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« PARCERIA ENTRE VAREJO E INDUSTRIA CHEGA AQ E-COMMERCE
« DESINFETANTES: CONSUMIDOR REDOBRA ATENCAO A HIGIENE DO LAR
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HA MAIS DE 20 ANOS
PRODUZINDO QUALIDADE!
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Nosso setor de qualidade trabalha incessantemente em pesquisas de melhoria continua
dos nossos produtos e processos para que nosso cliente consuma produtos saudaveis
e ao mesmo tempo saborosos.

Nossa preocupacdo com sua saude vem em primeiro lugar, por isso nossa fabrica em
Contagem MG, foi projetada e desenvolvida para que ndo haja a presenca do leite em nossas
receitas, entdo, agora é so aproveitar e se deliciar com nossa linha toda feita pra voce
consumidor, nosso maior investimento!
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(31) 3396-8898 » www.biscoitosbarbieri.com.br « [5]\biscoitosbarbieri

A Barbieri vende saude e qualidade!
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N0sso compromisso _ DE CAPA

2021 promete

sta edicdo de GONDOLA tem um pé em 2020 e ou- ,CreSdmemo' e
também novos desafios,

tro em 2021, pois compreende o periodo de dezem- _ apontam liderancas

bro a janeiro. Isto torna inevitavel que seu conteudo supermercadistas

apresente fatos do ano que se encerra e 0 maximo
possivel de cendrios daquele que se inicia. Nao sé a repor-
tagem de capa "Os supermercados e os desafios de 2021"
cumpre esta tarefa, mas também artigos, uma entrevista e
outra reportagem sobre as parcerias entre fornecedores e 3
supermercados no e-commerce trazem para vocé o balan- 20 zﬁg::mm:gﬁsz‘:m
¢o de 2020 e as expectativas para 2021. Outro nucleo muito
. - . . Conheca os vencedores do
interessante desta edicao se refere as homenagens do Troféu :

. ) Oscar do setor em Minas

Gente Nossa 2020 nas versdes Supermercadistas e Fornece-

dores. GONDOLA tem a grata satisfacdo de ser o principal ANIVERSARIO

vefculo de divulgagao do Troféu e de compartilhar este mo- 48 A Rede Barbosao, de Araxd e regiao,
mento de celebracdo. Porém, ndo se assuste com a quanti- comemora seus 30 anos

dade de conteudo que ja Aestg indicada para leitura até o mo- TROFEU GENTE NOSSA

mento. Esperam por vocé ainda a reportagem sobre os 30 68 FORNECEDORES 2020

anos do Barbosao, uma com as boas oportunidades da secéo Montamos uma galeria com as fotos da
de limpeza (destaque para os desinfetantes) e uma sobre a entrega dos Destaques dos Destaques
Minipreco, reconhecida como a central de negécios mineira

com o maior ndmero de lojas. Ou seja, informacéo util e de DESINFETANTES

aplicacdo imediata na sua empresa. 2020 foi um ano que en- 78 Eles se tornaram uma das estrelas

, L . 3 limpez
trard na Histéria como um dos mais desafiadores de todos da secao de limpeza

0s tempos e GONDOLA, como sempre, esteve ao seu lado, E-COMMERCE

batendo mensalmente a sua porta para trazer conhecimen- 9 1 A parceria entre fornecedores e

to e atualizacdo, fundamentais para seus leitores seguirem supermercados chega ao comércio
em frente. Em 2021, nosso compromisso continua 0 mesmo, eletrdnico

alids, ainda mais forte.
Boa leitura! E muita satide e sucesso em 2021! ) ) o
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UMA MARCA DA VIBRA @vibra.nat somosnat

A Nat apresenta a sua linha de produtos
sustentaveis. A diferenca, vocé sente

‘ no faturamento. O consumidor, no sabor . L = /
l‘ /

e maciez de cada receita.
e Criacao sem @ Bem-estar @ Alimentacao
antibioticos animal 100% vegetal
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CONHEGA NOSSO PORTFOLIO COMPLETO EM: SOMOSNAT.COM.BR | 0880 724 4949



