURA FAMILIAR

Pelo terceiro ano consecutivo, a Supermi-
nas vai abrigar o Circuito Mineiro de Compras
Sociais (CMCS), espaco destinado a pequenos
fornecedores da Agricultura Familiar ou peque-
nas industrias. O objetivo é dar a esses empreen-
dedores a oportunidade de expor e comercializar
seus produtos com as redes supermercadistas e
padarias. O CMCS é uma parceria com o governo
mineiro por meio da Secretaria de Estado Extraor-
dindria de Desenvolvimento Integrado e Féruns
Regionais (Seedif). O Sebrae também participa
da Superminas com o programa “Origem de Mi-
nas’, expondo produtos de empresas com certi-
ficado de origem, como dos setores de cachaca,
café e queijos. ™

PARA SABER MAIS

Inscricoes

e informacdes:
www.superminas.org.br
telefone 31 2122 0500

 CONTATO COM A REDAGAO

Entre em contato com a redacao de GONDOLA para dar sugestdes, expressar sua opinido sobre reporta-
gens publicadas, tirar duividas ou, se necessario, fazer criticas ou solicitar correcdes.

VIA E-MAIL: sua mensagem chegard diretamente ao editor no endereco gperes@amis.org.br
POR CARTA: GONDOLA — secdo de Cartas. Rua Levindo Lopes, 357 — 6° andar — Savassi — Belo Horizonte — MG —

CEP 30140-171
PORTELEFONE: 31 2122 0500

EDICAO 266
SUPERMERCADO E-COMMERCE

Realmente interessante a reportagem que vocés fizeram
sobre vender produtos de supermercado sem ser na
loja, ou seja, ter uma loja virtual. Acho que toda rede vai
acabar tendo uma dessas lojas virtuais e esta previsao
vale também para os pequenos. O consumidor quer
hoje muitas opgdes para comprar, e o supermercado
nao pode ficar sem atender essa demanda.

Rita Stella Paroli
Sao Paulo - SP

CEASA CONTAGEM

seu sustento.
Gilson Rogério Natal Freitas
Uberlandia - MG

"Gondola

Durante muitos anos fui todas as semanas a Ceasa,
em Contagem, para fazer o suprimento do sacolao.
Hoje ndo estou mais no ramo de hortifruti, mas foi
bom saber que a Ceasa continua muito importante
para o abastecimento. E uma verdadeira cidade, com
milhares de pessoas todos os dias encontrando ali o

SETEMBRO DE 2018

51



EM DIA COM A AMIS [SEVAR DA ZONA DA MATA]

SEVAR DA ZONA DA MATA
BATE RECORDES E MOSTRA A

forca do varejo na regiao

O vice-presidente
regional da AMIS
em Juiz de Fora,
Alvaro Pereira Lage
Filho, satida os
participantes do
Sevar

Davidson Lisboa

echando com chave de ouro o ciclo de 10
eventos no interior do Estado promovidos
pela Associacdo Mineira de Supermerca-
dos (AMIS) em 2018, o 17° Super Encontro
Varejista (Sevar) da Zona da Mata foi realizado em
Juiz de Fora, nos dias 29 e 30 de agosto. O encon-
tro reuniu expositores, empresarios e profissionais
do varejo de toda a Zona da Mata e Campo das
Vertentes no Terrazzo Centro de Eventos.
O balanco dos dois dias mostrou o quanto
0 evento vem crescendo na regido, tanto em par-
ticipacdo quanto de expositores. Nesta edicdo foi
registrada a presenca de 2.374 participantes, vin-
dos de 56 cidades da regido, o que representou

o
ServiR

j7°* EDICAD

aumento de 31,37% em relacdo ao ano anterior e
um recorde histérico.

Promovido pela Associacdo Mineira de Su-
permercados (AMIS), o Sevar teve apoio da As-
sociacdo Comercial e Empresarial de Juiz de Fora
(ACEJF), do Sindicomércio de Juiz de Fora e do
Sindicato das Industrias de Panificacdo e Confeita-
ria de Juiz de Fora (Sindipan).

Além da exposicdo de produtos e servicos
durante a Mostra de Fornecedores, o Sevar trouxe
uma programacéo de treinamento para contribuir
para o desenvolvimento do setor na regiao. Em
dois dias, os participantes assistiram a debates, pa-
lestras técnicas e motivacionais.

5-:_..*{-\;9
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VISITA, ENCONTRO E PALESTRA

A primeira atracdo do Sevar, no entanto, foi
uma visita técnica a uma loja da rede de super-
mercados Pais e Filhos, onde os participantes pu-
deram conhecer um pouco mais sobre o processo
de operacao da empresa. Também no primeiro
dia, apds almoco com diretores da AMIS, ocorreu
a primeira palestra, apresentada pelos consultores
da Falconi, Luis Costa e Ricardo Silveira. Esta apre-
sentacdo antecedeu a abertura oficial do Sevar.

ABERTURA

Durante a cerimonia de abertura, o diretor
de auditoria interna e compliance do Grupo Bah-
amas e vice-presidente regional da AMIS em Juiz
de Fora, Alvaro Pereira Lage Filho, destacou a im-
portancia do evento para o segmento na regiao.

“Quero ressaltar a importancia do Sevar
principalmente para os segmentos supermerca-
dista, atacadista, panificacdo, pequenos, médios e
grandes negocios. Um evento que foi programa-
do com bastante antecedéncia para proporcionar
aos participantes um ambiente de relacionamen-
to, negodcios e conhecimento’, disse Alvaro.

O superintendente da AMIS, Anténio Claret
Nametala, destacou o envolvimento do vice-pre-
sidente regional, Alvaro Pereira Lage Filho, que se
empenhou na preparacdo do evento e ressaltou a
importancia da participacdo dos demais membros
da diretoria que marcaram presenca no Sevar da
Zona da Mata.

“Quero agradecer ao nosso vice-presidente
regional de Juiz de Fora e ao Grupo Bahamas, que
nos ajudaram na preparacdo deste evento, bem
como aos membros da Diretoria de outras cidades,
que estao aqui presentes. E importante a participa-
cdo de todos para que possamos fortalecer cada
vez mais 0 Nosso segmento no Estado’, disse Claret.

E a presenca dos vice-presidentes regionais
foi mesmo muito grande, j& que reuniu nomes
como André Silveira, de Barbacena; Flavio Luiz
Lana, de Conselheiro Lafaiete; Julio Antonio Car-
raro Mendonga, de Leopoldina; Cldudio Fonseca
Caetano, de Santos Dumont; Eron José Vieira, de
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Ubd; e do vice-presidente de Tecnologia e Sus- Integrou a
tentabilidade da AMIS, Epifanio Parreiras. Isto &, programacao do

h iva da di ia d Sevar a realizagao
ouve presenca massiva da diretoria da AMIS na de reunizo

regiao, que prestigiou o Sevar. das liderangas
supermercadistas
da regido, assim

NEGOCIOS
) o como uma
Estruturado no triplo objetivo de promo- dinamica feira de
ver negdcios, relacionamento e desenvolvimento negécios

profissional, o Sevar teve um ambiente de feira,

com 68 expositores, sendo 13 do Circuito Mineiro
de Compras Sociais. Supermercadistas e colabora-
dores de praticamente todas as redes de super-
mercados das regides da Zona da Mata e Campo
das Vertentes visitaram os estandes .

Leonardo Frossard, diretor da empresa

Campo Bom, expositora em praticamente todas
as edicdes do Sevar, comentou sobre a relevancia
e as oportunidades geradas pelo evento.
“Primeiramente, quero parabenizar a AMIS
pela qualidade e crescimento do evento. O Sevar
traz para noés, fornecedores, a oportunidade de re-
lacionamento com grandes supermercadistas e,
possivelmente, de gerar negdcios’, disse Frossard.
A diretora comercial da empresa, Thais Fros-
sard, complementa e afirma que encontrou no
Sevar da Zona da Mata a oportunidade de langar
o Café Campo Bom. “A gente achou o Sevar uma
otima oportunidade para lancar o Café Campo
Bom, uma vez que podemos proporcionar aos
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participantes a degustacdo do produto e assim
obter uma experiéncia sobre a aceitacao, que até
entdo tem sido positiva”,

CENTRAL DE NEGOCIOS

Outro expositor que chamou a atencao foi
a central de negdécios Minipreco, que marcou pre-
senca na feira com um estande, com o objetivo de
apresentar os servicos da Minipreco, de maneira a
captar possiveis parceiros.

O gestor da empresa, Elir Martins de Sou-
za, enfatiza que é a primeira vez que participa do
Sevar e que a intencdo é mostrar o potencial e a
proposta da Minipreco.

“E a primeira vez que participamos do Sevar
e 0 nNosso principal objetivo aqui foi criar possiveis
parcerias, tanto com supermercados independen-
tes quanto com fornecedores que estejam inte-
ressados em colocar seus produtos para o varejo’,
explicou Elir.