PALAVRA DO PRESIDENTE

Alexandre Poni

Presidente do Conselho
Diretor da AMIS
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A RESILIENCIA DOS
supermercados

a0 nos cansaremos de repetir que
0 ano de 2020 estara na memo-
ria de todos como o ano em que
nada foi comum. Dado o tama-
nho do impacto da pandemia de covid-19
em toda a sociedade, o setor supermerca-
dista pode se orgulhar de ter contribuido
decididamente para vencer desafios, tais
como garantir o abastecimento da popu-
lacdo. Reconhecidos como essenciais, 0s
supermercados mantiveram todas as lojas
abastecidas e abriram novos postos de em-
prego, Mmesmo nNos momentos mais dificeis.
Esse ano provou a capacidade de resi-
liéncia, inovacado, dedicacao e trabalho que
estdo no DNA do supermercadista. Desde
os mais diferentes protocolos de seguranca
sanitaria nos 853 municipios de Minas, até
as novas necessidades de nossos consumi-
dores — como 0 e-commerce - apenas para
citar dois exemplos, exigiram do supermer-
cadista redobrada capacidade de enfrentar
desafios que surgiam a todo momento.
Nesse sentido, apresento aqui, em
nome dos supermercadistas mineiros, o

agradecimento a todos os nossos colabo-
radores e fornecedores. Gracas ao papel
desempenhado por cada um, consegui-
mos cumprir com exceléncia a missao
recebida pelo setor. Estou certo que esse
apoio mutuo seguird sendo fundamental
no proximo ano.

Neste més de janeiro, a Associacdo
Mineira de Supermercados (AMIS) com-
pleta 50 anos de fundacdo. O novo ano
traz promessas importantes, que incluem
a imunizacdo da populacdo e a retomada
econdmica. Apesar disso, ainda estaremos
longe de uma situagao de tranquilidade. Os
desafios continuam e novos podem surgir.

Controle permanente de custos, no-
vas metas de produtividade e inovacao, que
fizeram parte da formula bem-sucedida de
2020, continuardo fundamentais em 2021.
Reforco, ainda, a importancia de se manter
em constante sintonia com a AMIS.

Deixo aqui meus votos de que 0 ano
de 2021 seja de muita saude e sucesso
para todos.

Conte sempre com a AMIS!



Em um novo ano que se inicia,
reforcamos 0 nosso compromisso,

oferecendo sempre qualidade
e seguranca para 0 seu nhegocio.

Em 2021, continue
contando com a gente.

Feliz Ano Novo!

A\

G R U P O
Quem conhece, confia.

WWW.sagrupo.com
(31) 3627-1023



AMVIIS

Associacdo Mineira de Supermercados

Av. Bardo Homem de
Melo, 2.200.
Bairro Estoril

Belo Horizonte
CEP: 30494-080
Tel/fax: (31) 2122-0500
www.amis.org.or

amis@amis.org.br

| CONSELHO SUPERIOR |

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

| CONSELHO DIRETOR

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

Pedro Lourenco de Oliveira
Vice-Presidente da Capital
Supermercados BH
Contagem (31)3117-2600

Jovino Campos Reis
Vice-Presidente do Interior
Supermercados Bahamas
Juiz de Fora
(32)3249-1013

Carlos Ernesto Topal Ely
Vice-Presidente de
DesenvolvimentoTecnolégico
Grupo BIG
Belo Horizonte
(11) 2103-5606

Cezar Roberto da Silveira
Vice-Presidente de
Desenvolvimento de Centrais
de Negécios
Supermercado Silveira
Barbacena
(32) 3339-6495

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

Francisco Antonio da Silva
Vice-Presidente de
Desenvolvimento
Profissional e Empresarial
Uberaba Supermercados
Belo Horizonte
(31) 3408-9900

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

Vice-Presidente do Conselho
Superior
Supermercado 28
Belo Horizonte
(31) 3334-4813

Ivo José de Castro
Vice-Presidente de
Desenvolvimento de
Convénios e Servicos
Supermercado Super Vivo
Belo Horizonte

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

Paulo Roberto dos Santos
Pompilio
Vice-Presidente
Abastecimento, Seguranca dos
Alimentos e Relacionamento
com o Consumidor
Extra
Belo Horizonte
(11)3779-6333

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

Navarro Agostinho Candido
Vice-Presidente Juridico
Supermercado Superluna
Betim
(31) 3512-4580

Stephane Frantz Emmanuel
Engelhard
Vice-Presidente de Prevencéo
de Perdas e Sustentabilidade
Carrefour
Belo Horizonte
(11)3779-6333

Walter Santana Arantes
Vice-Presidente de
Comunicagéo,
Marketing e Relacionamento
com Imprensa
Grupo DMA
Epa Plus / Mineirdo
Belo Horizonte
(31) 3389-5569

SUPLENTES DO
CONSELHO DIRETOR

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

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

Carlos Henrique Guedes
Reis
Vice-Presidente Suplente
Supermercado Bahamas
JuizdeFora (32)3249-1013

Carlos Magno de Souza
Fonseca
Vice-Presidente Suplente
Center Box Supermercado
Pouso Alegre (35) 3422-7609

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

Hallison Ferreira Moreira
Vice-Presidente Suplente
Verdemar Supermercado e
Padaria Belo Horizonte

(31) 3442-4177

Ismael Ferreira Carrijo
Vice-Presidente Suplente
Supermercado Unido
Araguari
(34)3218-1019

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

Rodolfo Kayser Nejm
Vice-Presidente Suplente Super
Nosso / Apoio Mineiro
Contagem
(31) 3359-7909

Raimundo Eustaquio
Drumond Alves
Vice-Presidente Suplente
Supermercados Rex
Lavras
(35) 3694-1232

CONSELHO FISCAL
EFETIVO

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

Epifanio de Prado Parreiras
Junior
Decisao Atacarejo
Belo Horizonte
(31) 3207-9001

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

VICE-PRESIDENTES
REGIONAIS

Diego Marcel Oliveira Pereira
Supermercado Tejotdo
Araguari
(34)3242-8098

Antonio Ferreira Barbosa

Barboséo Extra Supermercados
Araxa

(34) 3664-1100

Paulo José Israel Azevedo
Supermercado do Paulinho
Bambui
(37) 3431-1209

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

André Silveira
Supermercado Silveira
Barbacena
(32) 3331-6495

Fabio Teixeira Campos
Supermercado Fidelis
Bom Despacho
(37)3522-1010

Carlos Alberto Ferreira Freire

Supermercados Real
Campo Belo
(35)3832-7400

Bruno Alves Farnese
Supermecado Farnezze

(31)2105-0101

Thiago Miranda
Miranda Supermercados
Carangola
(32) 3741-2668

Ary Soares Silva
Supermercado do Irméo
Caratinga
(33)3321-7171

Luciano Teixeira Gongalves
Dito Supermercado
Claudio
(37) 3381-5280
Flavio Luiz Lana
Supermercado Brasil
Conselheiro Lafaiete
(31)3761-2644

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

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

Jerry Adriane Ferreira
Somar Supermercados
Divindpolis
(37)3212-5431
Fabio Victor Cesar
Sacoldo Supermercados
Espera Feliz
(32)3745-1000

Milton Kurihara
Supermercado Kurihara
Extrema
(35) 3435-1414

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

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

Luciano Nunes de Miranda
Big Mais Supermercados
Governador Valadares

(33)3212-7550

Agnaldo Jair Ferreira
SupermercadoTrésirméos
Guanhaes
(33)3421-1179

Adilson Yukishigue Suda
Consul
Ipatinga
(31) 3824-5150
Wagner Rocha de Castro
Sd Mai
Itaguara
(37) 3384.1099

Dolores Antonia Fonseca
Supermercado Faria de
[tapecerica
Itapecerica
(37) 33411360

Roney Aeraphe Mendes
da Silva
Supermercado Rena
Itatina
(37) 3242.1844

Wesley Oliveira de Abreu
Mendes

Dona Ninha Empério e Padaria

Janauba

Capelinha
(33)3516-1461

Hebert Lever José do Couto
Supermercado Lider Couto
Jodo Pinheiro
(38) 3561.1302

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

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

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

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

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

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

Ricardo Alencar Dias
Center Pdo 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
Cancado
Super S6
Papagaios
(37)3274-1210
Gisele Aratjo Martins
Vice-Presidente Regional
Vice-Presidente da Diretoria
da AMIS Jovem
Supermercado Martins
Para de Minas
(37) 3236-0600

Jeronimo Pereira Machado
Supermercado S&o Jeronimo
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