CONHECIMENTO

No segundo dia do Sevar, 17 de agosto, a
programacao prosseguiu com a palestra apresenta-
da pelo consultor da JointBee, Fabio Teixeira, sobre
"Relacionamento e Fidelizacao para gerar Resulta-
dos” Em seqguida, um dos grandes nomes do vare-
jo, Alexandre Ribeiro, da R-Dias, falou sobre aumen-
tar significativamente os resultados do varejo.

Aampla
programagao de
palestras do Sevar
foi prestigiada
pelo publico
supermercadista
nos dois dias do
evento
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No alto, os
vice-presidentes
regionais da AMIS
na Zona da Mata
mineira recebem
seus certificados
de posse; ao
lado, algumas
caravanas
presentes no
Sevar

O momento de interacao, e o mais descon-
traido, foi a palestra ministrada pelo psicologo An-
dré Tomé sobre como mudancas de atitude po-
dem reverter problemas que impedem o avanco
da produtividade e o alcance de suas metas pro-
fissionais e pessoais.

O vice-presidente da AMIS em Juiz de Fora
comemora o sucesso do evento e ja prevé uma
edicdo ainda melhor para 2019.

"Gostaria de agradecer a todos os vice-pre-
sidentes regionais e a equipe AMIS pelo sucesso
do Sevar em Juiz de Fora. Superamos 0s nimeros
anteriores e o objetivo foi cumprido. Vivemos de
desafios e 0 proximo ja esté tracado, que € sermos
ainda melhores no préximo ano’, comemora o
vice-presidente da AMIS em Juiz de Fora, Alvaro
Pereira Lage Filho. ™

N

EXPOSITORES/PATROCINADORES:

Aliminas Alimentos; Amo Alimentos; Arroz Prato Fino; Arroz Sepé; Biscoito Tia Wanda; Brassaria Sinhd; Campo
Bom; Cerveja Evora; Cervejaria Antuerpia; Cervejaria Golem; Cervejaria Profana; Classic Nature; Coalhadas; Doktor Brau;
Duduxo Alimentos; Ecobrisa; Empario Vila Oliva; Frigorifico Cruzeiro do Sul; Nat Alimentos; Hiperroll; Kingspan Isoeste;
Linear Sistemas; Marquespan; Milani; Moinho Sul Mineiro; Moxuara; Mr. Tugas; Newfrut; Pdv Representacdes; Piraqué;
Play Atacadista (Gengibrina); Produtos Anchieta; Quatd; Rede Minipreco; Reserva de Minas; Sabor Condimentos; Sabor
da Serra; Sandeleh Alimentos Ltda. (Tio Paco); Santa Massa; Seedif; Servir Refeicoes Coletivas; Sindiajf (Portuense); Sucos
Uai - Hugo Pietro; Temperos Prético; Temperos Vieira; Timboo; Tozzi; Trigg Tecnologia; Vale do Sol; Via Alimentos (Massa
Nobre); Xodé de Minas.
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Renato Dilly Campos*

 JURIDICO

Compliance criminal

\

fato que as autoridades fiscalizadoras estatais tém se voltado

para a criminalizacdo das condutas empresariais. Isto se da

por diversos motivos, entre eles a necessidade de se dar uma

resposta a sociedade acerca daimpunidade e a possibilidade
de utilizagdo do processo penal para forcar o empresario ao paga-
mento de tributos.

Todavia, a utilizagdo destas medidas criminais, por vezes, é
exacerbada e acaba por gerar prejuizos ao empreendimento e aos
seus gestores.

Nao sdo raros 0s casos em que o supermercadista acredita
estar cumprindo todas as leis, mas é surpreendido com o inicio de
um processo/investigagao criminal.

Como consequéncia, a abertura do procedimento penal aca-
ba por gerar uma imagem negativa do empresario, tanto perante 0s
consumidores como perante sua familia e amigos. Em casos mais
agressivos, o inicio de um processo penal pode acabar gerando res-
tricdes de patrimonio, limitagdes do direito de ir e vir e até mesmo a
pris&o cautelar do supermercadista.

Além de todas estas questdes, o supermercadista ainda lida
com o fato de ser alvo da chamada criminalidade comum. Furtos,
roubos, agressdes, fraudes e outros crimes séo praticados diariamen-
te contra este tipo de estabelecimento, também gerando prejuizos
de todos os tipos.

Diante de todas estas situagdes, é necessario ter muita caute-
la e ter as informagdes corretas para agir da melhor maneira possivel.
E é exatamente neste ponto que o Compliance Criminal pode ajudar.

O Compliance Criminal consiste em um servi¢o de consulto-
ria voltado a redugao dos riscos do negdcio.

O primeiro passo a ser realizado neste tipo de servico é um
diagndstico completo da atividade do supermercado. Neste diag-
nostico, séo identificados todos os pontos de melhoria da operagao.
Sdo identificados pontos de risco de crimes contra ordem tributéria,
contra a ordem do consumidor, os riscos de crimes contra as rela-
¢oes trabalhistas, etc.

Esta é a primeira fase de um programa de Compliance: a
identificacao do risco criminal do supermercadista. E uma fase volta-
da a informagédo do empresario.

Ao final da primeira etapa do procedimento, estes riscos sao
apresentados para o gestor do negdcio. De posse das informagoes,
0 empresario pode tomar as atitudes de maneira mais segura e fi-
nanceiramente vidvel, sabendo exatamente onde e como agir para
minorar ou extinguir o risco.

A segunda etapa, por sua vez, constitui na aplicacao das téc-
nicas de minoragéo do risco criminal no supermercado. Sao treina-

[ Advogado criminalista. Sécio do escritério Arrieiro & Dilly Advogados ]

mentos de equipe, mudangas de fluxos de trabalho, melhor organizagcdo
contratual e na relagdo com fornecedores e clientes. Esta fase geralmen-
te é realizada dentro do supermercado e em conjunto com a gestao do
empreendimento. Trata-se de um trabalho multidisciplinar e que visa
extinguir (ou diminuir substancialmente) os riscos anteriormente supor-
tados e identificados na primeira fase.

Por meio desta técnica juridico-consultiva, é possivel, se ndo ex-
cluir os riscos mencionados no inicio deste artigo, ao menos minora-los
de forma substanciosa.

E uma forma de melhoria na gestdo segura do negdcio, bem
como pode identificar condutas aptas a fortalecer a marca e, consequen-
temente, fidelizar o consumidor. ™

PARA SABER MAIS

E-mail: renato@adadv.com.br.
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MAIORIA DOS AMERICANOS NAO GOSTA DE COMPRAS ONLINE, DIZ PESQUISA
Pesquisa feita pelo instituto Gallup e divulgada em agosto, mostra que o e-commerce de
supermercados esté crescendo nos EUA, mas ha ainda um longo caminho pela frente.
Dos 1.033 adultos pesquisados no pafs, 84% disseram que nunca fizeram compras de
supermercado online. E a pequena porcentagem de consumidores que fazem compras,
ndo o fazem com muita frequéncia. Apenas 11% relataram que compram mantimentos
online para retirada ou entrega duas vezes por més ou menos, e 4% disseram que o fa-
zem uma vez por semana ou mais. As lojas fisicas permanecem como a escolha dos nor-
te-americanos para obter seus mantimentos, mostram os resultados da Gallup. Oitenta
e um por cento dos entrevistados fazem compras em supermercados ou em outras
lojas pelo menos uma vez por semana, e 18% fazem isso duas vezes por més ou menos.
A frequéncia dos consumidores norte-americanos que compram refeicoes também é
alta. Metade dos entrevistados disse que come em restaurante duas vezes por més, e
45% vao a um restaurante pelo menos uma vez por semana. Muitos optam por comida
ou entrega de comida de um restaurante ou pizzaria, com 53% fazendo isso duas vezes
por més e 31% recebendo comida uma vez por semana ou mais. "Os americanos em ge-
ral permanecem tradicionalistas quando se trata de comprar alimentos, confiando prin-
cipalmente em compras de supermercado, em vez de servicos que trazem comida para
eles’, escreveu Lydia Saad, editora sénior e consultora avancada da Gallup, no relatério
da pesquisa. “Os norte-americanos de renda mais alta também sao os que mais ado-
tam o fornecimento de mantimentos, porque a renda maior significa que eles podem
comprar mais alimentos ou tém maior acesso a tecnologia moével, como smartphones e
tablets, que facilitam o pedido online!" De fato, 14% dos entrevistados com uma crianca
menor de 18 anos em sua familia, relataram que compram mantimentos online pelo
MmMenos uma vez por més, em compara¢ao com 7% para aqueles sem filhos. Da mesma
forma, 12% das pessoas que ganham US $ 75 mil por ano disseram comprar mantimen-
tos online, contra 7% dos consumidores em categorias de baixa renda.

COMPRADORES DISPOSTOS A TROCAR DE LOJA PARA CHECKOUT MAIS RAPIDO
Um novo estudo da Forrester Research e Digimarc mostra que a experiéncia de checkout e a duracéo da fila do caixa
sa0 muito importantes para os consumidores nos EUA e podem influenciar as decisdes de compra de quase 40% dos

gue ndo sdo leais a um Unico supermercado.“Os consumidores de hoje tém menos tempo do que nunca para fazer suas
compras, e querem que seja uma experiéncia rapida e facil’, segundo o relatério, uma observagao baseada na constata-
¢ao de que as longas filas sdo 0 motivo mais comum para 0 abandono das compras na loja. Mais da metade dos clientes
esta disposta a gastar menos em uma loja, ou até mesmo ir embora completamente, para evitar um checkout lento.

O risco para os varejistas vai além de uma perda Unica devido ao abandono. Trés quartos dos compradores ndo fazem
compras em um Unico supermercado, indicando que ndo hesitardo em levar seu dinheiro a um concorrente para uma
melhor experiéncia de compra. Longas filas e ma experiéncia com checkout sdo a terceira maior raz&o para 0s compra-
dores irem a outro lugar, apos localizagao e preco, citados por 18% dos entrevistados.
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FILIAL DA REDE SAINSBURY'S TESTA SERVICO ESPECIAL PARA IDOSOS

O atendimento especial para idosos esta disponivel das 10h as 18h na loja de supermercado Prestwick, que é
uma das bandeiras da gigante varejista britanica Sainsbury’s. Funcionarios foram treinados, inclusive com co-
nhecimento prético para lidar com pessoas que sofram de deméncia. A expectativa da rede com este teste é de
que a experiéncia de compra se torne mais agradavel e menos estressante para os idosos e para aqueles que
simplesmente gostariam de um pouco mais de apoio e tempo para pagar suas compras e empacota-las. “Nosso
objetivo é ser o varejista mais inclusivo, e queremos que todos 0s nossos clientes tenham uma étima experiéncia
de compra em nossas lojas’, disse um porta-voz da Sainsbury ao jornal The Independent. Nao é a primeira vez
que a varejista tem algo parecido. Em 2016, uma filial da Sainsbury’s em Gosforth, Newcastle-upon-Tyne, testou
um conceito chamado "Slow Shopping", que agora se tornou permanente. Funciona as tercas-feiras das 13h as
17h e foi projetado para ajudar os compradores vulnerdveis: as pessoas que querem usar 0 servico sdo recebidas
na entrada da loja, onde um funcionario da Sainsbury esté a disposicdo para ajudar os clientes nas compras.

WEGMANS OFERECE ATENDIMENTO BRITANICOS AUMENTARAM EM 5%

PARA COMPRADORES CEGOS SEUS GASTOS NESTE VERAO
O verdo no Reino Unido esta ter-

minando em setembro com uma
boa noticia para os varejistas. De
um modo geral, as temperaturas
mais elevadas neste ano e também
a Copa do Mundo “esquentaram” as
vendas em 5%, sendo que nos su-
permercados, especificamente, o
incremento em relacdo ao mesmo
periodo de 2017 foi de 6,7%. Varios
itens comercializados em super-
mercados — como dgua, sucos, refri-
gerantes, alimentos frescos e chine-
los, por exemplo — ganharam mais
impulso neste verdao com a popula-

A Wegmans Food Markets Inc. tornou-se a primeira cadeia
de supermercados dos Estados Unidos a oferecer acesso
gratuito a Aira, uma startup sediada em San Diego que usa
tecnologia wearable, inteligéncia artificial e assisténcia hu-
mana ao vivo para fornecer uma descricao visual em tempo
real para pessoas que sao cegas ou tém baixa visao. Com um
smartphone ou um par de 6culos inteligentes, um Aira “Ex-
plorer” pode receber assisténcia sob demanda de um pro-
fissional treinado remotamente. Um cliente cego ou com
pouca visdo agora pode fazer o download do aplicativo Aira,
registrar-se como convidado e usar o servico gratuitamente
em qualquer local da Wegmans. O aplicativo permite que
UM Usuario se conecte a um agente remoto com visao, que
pode ajudar o comprador a navegar na loja, encontrar itens
especificos e identificar a linha de pagamento mais curta
por meio do fluxo da camera ao vivo, GPS, mapas e infor-
macoes da Web. Embora a Wegmans seja sua parceira inau-
gural de supermercados, a Aira Access Network j& abrange
centenas de campings e locais de trabalho, além de 20 im-
portantes aeroportos americanos em cidades como Boston,
Houston e Seattle. A Wegmans opera 97 lojas em Nova York,
Pensilvania, Nova Jersey, Virginia, Maryland e Massachusetts.

¢do procurando alivio para o calor.
O bom desempenho da selecéo in-
glesa na Copa do Mundo também
ajudou. Para se ter uma idéia, no dia
da semifinal entre Inglaterra e Croé-
cia, as vendas de ingredientes para
tira-gosto e de bebidas cresceram
72%.




EM DIA COM A AMIS [CONVENIOS]

Empresas que oferecem condigoes especiais
para os associados da AMIS

upermercadistas associados da AMIS e
seus funciondrios tém a disposicédo facili-
dades na contratacéo de plano odontolé-
gico, apdlice de seguro, sistema de gestao
de PDV, consultoria juridica, registro de patentes e

marcas, entre outros.

Para ter acesso ao beneficio, basta o associa-
do entrar em contato com a empresa e se identi-

EMPRESA

ficar como filiado, informar a razdo social e o CNPJ,
para concessao do produto ou servico com condi-
¢oes exclusivas.

As empresas que desejam fornecer e apre-
sentar seus servicos ou produtos para supermer-
cadistas devem entrar em contato com o setor de
Relacionamento da AMIS, por meio do telefone
(31) 2122-0500 ou relacionamento@amis.org.br. ™

| SEJACOR

DESCRICAO

: Consultoria e educagao em
: sustentabilidade. Treinamentos,
: capacitagdes e programas de educagao

BENEFICIO

i Condicbes exclusivas para

CONTATO

© (31) 98806-7314

i ASSOCIADOS

AMBIENTAL i socioambiental. Ressignificacao : ; e -
; : e posicionamento de praticas § associados. § izabel@sejacor.com
: socioambientais para a geracao de valor : :
i a0 negocio de empresas. : :
B : ¢ O Certificado Digital € um documento : (31)3646-4010/
: CERTIFICACAO ¢ eletronico usado para identificar - ) : 99982-6052
: DIGITAL CERTBH : pessoas fisicas e juridicas, servidorese  : Tabela especial para asssociado : atendimento@certbh.
: E : softwares no mundo digital. : i com.br
; : : s - (21) 9778-5355/
i . s ¢ Condigbes exclusivas para : (31)9267-5807
: CONTABIL CONSULFORTE Consultoria Contabil. ! associados ! marcos@consulforte.
E : : : com.br
E i Consultoria tributéria; Consultoriaem : (31)98543-0719/
: : formacgao de custos; Acompanhamento - : : 2568-2115
: CONTABIL E gal\clLAglLlDADE : em fiscaliza¢es estaduais; Revisdo : gé)sr;(iligzgssexcluswas para : marcelo@
: : cadastral dos produtos. Toda area : contabilidaderiacho.
E : contébil/processual em supermercados. : i com.br
i Selecao, contratacdo de ESTAGIARIOE | Os Associados da AMIS terdo uma
E i APRENDIZ com foco em supermercado, : dedugédo de 10% a 20% sobre © (31)3429-8109 /
: ; ¢ incluindo seguro, acompanhamento : 0Ss recursos a serem repassados © 34208144
: CONTRATACAO : CIEE : escolar, acompanhamento familiar : ao CIEE/MG para administracado  gilsonelesbao@cieem
: E : e desenvolvimento de atividades : dos programas de estagio e : gr br 9
: de formagao complementar com o : aprendizagem. 9-
: aprendiz. : :
: Assessoria especializada em Direito : :
E i : ABM : - A - : - . : (31)3047-9838 :
¢ JURIDICA : : Empresarial com énfase no Direito : Condigdes exclusivas para : :
: EMPRESARIAL ADVOGADOS : Tributario, do Consumidor e do : associados abmouraadvogados@uol. :
: : ASSOCIADOS : : i com.br :
E : : Trabalho. : :
: | GONTIIO : :
E : : : L . : (31) 3290-8700
: JURIDICA : E MENDES DN . : Condicoes exclusivas para : (
: E : Direito Trabalhista : - : alberto.filho@
TRABALHISTA : ADVOGADOSE associados  gontijomendes.com.br

 JURIDICA

Direito ambiental, corporativo,

ANDRADE SILVA : societario, marcado de capitais,

i Condigbes exclusivas para

£ (31) 2103-9560 /
: 3287-4282

E - E : tributario, fusdes, aquisicoes, operacoes : " : david@andradesilva.
: TRIBUTARIA ADVOGADOS : estruturadas, reestruturagao e associados : com.br/ contato@
: recuperacdo de empresa. : andradeesilva.com.br
E : ARRIEIRO ¢ Consultoria tributéria; Contencioso : : (31) 3318-1501/
: JURIDICA ¢ &DILLY : tributério; Consultoria societaria e ¢ Condigbes exclusivas para 08476.2379
: TRIBUTARIA : SOCIEDADE DE : Direito Penal. : associados d
: . ADVOGADOS : ‘e uardo@adadv.com.br

60 Goéndola



JURIDICA
TRIBUTARIA

JURIDICA
TRIBUTARIA

JURIDICA
TRIBUTARIA

JURIDICA
TRIBUTARIA

JURIDICA
TRIBUTARIA,
TRABALHISTA E
EMPRESARIAL.