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

Eduardo Ferreira dos Santos
Supermercado Ki-Bocada
Pompéu

(38)3821-1165

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

Daniela Souza Mendes
D'ltalia Supermercados
Salinas
(38) 3841-1216

Claudio Fonseca Caetano
Supermercado Rei do Arroz
Santos Dumont
(32)3251-3397

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

Luiz Anténio Tonin
Supermercado Tonin
Sao Sebastiao do Paraiso
(35)3539-3344

Eduardo José Bergo
Supermercado Bergao
Séo Jodo del-Rei
(32)3372-2154

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

Ronaldo José Pimenta da
Silva
Hipermercado Tia Teca
Teofilo Otoni
(33)3529-2601
Rogério Tiago do
Nascimento
Supermercado Esquinao
Tiradentes
(32) 3355-2447

Gustavo Jodo Roberto
Gorgulho Franco
GF em Casa
Trés Coragoes
(35) 3239-5000

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

Eron José Vieira
Supermercado Vieirdo
Uba
(32) 3531-5385

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

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

Alberto ValadaresCavalcanti
Comac
Urucuia

(38) 3634-9120

Maria Tereza Pereira Coelho
Comercial Bom Pastor
Varginha
(35)3222-4971

| PRESIDENCIA EXECUTIVA

Antonio Claret Nametala
Presidente Executivo

(37)3523-1898

(31) 2122-0500
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CONTATO COM A REDACAO

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

VIA E-MAIL: gperes@todavozeditora.com.br
POR WHATSAPP: 31 99984 1990

POR TELEFONE: 3

138797422

EDICA0 290
ANIVERSARIO SUPER MAXI

Visitei Uberlandia em 2018 e fiquei impres-
sionado com o progresso daquela cidade e
também com o alto padrao dos super-
mercados das mais diferentes bandeiras.
Uma das redes que me chamou a aten¢do
naquela viagem foi esta que estd fazendo
aniversario de 20 anos, a Super Maxi, e a
reportagem ficou bem completa. Aqui em
Ribeirdo também temos supermercados
muito bons.

Gislene Aparecida Monteiro

Ribeirao Preto - SP

ERVAS E ESPECIARIAS

Temos uma padaria e ja vinha notando
uma saida maior, na mercearia, para
especiarias e temperos, desde o comeco
da pandemia. O pessoal passou a cozinhar
mais em casa e muitas vezes procurava
itens que ndo faziam parte do nosso
sortimento. Entdo fizemos alguns ajustes e
hoje podemos ficar mais tranquilos com a
satisfacao do cliente. Nao sei se depois da
pandemia a procura continuara grande.
Ricardo Pessone Delamare

Uberlandia - MG

os SUPERMERCADOS
E OS DESAFIOS DE

PAPEL HIGIENICO

A corrida para comprar papel
higiénico no comeco da pandemia
ocorreu, mas nao tao forte como a
que a gente viu na TV nos Estados
Unidos e na Europa. E um produto
muito basico que a gente esquece
de trabalhar melhor a categoria. Na
reportagem, vocés apresentaram
boas sugestdes e vamos tentar colo-
car algumas em pratica em 2021.
Rita Dias Nohal

Pouso Alegre - MG

-

.

GONDOLA PARA VOCE

~

Em comemoracao ao aniversario de 26 anos da revista GONDOLA, estamos oferecendo a oportunidade para que novos
leitores que atuam no setor de supermercados também recebam a revista, seja na versao impressa ou na digital.

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

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

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

)

O Futuro da Panificagdo

www.breadelife.com.or

Mais de 100 variedades de produtos congelados!

1 1 . Entre em contato com nosso Departamento Comercial e seja nosso parceiro.
@7’3 &Lyfe 31 3592.1223 | 31 99342.1742 | 31 98756.7656©

wir
i

comercial@breadelife.com.br

1
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CORRECAO [EDICAO 290]
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Categoria “Tecnologia, Gestao e Servicos”

Na edicéo anterior de GONDOLA (nimero 290), o resultado com as empresas agraciadas com o
Troféu Gente Nossa Fornecedores 2020 na categoria “Tecnologia, Gestao e Servicos’, incluindo a mais votada
entre elas, ndo foi publicado na cobertura especial realizada pela revista, em razao de falha técnica. Lamen-
tamos o fato e apresentamos nossas desculpas as empresas e aos leitores. Abaixo, a correta divulgagéo.

AVANCO

I N T O R M AT I O A

consinco

by @ ToTVS
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INVISTA EM

ATACAREJO Gildald

Porta paletes com qualidade, seguranca, Projeto, execucdo e instalacdo com
resisténcia e durabilidade. seguranca para os clientes.
Melhor armazenagem, organizacao Otimizacao de espaco e logistica.

e exposicdao de produtos.