MARCAS E PATENTES

SAUDE

SEGURO

TECNOLOGIA

TECNOLOGIA

TECNOLOGIA

TECNOLOGIA

AUDIT BRASIL

BORN HALMANN

E-AUDITORIA
SOFTWARES
COMO SERVICOS
LTDA

STRATUS
CONSULTORIA
LTDA

SGARBI &
MAGALHAES
ADVOGADOS

PROPRIA
MARCAS E
PATENTES

BELO DENTE

QUALISEG
ASSESSORIA EM
SEGUROS LTDA

AVANCO
INFORMATICA

SOFT BOX/
I-VENDA

LINEAR
SISTEMAS

ABSCARD
- GESTAO
INTELIGENTE
DE VALE-
TRANSPORTE

Solucdes completas para estoque:
reducédo de despesas e problemas

por meio da geracdo de inventério
automatico; reducao de multas e
autuacoes referentes a movimentagao
de estoque fiscal; correcdo de dados de
estoque para compras mais eficientes.

Servicos especializados na area
tributéria, por meio da ferramenta
IMPOSTO CERTO.

Ferramentas completas e totalmente
focadas em Auditoria Digital.
Aplicativos: e-Auditor, e-Consulta,
e-Drive, e-360, e-Simulador,
e-Atendimento.

Classificacdo do cadastro de produtos
na NCM e tributagao do PIS e CONFINS,
recuperacdo dos créditos do PIS

e CONFINS do periodo analisado,
retificacdo do DACON e do EFD
CONTRIBUICOES do periodo analisado.

Consultoria tributaria complexa,
envolvendo aspectos e defini¢coes de
planejamentos e operacdes tributarias
relevantes, suporte a planejamentos

e operagdes societdrias, trabalhistas

e empresariais; Servicos de revisdo

e compliance fiscal, apuracéo e
assessoria em procedimentos fiscais
diversos, programas de anistia, regimes
especiais, negociacdes com érgéos da
Administracdo Publica e procedimentos
de due dilligence fiscal e tributaria.

Registro de amrcas e patentes.

Para a satide dos associados e
colaboradores o mais novo convénio

é o celebrado com a Belo Dente, uma
das maiores operadoras odontoldgicas
do Pais.

A empresa oferece produtos como
Seguros Patrimoniais, Seguros de Frotas,
Seguros de Vida, Responsabilidade

Civil, Seguro Garantia e Medicina
Ocupacional.

Empresa especializada em tecnologia
do varejo, com venda de softwares de
operacao de loja.

O iVendas captura automaticamente
informagdes no PDV com anadlise

em tempo real, ajudando a empresa
e o0 empresario com informagoes
estratégicas para tomada de decisao.

Sistema de gestéo Linear completo.

Sistema para Gestdo Inteligente
de Vale-transporte.

Beneficio: Condi¢des exclusivas para
associados. Direito a uma auditoria
fiscal eletrénica gratuita.

*Cobranca limitada em 10% sobre
servicos tributarios.

Condigdes exclusivas para
associados

*Cobranca limitada em 10% sobre
servicos tributdrios.

20% desconto para Associado AMIS.
*Cobranca limitada em 10% sobre
servicos tributarios.

20% em forma de desconto nos
valores de servicos.

*Cobranca limitada em 10% sobre
servicos tributarios.

Condigoes exclusivas para
associados

Condigodes exclusivas para
associados

Mensalidade de R$ 11,98 e uma
coparticipagdo de R$ 5 por
procedimentos para Associado
AMIS.

Valor exclusivo para Associado AMIS

« Software NOVOERP em “nuvem” de
R$ 229,90 por R$ 149,90 em 2018

- Caréncia de 3 meses na cobranca
da 12 (primeira) mensalidade.

« Adicional do SPED: R$ 90,00 -
gratuito para associado AMIS nos
primeiros 12 meses a contar da data
de assinatura do contrato com o
associado.

- Adicional de PDV: RS 30,00/Més
por caixa.

30% de desconto para associados
AMIS.

15% de desconto e pagamento em
10 vezes para associados AMIS.

10% de desconto sobre a tabela
ABSCARD, para os associados AMIS.
10% de desconto sobre a tabela
ABSCARD, para os associados AMIS.

(31) 2523-0017

(31) 99913-2005
comercial@auditbrasil.
com.br

(31) 3483-6266
ricardo@bornsolutions.
com.br

(32) 3212-4324
www.e-auditoria.com.
br;comercial@e-auditoria.
com.br

(47) 33722726
ivanor@stratusconsultoria.
com.br

(31) 3234-2270
andre@sgarbimagalhaes.
com.br

(31) 3213-4877
propria@propriamarcas.
com.br

(31)3048-6124
comercial@belodente.
com.br www.belodente.
com.br

(11)99154-2890
marcelo.sousa@
qualityservices.com.br

(31)3025-1299 /
98399-7557
mariamelo@avancoinfo.
com.br

(11)2538-5495
comercial@ivendas.com.br

(31)2511-3131
comercial@linearsistemas.
com.br

0800 600 2592 ou 31-
3377-2592 0800 600 2592
ou 31-3377-2592
claudia.cypriano@
audaztec.com.br
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0 DO AVIARIO SANTO ANTONIO]

ASA COMEMORA 50 ANOS
de tradicao e qualidade

EMPRESA E REFERENCIA EM MINAS E NO PAIS E SE PREPARA PARA NOVAS CONQUISTAS,
QUE INCLUI O RETORNO A ATUACAO TAMBEM NO EXTERIOR

Davidson Lisboa

ineiro da gema e reconhecido pela
qualidade e exceléncia dos seus pro-
dutos, o Avidrio Santa Antonio (ASA)
estd comemorando seus 50 anos de

A producéo

do ASA chega
atualmente aos
principais mercados
consumidores de
ovos do Pafs
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atividades. Uma das maiores referéncias no seg-
mento de protefna animal de Minas, o ASA, com
producdo em Nepomuceno e Lavras, no Sul de Mi-
nas, e sede em Belo Horizonte, comercializa seus




produtos a partir da CEASA, em Contagem, e de
|4 potencializa sua marca pelo Brasil afora, ofere-
cendo qualidade e seguranca alimentar para os
consumidores.

Mineiro “da gema” e reconhecido pela qua-
lidade e exceléncia dos seus produtos, o Avirio
Santo Antonio (ASA) estd comemorando seus 50
anos de atividades. Uma das maiores referéncias
no segmento de proteina animal de Minas, o ASA,
com producao em Nepomuceno e Lavras, no Sul de
Minas, e sede em Belo Horizonte, comercializa seus
produtos a partir da CEASA, em Contagem, e de 13
potencializa sua marca Brasil afora, oferecendo qua-
lidade e seguranga alimentar para os consumidores.

A trajetdria de sucesso comecou em 1967,
quando Jonas Rodrigues da Paixdo — ex-funciona-
rio de um aviario de Belo Horizonte, que chegou
a decretar faléncia - teve a responsabilidade e
coragem de reerguer. Nessa empreitada, contou
com o apoio de figuras importantes do varejo e
da sociedade formada com granjeiros da cidade
de Nepomuceno.

Com muita empolgacdo, Jonas relata as
recordacées dos primeiros passos e apoios rece-
bidos, quando ainda comercializava ovos em um
deposito em Belo Horizonte. Em alguns trechos,
ele ressalta um importante apoio que o Aviario re-
cebeu quando dava os primeiros passos.

Ele faz questdo de destacar que dois per-
sonagens foram fundamentais para reerguer o
Avidrio: o gerente de banco, que apoiou a reorga-
nizacdo da empresa e, em especial, 0 entdo res-
ponsavel pela compra de ovos e de outros itens
basicos do EPA, José Nogueira. “Eu procurei o ge-
rente do banco para tentar solucionar a divida do
Avidrio. Ele tinha uma padaria no bairro Carlos Pra-
tes e me comprava muito ovo; o nome dele era
Murilo e me encorajou a tocar o Aviario dizendo
que, qualguer coisa, me emprestaria mais dinheiro.
Entéo, foi quando tudo comecou”

PARCERIA EAPOIO
Com relacédo a José Nogueira — que junto
com os irméos Gil, Jodo, Levi e Geraldo fundou o

EPA, bandeira atualmente pertencente a novos pro-
prietdrios e integrando a DMA Distribuidora —, Jonas
se lembra que ele precisava de produto para fazer
uma promocao especial nas duas lojas de super-
mercados que tinham aberto na regido central de
Belo Horizonte. Ele conta que a relacdo de apoio e
confianca se deu de imediato e a promogao foi um
grande sucesso, a tal ponto que teve que recorrer
a uma cooperativa de granjeiros em Nepomuceno.

No entanto, quando Jonas procurou os
granjeiros para negociar mais uma remessa de
ovos, eles decidiram interromper o fornecimento,
pois estavam em busca de melhores resultados
financeiros e com a intencdo de abrir uma distri-

buidora na capital mineira. Esses granjeiros eram
José Augusto, Sebastido Assuncdo, Daniel Veiga,
Samuel Garcia e Leon da Gama, que apds comuni-

carem ao Jonas sobre a decisdo, receberiam uma
proposta de sociedade.

"Ao invés de vocés montarem uma distri-
buidora aqui em Belo Horizonte, por que ndo nos
associarmos? Assim, eu continuo vendendo os
ovos e vocés produzindo, s6 que agora em socie-
dade” disse Jonas.

Foi quando os granjeiros toparam a socie-
dade e em 19 de fevereiro de 1968, na Av. Barba-
cena, n° 80, em Belo Horizonte, nasce o Aviario
Santo Antonio (ASA). Assim puderam, naquela

CELEBRAXDO

PRODUZINDO OVOS

B
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A qualidade e sanidade dos produtos ASA séo garantidas desde a compra das matérias-
primas até o processamento dos ovos de acordo com as normas e fiscalizagao do SIF
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ocasiao, atender a demanda gerada pelos pedi-
dos do Nogueira, que se transformaria no ponto
de partida da empresa que agora comemora 50
anos de trajetéria. Ainda naquele mesmo ano, o
fortalecimento da sociedade se deu com a entra-
da de mais duas figuras importantes, Vicente de
Paula Pinto Assumpcéo e Joao Custodio da Veiga,
quando o ASA passou a contar com oito sécios.

“E uma grande satisfacdo poder me lem-
brar dessas amizades que fizemos ao longo de
nossa carreira como supermercadista. O Jonas,
naquele comeco de fornecimento, e o Vicente,
Nnos anos que se seguiram, sao pPessoas que con-
tribuiram muito para o sucesso de nossa empre-
sa, assim como contribuimos para o sucesso do
Avidrio. O EPA, naquela época, estava comegan-
do como supermercado. Até entdo, meus irmaos
e eu tinhamos mercearias. Entre 1968 e 1972 es-
tdvamos na transicdo do formato de mercearia
para o de supermercado, e fornecedores como
0 Jonas foram muito importantes para nés no
novo desafio que viviamos’, relata José Nogueira.

“A qualidade, a pontualidade e a compe-
titividade dos produtos sempre foram uma refe-
réncia do ASA’, enfatiza Nogueira. Cerca de uma
década depois do inicio do relacionamento com
0 ASA, a rede EPA assumiria a condicdo de nime-
ro 1 do ranking mineiro, que manteve por vérias
décadas. Hoje é a segunda maior de Minas, com
130 lojas.

Além da carreira empresarial no EPA, José
Nogueira foi também lider classista, na condi-
cdo de presidente da Associacdo Mineira de Su-
permercados (AMIS) em diversos mandatos nas
décadas dos anos 90, 2000 e 2010, assim como
vice-presidente da Associacdo Brasileira de Super-
mercados (Abras).

O PRESENTE

Hoje, o Avidrio é administrado pelo Dire-
tor Administrativo Financeiro, Aulus Assumpcéo;
pelo Diretor Comercial, André Rodrigues, e pelo
Diretor de Producéo, Benedito Oliveira — filhos
dos responsaveis pelo pioneirismo do ASA. A em-



presa conta com mais de 800 colaboradores, que
sdo responsaveis por levar ao mercado a qualida-
de e a credibilidade dos produtos ASA até o con-
sumidor final.

Com uma producdo em sintonia com a
crescente demanda do mercado nacional, o Avia-
rio possui duas grandes unidades de producao.
Uma, em Nepomuceno, conta com plantel de
1,5 milhdo aves poedeiras e producao de 900 mil
ovos por dia. A outra granja fica em Lavras, onde
estdo 400 mil codornas, que geram 200 mil ovos
por dia. Ali séo produzidas também conservas.

O Avidrio conta com tecnologia de ponta
e investe em maquinario que eleva a qualidade
e a confiabilidade dos seus produtos, tanto que
a empresa consegue comercializar seus ovos nos
mercados mais competitivos do Pais: Minas Gerais,
Rio de Janeiro e S&o Paulo. Além dos ovos, o ASA
trabalha na producéo de milho, soja, trigo e café
fino tipo exportacao.

QUALIDADE

A qualidade e sanidade dos produtos ASA
sao garantidas desde a compra de matérias-primas
até o processamento dos ovos de acordo com as
normas e fiscalizacdo do Servico de Inspecédo Fede-
ral (SIF). Toda a ragdo consumida é produzida e for-
mulada na prépria empresa, permitindo ajuste de
formulas especificas, conforme exigéncia nutricio-
nal das aves e necessidade dos clientes, principal-
mente quanto a cor da gema, restricdes de insumos
de origem animal e antibiéticos.

A empresa atua com pleno licenciamento
ambiental em todas as unidades de producao de
ovos e também com outorga de uso de dguas de
seus pogos artesianos, concedida pelos érgaos es-
taduais de controle ambiental: IEF/COPAM e IGAM.

OVOS CAIPIRAS
Desde 2003, o ASA introduziu em seu
portfélio o ovo caipira produzido a partir de poe-
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Desde 2003, 0 ASA
introduziu em seu
portfélio também

0 OVO Caipira,
produzido a partir
de criatérios em que
as aves sao criadas
asolta
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deiras criadas a solta. O ASA cria suas galinhas
com métodos distintos e com alimentagao espe-
cifica. Ja as poedeiras de granja, que produzem
0s ovos brancos, sdo mantidas em gaiolas, mas
dentro dos padrées que garantem a saudabilida-
de do animal, com rag¢des produzidas pelo pro-
prio Aviario.

MIX

Com amplo mix de produtos, o ASA ofe-
rece uma linha ampla de produtos, como ovos
brancos, ovos vermelhos, ovos caipira, ovos de
codorna in natura e em conserva, ovo liquido
pasteurizado, ovo em p&, soja, trigo, milho e
café. Um destaque da empresa é o Asaeggs, um
ovo especial a base de acidos graxos e émega
3, que auxilia na prevencédo de doencas cardio-
vasculares.

Neste ano a empresa vai lancar novos pro-
dutos durante a Superminas 2018, entre eles o
café gourmet direcionado para o consumidor
final, bem como o ovo caipira azul e o Selenium,
que é um ovo enriquecido em 6mega 3.

EXPORTACAO

Uma curiosidade do ASA é que, além de for-
necer para 0 mercado interno, ja houve um tempo
em que seus produtos eram exportados para pai-
ses como Emirados Arabes e Africa do Sul. Porém,
devido a crise financeira naquela época nos paises
importadores, a empresa teve que focar no mer-
cado interno e abdicar do projeto de exportacéo.
No entanto, Jonas confirma que o Avirio ja esta
realizando estudos para retomar as exportacoes
em um futuro préximo.

FUTURO

Além da exportagcdo, a empresa projeta
expandir ainda mais sua atuagdo no mercado na-
cional com o intuito de consolidar e fortalecer a
marca, com a inser¢do de novos produtos e sem-
pre priorizando a qualidade em busca da satisfa-
cado do cliente. “Devido ao aumento da demanda
que ocorreu de cinco anos para ca, pretendemos
fortalecer a marca cada vez mais no mercado na-
cional, e apostamos também em outros produtos
com alto padrao de qualidade aliado a tecnologia
de ponta” ressalta Jonas Paixdo. ™
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Produto e o que ndo falta para

_ ZERAR O SEU
' ESTOQUE!

A TV Integracdo possui em suas prateleiras a melhor
programacdo local de nossa regido e conteiido de
credibilidade em nossos portais.