Estrutura de alta capacidade verticalizada. Solicite uma cotacao!

F @safolgondolas
¢ (37) 3236-7002 P

GONDOLAS e DISPLAYS O (37) 99109-6020 A

www.SAFOL.com.br
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Joao Galassi toma posse como novo presidente da Abras

O empresério supermercadista Jodo Galassi foi em-
possado como presidente da Associacdo Brasileira
de Supermercados (ABRAS) para o biénio 2021/2022.
Com os cuidados e protocolos recomendados neste
momento de pandemia, a posse ocorreu em Brasilia,
dia 15 de dezembro. Natural de Campinas (SP), Galassi
¢é formado em Administracdo de Empresas e tem MBA
em Gestao de Pessoas. Iniciou sua carreira empresarial
nos negdcios da familia, a rede de Supermercados Ga-
lassi, com mais de 50 anos de existéncia. Jodo Galassi
foi presidente da Associacdo Paulista de Supermerca-
dos (APAS) de 2010 a 2014.
Ele sucede na Abras a Jodo Sanzovo Neto, no cargo
de 2017 a 2020. Na cerimdnia, Sanzovo detalhou os
desafios pelos quais o setor passou durante seu man-
B dato: a ‘“operacdo

carne fraca” em
Brasil
_..--""-r.‘-._‘-‘-

2017; a greve dos
$.1/2022 —

Divulgagao

caminhoneiros em
2018; e, em 2020, a
pandemia do novo
coronavirus.  Mas
citou também con-
quistas no periodo
como a criagao da
Unido Nacional das
Entidades do Co-
mércio (UNECS), o
reconhecimento do setor como atividade essencial;
aprovacao da reforma da previdéncia e a possibilida-
de de diferenciacdo de precos conforme os meios de
pagamentos.

ALEXANDRE PONI E VICE-PRESIDENTE

Com Galassi, tomaram posse também os demais in-
tegrantes da diretoria eleita em novembro, entre eles
o presidente da Associacdo Mineira de Supermerca-
dos (AMIS) Alexandre Poni, que assume o cargo de
vice-presidente da entidade nacional. Mineiro de Belo
Horizonte, Poni é administrador de empresas e sécio-
-proprietario e Diretor Comercial do Verdemar Super-
mercado e Padaria, uma rede com 15 lojas na Capital
mineira e em Nova Lima, na Grande BH.

MINISTROS

Os ministros Paulo Guedes e Rogério Marinho par-
ticiparam do evento de posse da nova diretoria da
Abras. Na oportunidade, Guedes destacou a repre-
sentatividade do setor supermercadista, e falou da
projecdo de crescimento econdémico de 4% para
2021, ressaltando a importancia em manter o oti-
mismo em relacdo a retomada econdmica. Marinho
destacou em seu discurso a parceria com o setor, e
falou do empenho do governo federal no fortale-
cimento do estado e do ambiente de negdcios do
Pafs. O evento contou também com a presenca do
governador do Distrito Federal, Ibaneis Rocha Barros
Junior, deputados e senadores.

PREMIO MULHERES

Durante a ceriménia aconteceu também a premiacéo
“Mulheres que Inspiram no Varejo’, que este ano foi
de forma virtual. Promovido pela ABRAS em parceria
com a Dove, o prémio homenageia quem faz a dife-
renca no setor supermercadista. A vencedora de 2020
foi Lydia Haruko Hissatugue, do Supermercado Cario-
ca (SP). Esta é a terceira edicdo da premiacao, criada
em 2018, pela ABRAS e pela Unilever.

PARTICIPANTES

Além das autoridades ja citadas, também parti-
ciparam da posse da nova diretoria da ABRAS os
senadores Angelo Coronel (PSD/BA) e Zequinha
Marinho (PSC/PA), e os deputados Bia Kicis (PSL/
DF), Carlos Sampaio (PSDB/SP), Julio Cesar Ribei-
ro (Republicanos/DF), Benes Loecéddio (Republi-
canos/RN), Glaustin da Fokus (PSC/GO), Joaquim
Passarinho (PSD/PA), Sanderson (PSL/RS), Zé Neto
(PT/BA). E os presidentes da Unido Nacional de En-
tidades do Comércio e Servicos (UNECS), George
Pinheiro, da Associacdo Brasileira de Atacadistas
e Distribuidores (ABAD), Leonardo Miguel Severi-
ni, da Associacao Brasileira de Automacao para o
Comércio (AFRAQ), Paulo Eduardo Guimaréaes, e o
Secretario Nacional do Consumidor substituto (Se-
nacon/MJ), Pedro Aurélio da Silva, e o diretor do
Sebrae, Bruno Quick.
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Ofereca para seus clientes produtos saudaveis,
nutritivos e com um 6timo custo-beneficio!