Tudo isso, com as maiores audiéncias, qualificacéo
{ de publico e inteligéncia de dados para potencializar
as vendas dos supermercados do interior.

Consulte nosso atendimento.

ARAXA PATOS DE MINAS
343612.1200 34 3823.1872
vendas.axa@tvintegracao.com.br vendas.udi@tvintegraca .br
DIVINOPOLIS UBERABA

f‘ 37 3229.5700 34 3319.3600
vendas.div@tvintegracao.com.br vendas.ura@tvintegracao.com.br
ITUIUTABA UBERLANDIA
34 3271.8400 343218.3400
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EM DIA COM A AMIS [LIDERES DO VAREJO DE POCOS DE CALDAS]

EM CRESCIMENTO

DEPOIS DE UMA BOA ESTREIA EM 2017, LIDERES DO VAREJO EM POCOS DE CALDAS
MOSTRA CRESCIMENTO E TEM AVALIACAO POSITIVA DE VAREJISTAS
E FORNECEDORES NA SUA SEGUNDA EDICAO

Adenilson Fonseca

om a participagdo de supermercadistas
de 16 cidades da regido, a segunda edicéo
do Lideres do Varejo, em Pocos de Caldas,
foi realizada no dia 8 de agosto. O evento
teve como objetivo promover o conhecimento,
atualizagcdo profissional e incentivar os negdcios
entre varejistas e as empresas gue apresentaram
seus produtos no espaco de feira, o Circuito de Ne-
gocios. Pelo segundo ano, o evento foi realizado
no espaco cultural da Urca no Centro da cidade.
Proprietarios, gerentes, compradores e
outros colaboradores do ramo varejista, num to-
tal de 190, compareceram ao encontro realizado
pela Associacdo Mineira de Supermercados (AMIS)
com o apoio da Associacdo Comercial e Industrial
de Pocgos de Caldas (ACIA), Pocos de Caldas Con-
vention & Visitors Bureau e do Sindicomércio de
Pocos de Caldas.

PROGRAMACAO

Das 14 horas até pouco mais das 19 horas,
0s participantes acompanharam uma programa-
cdo como propde o Lideres do Varejo: muitas atra-
¢des em um curto periodo de tempo. No audité-
rio destacaram-se a palestra “Empreendedorismo
profissional e pessoal — pessoas que fazem acon-
tecer”, com o professor Marcos Fabio, e o talk show
“Tendéncias, Inovacao, Criatividade no Segmento
Supermercadista’, apresentado pelo vice-presi-
dente da AMIS em Pocos de Caldas e diretor co-
mercial do Supervale Supermercados, Marcio Ro-

jeres do V:'élﬂ
Aa

. .ﬁ. .
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berto de Oliveira; pelo fundador da Vip Commerce
Sistemas, Fernando Bravo, e pelo gerente regional
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de vendas do Moinho Sul Mineiro, Davidson Sena.
O mediador do debate foi o superintendente da
AMIS, Antonio Claret Nametala. Durante o talk
show, muitos assuntos do segmento foram abor-
dados, principalmente sobre tendéncias.

Como anfitrido do Lideres do Varejo, o vice-
-presidente regional da AMIS em Pocos Caldas,
Marcio Roberto de Oliveira, acha que o evento foi
muito proveitoso, o que pode ser comprovado
com o indice de expositores que estiveram pre-
sentes no ano passado e renovaram a participa-
¢doem 2018."A avaliacdo é muito boa. Acho que o
fato de a maioria dos fornecedores terem repetido
a exposicdo no evento é importante porque mMos-
tra que eles tiveram resultado’, ilustra.

Ele avalia ainda que toda a area destinada a
participacdo do expositor foi vendido e que ndo
vendeu mais porque nao tinha mais espaco. Para
Oliveira, a presenca dos empresarios do segmento
foi muito importante, porque é o que “o fornece-
dor quer, esse contato com o supermercadista”

A programacdo no auditério, abordando
desenvolvimento profissional, foi importante para
o setor, segundo o vice-presidente. “A palestra me
surpreendeu muito. O palestrante ndo é nota 10;
é nota 11. Muito bom, mesmo’, enfatiza. Como
um dos debatedores, ele gostou também do talk
show. “Nunca tinha participado, nem tinha visto.
Achei muito interessante, gostei muito, e pelo
que ouvi, o pessoal gostou também. Entéo, é sé
agradecer pela oportunidade de Pocos de Caldas
sediar o evento’, ressalta.

VICE-PREFEITO

No pronunciamento de abertura, o vice-
-prefeito de Pocos de Caldas, Fldvio Henrique Faria,
destacou o evento pela importancia da aproxima-
¢do no sentido de fortalecer e potencializar o seg-
mento. Representando o prefeito, Sérgio Anténio
Carvalho de Azevedo, Faria disse que o municipio
vem se fortalecendo economicamente e precisa
avancar mais. E a unido do segmento ajuda nesse
sentido.

“Muitas vezes, as empresas N0 NOSSO Mu-
nicipio ndo se falavam entre si, ndo havia uma
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No dia 7 de agosto, véspera do Lideres do Varejo, o superin-
tendente, Antonio Claret Nametala, e o vice-presidente da AMIS
em Pocos de Caldas, Mércio Roberto de Oliveira, reuniram lide-
rancgas supermercadistas da regido durante um jantar para apre-
sentar os trabalhos desenvolvidos pela Associacao.

Na oportunidade, Claret falou da atuacdo da Entidade na
defesa do segmento e dos varios eventos que promove na capital
e no interior como forma de desenvolver o setor supermercadista
e se colocou a disposicao para atender as demandas dos atuais e
futuros associados.

Como ex-vice-presidente regional e sempre atuante junto
a Entidade, o diretor administrativo do grupo Vila Nova, Leonar-
do Miguel Severini, falou da importancia de os supermercadistas
participarem dos eventos da AMIS e da realizagdo de negdcios
com expositores, como ocorreria no dia seguinte, durante o Lide-
res do Varejo. Ele ressaltou que sendo apoiados pelos supermerca-
distas, os fornecedores também poderiam retribuir esse apoio.“E
isso vira uma espiral positiva’, disse.

O vice-presidente, Mércio Roberto Oliveira, ilustrou a pre-
senca da AMIS sempre que o setor precisa de apoio e defesa,
como durante a greve dos caminhoneiros, em maio. Segundo ele,
“a entidade teve uma atuagao muito boa” Como um dos objeti-
vos do encontro foi apresentar os beneficios da Entidade aqueles
que ainda nado conheciam a Associacao, o vice-presidente desta-
cou a importancia de os empresarios se unirem, tornando, assim,
a Entidade cada vez mais forte e atuante.
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integracao entre essas empresas. NOs precisamos
quebrar isso e vejo nesse evento uma acdo muito
importante, muito significativa da AMIS no senti-
do de buscar essa integracao, essa aproximagao e
sem duvida alguma, esse fortalecimento’, disse o
vice-prefeito.

"Vamos torcer para que esse segmento tao
importante para a nossa economia, inclusive com
a geragao de empregos, possa ter um bom evento
em Pocos de Caldas e possa continuar contribuin-
do com a nossa economia, com 0 nosso estado,
com 0 Nosso municipio’, disse ele ao desejar um
“excelente evento”ao final do pronunciamento.

Outro vice-presidente regional da AMIS, o
de Pouso Alegre, Fernando Maglioni, diretor da
rede Supermercados Alvorada, participou das
duas edicdes do Lideres do Varejo e saiu satisfeito.
“Gostei muito. E o segundo ano que estou aqui
presente e, particularmente, gostei muito do de-
bate (do talk show). Sdo assuntos bem atuais e
com tendéncias do varejo para a gente estar ante-
nado e nao ser pego de surpresa’, ressalta.

Ele destacou também a presenca dos expo-
sitores que, mais uma vez, apoiaram o evento. ‘A
gente tem que conhecer mais o nosso fornecedor
regional, que esta querendo fazer um trabalho me-
Ihor na regido, e dar oportunidade para podermos
esperar as grandes redes que estao vindo e nos
posicionar bem”, disse ele se referindo também ao
crescimento das redes estaduais que estdo inves-
tindo forte no Sul do Estado. Como a aquisicao da
rede GF Supermercados pela Supermercados BH,
anunciada na véspera do evento.

Em Pocos de Caldas, o segmento supermer-
cadista tem muitas empresas pequenas desem-
penhando importante papel no abastecimento
da cidade. Oliveira avalia que a cidade tem um co-
mércio de vizinhang¢a muito forte, com lojas muito
boas e que esta crescendo e se profissionalizando.
“Sao lojas muito arrumadas, com nivel de aten-



dimento e de capacitacdo muito alto, e o even-
to mostrou isso. Eles compareceram, puderam
acompanhar a palestra, o debate e todo o evento”.

Um desses empresarios é Arnaldo Colom-
bo, diretor do Supermercado Colombo, uma loja
com trés checkouts. Ele destaca a oportunidade
que o evento oferece aos pequenos varejistas
de participarem de um encontro de desenvolvi-
mento empresarial na prépria cidade. “Para nos,
supermercadistas de lojas de vizinhanca, foi uma
oportunidade muito boa, tendo em vista que nds
focamos muito na operacédo de loja. Entao, foi uma
oportunidade de estarmos relacionando com li-
deres do segmento e com nossos fornecedores,
trocando ideias," disse.

Ele também reconheceu a importancia da
aproximagao com 0S parceiros comerciais que ex-
puseram no encontro, e a0 mesmo tempo a atuali-
zacao sobre o segmento.”Notei que os fornecedo-
res gostaram muito da nossa presenca, pudemos
fechar alguns negdcios com eles’, disse Colombo.
"O que trazemos para nossa loja é que, falando de
tendéncias, temos que nos preparar melhor, nés
que administramos e nossos colaboradores”.

ACAO SOCIAL

Durante o Lideres do Varejo, como em to-
dos os eventos que realiza no interior, a AMIS de-
senvolveu uma campanha de arrecadacédo de ali-
mentos e produtos de higiene pessoal e limpeza
doméstica, que foram doados a Casa do Caminho.
Tanto profissionais quanto expositores aderiram
a campanha que arrecadou 250 quilos de produ-
tos. As doacoes foram entregues ainda durante o
evento a representantes da entidade assistencial.
Este é um trabalho do “Programa Vida’, que coor-
dena as acoes sociais da AMIS. '™

~
Visitas no Sul de Minas

Como parte da programacao da estada do superinten-
dente da AMIS no Sul de Minas, visitas a empresarios, Como 0s
diretores do Grupo Vila Nova, Manoel Severini e Fernando Vil-
las Bdas, em Pocos de Caldas; Marcio Roberto de Oliveira, do
Supervale, e o casal Ar-
naldo e Vania Colombo,
proprietarios do Super-
mercado Colombo, na
mesma cidade.

Outras visitas fo-
ram aos diretores do
Supermercado  Super
Kiko/rede Giroforte, em
Trés Pontas, Francisco
de Assis Carvalho (vice-
-presidente da AMIS), a
esposa Daisy Dixini Carvalho e o filho Bruno Carvalho; e ainda aos

diretores da industria de doces Reseva de Minas, em Machado.

EXPOSITORES

2M Frios; Biscoitos Come Come; Bolonha Alimentos; Café Bom Dia; Doces Frutas de Minas; Ecobrisa/Viva Equipamen-
tos; Gold Pao; Jota Efe; Kingspan; Marquespan; Moinho Sul Mineiro; Qualiseg (patrocinador de palestra); Reserva de Minas;
Santa Amalia (patrocinador oficial); Texwork Uniformes.

SETEMBRO DE 2018 73



Fotos Igndcio Costa

EM SINTONIA COM 0 MERCADO - I [NATAL]

Quanto mais
PLANEJAR, MELHOR

Fernando Rocha

alar de Natal quando o inverno esté apenas
dando lugar a primavera parece atemporal,
ndo é mesmo? Errado! Como todo bom su-
permercadista deve saber, o grande trunfo
das vendas sazonais estd no planejamento. Diante
disso, para que o varejista ndo perca a oportunida-
de de ampliar seu faturamento na melhor época do
ano com a venda de itens que recheiam e enfeitam
as mesas das festas natalinas, € melhor ja se prepa-
rar. Parece distante, mas o final do ano estd logo ali.
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O professor da Faculdade Milton Campos,
consultor e pesquisador do Instituto Olhar, Ma-
theus Lemos, v& a movimentagdo das lojas se
preparando para o Natal bem antecipada, ultima-
mente. "No fim do més de setembro, as empresas
estdo de olho nos lancamentos, nos produtos que
véo ser colocados a venda a partir de novembro
e dezembro. Em setembro e outubro, as negocia-
¢oes internas entre marketing e industria também
se iniciam’, destaca.




PROJECAO

Os itens de maior saida continuam sendo
os tradicionais desta época, como vinhos, aves,
castanhas, panetones, frutas secas, bacalhau, etc.
Entretanto, para nao se perder na “megalomania’,
é preciso haver um estudo minucioso na hora de
preparar o estoque.

“Para projecao de vendas, deve-se analisar
as vendas passadas e atualizé-las com pesquisas
sobre o consumo. Outro elemento essencial é
entender o sortimento da ocasido. O Natal tem
uma ‘pegada’ muito grande para a categoria de
presentes. Portanto, chocolates com embalagens
mais elaboradas, vinhos, delicatessen, cestas. Hiper-
mercados que trabalham com roupas, eletrdnicos,
brinquedos, podem pensar bem na questdo do
sortimento, aproveitando a cultura do presente’,
orienta.

DADOS E ESTATISTICAS

Na rede Super Nosso o diretor de logistica,
Edmilson Pereira, explica que ‘o planejamento de
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estoques é feito com base em sistemas estatisticos
e andlise dos gerentes de categoria, considerando
sazonalidades e tendéncias, privilegiando as me-
lhores negocia¢des” Segundo ele, tudo isso visa
agregar maior competitividade no PDV.

A gestora do Supermercado Faria, de Itape-
cerica, Dolores Fonseca, faz um caminho parecido
para garantir o "extra’ nas vendas. “Agora em se-
tembro, tiramos um relatério das vendas do ano
anterior para fazer pedidos para o proximo ano.
Ligamos para os fornecedores e os convidamos a
virem fazer apresentacdes dos novos produtos e
propor negociagdes’, afirma.

BLACK FRIDAY

Mas nem sé de Natal vive o final de ano. E
preciso ter atengao a Black Friday, que, inclusive,
tem “tomado” vendas de varios itens antes exclu-
sivos do Natal, como eletroeletrdnicos e vestuario.
Tradicional no comércio norte-americano, o famo-
so Black Friday vem tentando aos poucos se esta-
belecer no varejo verde-amarelo.
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Cestas
especialmente
preparadas na
adega tém boa

demanda na
temporada de
final de ano
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Para as lojas

do formato
"hipermercado” ndo
hé época melhor
para a venda de
itens como os da
linha branca e as
bicicletas que o
final do ano
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Com isso, o calendario de preparacdo para
as vendas de final de ano dos supermercadistas
acaba ficando mais espremido. Contudo, a data
pode ser mais um momento de bom faturamento,
além de um termémetro para o Natal.

“Nos ultimos anos, a questao do Black Friday,
apesar de ainda ndo estar totalmente consolidado
nos supermercados, j& comeca a entrar nas ven-
das. Passa a antecipar a preparacdo para o Natal’,
ressalta o pesquisador. Para ele, o fendbmeno Black
Friday oferece também a oportunidade de o su-
permercado “desovar” os produtos que ja ndo fa-
zem parte do calendario natalino, fazendo girar o
estoque daqueles produtos “encalhados” através
de promogdes mais agressivas.

Mas ele chama a atencdo: tem que enten-
der que se aplica muito para os hipermercados,
que tém um mix de brinquedos, eletrénicos, rou-
pas e outros produtos que se enquadram melhor
no Black Friday, pois séo compras mais planejadas.
J& os supermercados, que carregam a funcao das
compras mais rotineiras, podem aproveitar o mo-
mento oferecendo produtos com condigcdes de
compra diferentes do que é praticado no decor-
rer do ano. “Se ndo consegue colocar na loja toda,
faca para produtos especificos, e poucos. Tentar
um mix especifico e negociacdo com a industria é
o melhor caminho’, exemplifica.

No Super Nosso, as vendas no periodo
de Natal aumentam em torno de 30% em com-
paracao aos outros meses do ano. E por 14 ji se
observou que o Black Friday contribui para um
maior faturamento no més de novembro. “Temos
observado, nos ultimos anos, uma distribuicdo
deste crescimento também para o més de novem-
bro em razao da Black Friday’, afirma Pereira.

EXPOSICAO X DECORACAO

Depois de todo o planejamento interno,
como a preparagao do estoque, O supermerca-
dista ainda tem outro passo: cuidar da exposicao
e decoracdo especificas da loja para o periodo. E
é nessa hora que o marketing sensorial entra em
campo a fim de transmitir ao consumidor a ideia
de Natal, de festa e de familia, induzindo-o indire-
tamente a compra.

“E fundamental que a loja consiga comu-
nicar ao cliente que ela esta preparada para aten-
dé-lo no Natal. Segundamente, trazer a ideia de
que ele precisa comprar esses produtos’, aponta
Lemos. Para o professor, é de extrema importancia
que se trabalhe“a loja como um todo, com musica,
decoracéo, imagens de Papai Noel, uso de totens,
destaques nas goéndolas, ilhas com os produtos
tipicos... Tudo isso remete a uma maior venda, na
medida em que o cliente faz aquela compra por



Todo mundo ganha: vocé otimiza sua mao de obra
com um produto com garantia de qualidade
que nado para na gondola. O consumidor leva
um produto pratico, facil de preparar e muito saboroso.