Ha 28 anos no mercado de laticinios produzindo produtos de qualidade, a SIBELE tem como principal
compromisso o bem-estar e a salde de seus consumidores. Apos se consolidar em importantes polos
do mercado mineiro, inicia agora uma nova e importante fase de expansao para novas regides, atendendo
a supermercados e mercearias, pizzarias, restaurantes, bares, hamburguerias e afins, além de hospitais.
Agregue as suas opgdes o mix de produtos diferenciados SIBELE. Temos certeza de que ira se surpreender!

O verdadeiro sabor da
tradicional fazenda mineira,
direto para as mesas das
familias de todo o Brasil

de Melo Franco, 20040 [ Distrito Industrial | Cep 35.661-705 | Para de Minas |
-9500 | SAC: sibele@sibele.com.br | www.sibele.com.br
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Tudo comecou em 1979, quando os irmaos
Carlos e Marcio Rivelli, a época com 14 e 15
anos de idade, respectivamente, seguiram a
sugestao dos tios maternos de “criar uns fran-
guinhos” Os “meninos do frango’, como eram
chamados pelos fregueses da feira onde ven-
diam seus frangos, deram inicio ao sonho, no
quintal da casa de seus pais, em Barbacena
(MG), e hoje estéo a frente de uma das mais
importantes empresas de producao avicola
do Pafs. Em 2020, a Rivelli comemorou seu 35°
aniversario como um Grupo composto por
cinco unidades com foco no processo pro-
dutivo avicola: planta frigorifica, fabrica de ra-

A AMIS mantém uma ampla carteira de con-
vénios para apoiar os associados nas mais
diversas necessidades das empresas super-
mercadistas. Nesta edicdo de GONDOLA
destacamos trés convénios muito Uteis nes-
tes tempos.

Fintech de servico e solucdes financeiras, es-
pecialista na administracdo de cartdes Priva-
te Labelco-branded. Estd presente em mais
de 350 lojas nos diversos estados do pais.
Oferece servicos para que o varejista possa
entender mais estrategicamente sobre seu
cliente e, assim, desenvolver solu¢ées renta-
veis para o seu negdcio. Além de fortalecer
0 negdcio, o comerciante diminui os custos
operacionais, possui acesso as ferramen-
tas de Big Data e CRM e diminui o risco de
inadimpléncia (www.fortbrasil.com.br).

Fundada em 2010, a Agéncia SC é referéncia

¢oes, duas granjas de matrizes e incubatdrio,
além de 18 fazendas, nas quais sdo exploradas
diversas atividades agropecudrias, como plan-
tio de gréos, eucalipto, gado de leite e frango
de corte. Conta com 2,8 mil colaboradores di-
retos e mais de 10 mil indiretos e esta presen-
te em todos as macrorregides do pais. Com
DNA mineiro, a empresa tem o Brasil como
o seu principal mercado, com uma maior
atuacgao na regiao Sudeste do Pais. A Rivelli é
habilitada a exportar para mais de 40 paises
nos cinco continentes, incluindo os mercados
mais exigentes do mundo, como Unido Euro-
peia, China e Canada.

em Marketing de Varejo, atendendo super-
mercados de todos os portes. Uma agéncia
focada no On-line e no Off-line, levando
sempre as melhores solu¢des para cada
cliente, atendendo as necessidades e supe-
rando as expectativas, sempre otimizando
os recursos. Na SC, a criatividade, a quali-
dade e os prazos diferenciados sdo nossas
principais caracteristicas. ~ Administrar a
agéncia com cabeca de supermercadis-
tal Somos apaixonados pelo Varejo! www.
agenciasc.com.br

Fundado em junho de 1994 pelo Dr. Alber-
to Magno Gontijo Mendes, o escritério se
consolidou com foco na advocacia empre-
sarial, especialmente em Direito Trabalhis-
ta e Empresarial. E um dos escritérios mais
respeitados da area, com atuacdo em todo
o territério brasileiro (www.gontijomen-
des.com.br).



Melhor que crescer é
crescer junto -
com*voce.
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Nunca se falou tanto em

Katya Alves

18 Gondola

[Alves e Assis Advogados | @katyaalvesoficial]

m 2020 a humanidade enfrentou
mais uma pandemia e em razdo
disso, nunca se falou tanto em
seguranca sanitaria. A populacéo,
em panico com o risco da doenca, passou
a higienizar todas as embalagens de ali-
mentos que entravam nas suas casas.

A AMIS, com a intencdo de promo-
ver cada vez mais a seguranca sanitaria no
setor supermercadista mineiro possui ati-
vo o Comité de Seguranca dos Alimentos
ha alguns anos, o que é motivo de muito
orgulho para nés.

Através desse Comité técnico, a se-
guranca sanitaria ja é debatida e estudada
ha anos por nés. Justamente por isso, 0s
supermercados puderam se adaptar de
maneira rapida as necessidades urgentes
advindas com a pandemia, ja que de se-
guranga sanitaria, nos entendemos!

Os
membros desse Comité debatem, rotinei-
ramente, assuntos técnicos relacionados
a area e trocam ideias sobre as melhores
préaticas de mercado.

Atualmente, liderado pela Ivana
Macedo, Gerente de Qualidade dos Su-
permercados Verdemar, o Comité debateu
em 2020 assuntos relevantes para a ope-

supermercadistas  associados

racdo das lojas, como a atuacao das areas
de qualidade dos supermercados durante
a pandemia, o comércio varejista de car-
nes, regulado pela Resolucdo ne. 7123 da
Secretdria Estadual de Saude, a rastreabi-
lidade de produtos hortifrutigranjeiros,
normatizado pela Instrucdo Normativa
Conjunta (ANVISA/MAPA) n° 02 e, mais re-
centemente, a nova Rotulagem Nutricio-
nal requlada pela RDC n° 429 e pela Instru-
¢ao Normativa n° 75.

Portanto, se vocé é associado AMIS
e ainda n&o conhece o Comité de Segu-
ranga dos Alimentos, junte-se a nods. Mais
informacbes podem ser obtidas com o
nosso Departamento de Relacionamento
(relacionamento@amis.org.br). ™
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Igndcio Costa

EM DIA COM A AMIS [TROFEU GENTE NOSSA SUPERMERCADISTA 2020]

Vista parcial da drea
de palco e jantar da
ceriménia de entrega
do Troféu Gente Nossa
Supermercadista em
novembro de 2019

20 Goéndola

O OSCAR SUPERMERCADISTA

EMPRESAS E PROFISSIONAIS SUPERMERCADISTAS RECEBEM A HOMENAGEM
DA AMIS E DOS FORNECEDORES POR SUA ATUACAO EM 2020

graciados e plateia acostumados ao cli-
ma de confraternizacdo e emocao das
cerimonias de entrega do Troféu Gente
Nossa Supermercadista certamente fica-
ram com saudade, mas a pandemia da covid-19
exigiu que a tradicional homenagem fosse adap-
tada e ndo se deixasse de reconhecer os desta-

ques do setor. A solucao encontrada foi transferir
para a revista GONDOLA e demais veiculos de co-
municacdo da AMIS, o que inclui toda a érea digi-
tal, a responsabilidade de tornar o mais conhecido
possivel o resultado do Troféu Gente Nossa Super-
mercadista 2020.

O Conselho Diretor da AMIS indicou duas
categorias, que foram: Homenagem Especial e
as empresas mineiras destaque nacional, sequn-
do o ranking da Associacéo Brasileira de Super-
mercados (Abras). J& todas as demais categorias
contaram com a consulta aos fornecedores
associados da AMIS. Coube a eles a dificil tarefa de
escolher pelo voto direto eletrénico os agraciados

das categorias Central de Negdcios; Gerentes de
Loja; Supermercado Independente do Interior; Su-
permercado Independente da Grande BH; Média
Rede de Supermercado do Interior; Média Rede
de Supermercado da Grande BH; Rede de Super-
mercado do Interior; Rede de Supermercado da
Grande BH; Hipermercado de Minas Gerais; Loja
Gourmet da Grande BH; Loja Gourmet do Interior,
e Atacarejo.