* Apoio & * Acoes r * Logistica
de comunicagdo /\ promocionais b J rdpida

no PDV

@ (311 3519-3400
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Frutas secas, nozes,
castanhas, entre
outros produtos da
categoria, ganham
novo impulso

de vendas na
temporada de final
de ano
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DE OLHO NO FINAL DO ANO
QUANDO COMECAR A PLANEJAR Setembro
QUANDO INAUGURAR A DECORACAO Novembro

ACOES DE MARKETING

t

i Fazer da inauguracéo da decoragdo um grande evento

PRODUTOS

i Investir em produtos que possam ser artigos de
i presentes: chocolates, vinhos, cestas, etc.

impulso, no momento que estava fazendo com-
pras de rotina”

"Os produtos sazonais precisam ‘saltar aos
olhos' do cliente no ponto de venda, uma vez que
ndo sdo produtos de consumo recorrente. Precisa-
mos pensar em maneiras de destacar o produto
dentro da loja, para lembrar ao cliente desta com-
pra’, aposta Edmilson.

Além de tudo isso, no Supermercado Faria,
gue espera um crescimento de 15% nessa época
festiva, hd todo um investimento especial para o
més de dezembro. “Fazemos decorag¢des nas lojas,
colocamos carro de som na rua, musicas dentro
das lojas e realizamos sorteios de varios brindes
durante o més’, diz Dolores Fonseca.

Em ambos, a decoracéo é inaugurada em
novembro. E para chamar ainda mais a atencéo, o
professor e pesquisador ressalta que ela deve ser
feita como um evento.“A inauguracdo deve propa-
gandeada, se tornar um evento. Deve haver uma
acdo promocional com as marcas que queiram
reforcar, promover degustacdo. O que o supermer-
cado ndo pode perder é o inicio de dezembro, pois
é quando as pessoas recebem a primeira parcela
do 130 salario’, alerta.

ITENS TRADICIONAIS X NOVIDADES

Pensar no sortimento dos produtos que a
loja deve ter a venda durante as festas de final de
ano ajuda, e muito, numa boa estratégia comercial.
Sendo assim, o diretor de logistica conta que ‘o
principal é ouvir sempre o cliente para fazer analise
de inclusdes de produtos e/ou categorias. Conta-
mos também com uma especializagdo do gestor
na categoria. Ele pesquisa o mercado visitando
feiras, acompanhando tendéncias e buscando, a
cada inclusao de SKU em uma categoria, substituir
por aquele com menor desempenho, procurando
sempre aumentar a representatividade da cate-
goria” Dolores diz que seu mix de produtos vai se
diversificando também conforme os lancamentos
da industria.

Ante o fato de que o gosto do cliente faz
jus na hora de decidir sobre a composicdo das
gbéndolas para o final de ano, Lemos reforca que
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As carnes de aves
ainda tém boa
presenca nas festas
de final de ano, mas
a cada ano outras
estdo ganhando
espaco, Como é o
caso dos cortes de
suinos
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BLACK FRIDAY

Hipermercados

i Promover precos agressivos em produtos duraveis como
i eletrénicos, brinquedos, roupas.

t

Pequenos e médios

i Colocar em promocgéo itens que ficaram “encalhados” durante o
i ano, contudo com pregos realmente chamativos.

a montagem dessa estratégia precisa contar com
a sensibilidade da drea de compras, no intuito de
buscar um equilibrio coerente entre o tradicional e
0 novo."A dosagem passa pela analise e pela com-
preensdo de quem é esse cliente. O setor precisa
desenvolver a habilidade de ponderar sobre esses
produtos. Os clientes tém propensao a querer no-
vidades, mas existe um nivel de tradicionalismo”,
pondera.

PRESENTES NO SUPERMERCADO?

De acordo com estudo anual de Natal e
Ano Novo, feito pela Kantar, o brasileiro presen-
teou mais no Ultimo Natal do que no de 2016: 11
presentes contra 9. Roupas e sapatos sdo 0s cam-
pedes da lista. Todavia, chocolate, cosméticos e li-
vros também entraram no ranking. E em periodos
de “grana curta’, estes itens acabam exercendo o
papel da“lembrancinha”

Pequenos, médios ou grandes, os super-
mercados podem e devem “abocanhar”essa cate-
goria de presentes se oferecerem a sua clientela
op¢odes variadas de bebidas, chocolates e cestas,
entre outros, como op¢des de presente ao ente
ou amigo queridos. “O grande desafio do super-
mercado estd em concorrer com o mercado de
presentes, uma vez que ele ja cumpre o papel de
vender bebidas e alimentos durante o ano. Por-
tanto, estrategicamente, é importante incremen-
tar o ramo de presentes. Na época de Natal, o que
movimenta sao 0s presentes; entao, tem que se
preparar para isso. Os pequenos supermercados
ndo conseguem entrar muito com brinquedos,
roupas e eletrénicos, como os hipermercados.
Assim, o destaque deve ser para vinhos, chocola-
tes, cestas. Pensando numa Economia apertada,
issO traz uma economia para o consumidor’, ex-
plica Lemos. ™
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ARTIGO [ECONOMIA COMPARTILHADA]

Como a uberizacao esta

ao faz nem cinco anos que o Uber chegou ao
Brasil e a empresa praticamente remodelou a
forma de fazer negdécios no pais. O aplicativo,
que prometia facilitar o transporte de pessoas
em grandes cidades, tornou-se simbolo do conceito
“economia compartilhada”. Seu nome virou sinbnimo de
mudanca, eficiéncia e um novo modelo de trabalho. Hoje,
a uberizagdo estad praticamente em todos os setores e é
impossivel imaginar o sucesso das organizagdes que nao
adequarem seus Processos aos NOVOS tempos.

O avanco da tecnologia fez com que os clientes
buscassem e valorizassem produtos e servicos cada vez
mais assertivos. Pesquisa da Click Software com pessoas
e organizacdes no Reino Unido, Franca, Alemanha, Italia,
Espanha, Australia e Estados Unidos aponta que mais de
60% dos usudrios néo gostam de esperar por muito tem-
po entre o acionamento de um servico e sua respectiva
conclusdo - impactando diretamente na experiéncia do
usuario e na consequente avaliacdo da empresa.

Essa situacao permitiu a guinada da economia com-
partilhada e da uberizagdo na Ultima década justamente
por ser uma alternativa aos modelos burocréticos e inefi-
cientes existentes na relagdo entre o usudrio e a empresa.
Se antes era necessario preencher uma série de requisitos
para atender uma solicitacéo de servico, como o contato
inicial, cadastro, diagnéstico do problema e sé depois a sua
resolucdo, agora a situacao se inverteu. Em pouco tempo e
com o minimo de interacdo humana, é possivel prestar um
servico de forma rdpida, segura e cobmoda — auxiliando na
fidelizacdo entre marca e consumidor.

Tiago Lira  [CMOna FindUP ]

Além disso, esse conceito trouxe um item dese-
jado por todos os empreendedores e profissionais: a
possiblidade de aumentar o seu desempenho, ao mes-
mo tempo em que reduz as despesas operacionais. Em
outras palavras, a chance de “fazer mais com menos".
Com solugdes inspiradas na economia compartilhada, a
empresa pode retirar intermedirios no contato com seu
cliente ou até remodelar seu quadro de colaboradores,
aumentando a qualidade do servico sem interferir na fo-
Iha salarial.

Evidentemente que uma mudanca desta nao
pode ser feita de uma hora para outra. A adaptacdo dos
processos da empresa aos moldes da economia com-
partilhada precisa ser planejada, elaborada e feita com
cuidado. Afinal, ¢ uma mudanca que impacta na pro-
pria cultura da Organizacédo. Para dar certo e obter os
resultados esperados, é preciso que as portas estejam
abertas para a transformacéo digital e a entrada cada vez
maior das novas tecnologias que automatizam algumas
situacdes e permitam que os colaboradores foquem nos
problemas reais em suas rotinas de trabalho.

Ainda hoje discute-se os efeitos e tendéncias
da uberizacdo na economia mundial e na sobrevivéncia
das empresas nos proximos anos. Contudo, é inegdvel
gue tornou-se um caminho sem volta. A utilizacdao da
tecnologia para simplificar o atendimento ao cliente
e melhorar a prestacao de servigos deixou de ser algo
exclusivo para as grandes corporacées. Agora, € item
estratégico para garantir o crescimento em um cenario
de intensa competitividade. ™
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FEITO ESPECIALMENTE PARA
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