O Troféu Gente Nossa é hoje uma premia-
¢cdo com mais de 30 anos de tradi¢do no setor. Foi
criado com o objetivo de premiar os supermerca-
distas e fornecedores. Em suas primeiras edi¢des o
Troféu era direcionado a apenas duas categorias:
alimentacdo e supermercados.

A premiacao era entregue com base em
critérios previamente relacionados pelo Conse-
Iho Diretor, registrados em cartério. Desta forma,
eram votados pelos supermercadistas em cédulas
de papel os fornecedores que melhor tinham re-
lacionamento com seus consumidores. A entre-
ga do Prémio, em seus primeiros momentos de
existéncia, era feita em um jantar promovido pela
AMIS, reunindo entdo os premiados, o Conselho
Diretor e demais autoridades.

Vale ressaltar que até o ano de 2007 a entre-
ga do Troféu Gente Nossa (TGN) reunia e premiava
no mesmo evento tanto fornecedores como super-
mercadistas. Mas, devido ao crescimento do setor e
também da premiacéo, a partir daquele ano a AMIS
dividiu a premiagdo em datas distintas. Os fornece-
dores passaram a ser premiados em abril e 0s su-
permercadistas em novembro, junto com a festa do
Dia Nacional do Supermercado. E a primeira vez na
histéria do Troféu Gente Nossa que a premiacdo nao
conta com a cerimonia de entrega.

As cidades se referem as sedes/centros de
distribuicao das empresas.




TROFEU

Clique aqui e

assista ao video

da premiagio
SUPERMERCADISTA 2020

HOMENAGEM ESPECIAL

MATHEUS PEREIRA DE SOUZA NEVES
I"PRESIDENTE DA AMIS JOVEM
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TROFEU

Clique aqui e

assista ao video
da premiacio

SUPERMERCADISTA 2020

Empresas Mineiras de Destaque Nacional

Ranking ABRAS 2020 —Top 20

SUPERMERCADOS

SUPERMERCADOS BH

1°LUGAR EM MG
(6°’LUGAR NO BRASIL)
EPA MART MINAS
2°LUGAR EM MG 3°'LUGAR EM MG
(8°'LUGAR NO BRASIL) (10°LUGAR NO BRASIL)

SUPER NOSSO BAHAMAS
4°LUGAR EM MG 5°LUGAR EM MG
(15°LUGAR NO BRASIL) (16’LUGAR NO BRASIL)

AMIS

Associacao Mineira de Supermercados

22 Gondola



TROFEU

SUPERMERCADO INDEPENDENTE
INTERIOR * 1 A 2 LOJAS

SUPERMERCADISTA 2020

Clique aqui e
assista ao video

da premiagio

COOPEROURO
OURO PRETO

COOPEROURO

A sua Cooperatival 4 _,_—-

ARCO =" SUPER

(FTEES 0
Arcos MG
ALIMENTA NOVO HORIZONTE ARCOSUPER
PERDIGAO ARCOS

AMIS

Associacao Mineira de Supermercados
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TROFEU

SUPERMERCADO INDEPENDENTE
INTERIOR * 3 A 5 LOJAS

SUPERMERCADISTA 2020

Clique aqui e
assista ao video
da premiagio

SUPERMERCADO BRASIL
CONSELHEIRO LAFAIETE

E3 ErAsIL

bigmais

BIG MAIS SUPERMERCADO CONSUL D'VILLE SUPERMERCADOS
GOVERNADOR VALADARES IPATINGA UBERLANDIA

24 Gondola



TROFEU

SUPERMERCADO INDEPENDENTE
GRANDEBH * 1 A 2 LOJAS

SUPERMERCADISTA 2020

Clique aqui e

assista ao video
da premiagio

OPA SUPERMERCADOS
BELO HORIZONTE

| SUPER/ /MERCADOS

~ / DUPOVO { 'MOREIRAO
SUPERMERCADOS SUPERMERCADO
SABARA i BELO HORIZONTE

ERADO BERNA /SUPERMERCADO (Sl P U | 'SUPERMERCADO
4 BERNADAO Vs PONTO 100
iy BELO HORIZONTE TRLARLY CONTAGEM

:I
K
i

ANIS

Associagao Mineira de Supermercados

DEZEMBRO DE 2020/JANEIRO DE 2021 z 5



TROFEU

SUPERMERCADO INDEPENDENTE
GRANDE BH * 3 A 5 LOJAS

SUPERMERCADISTA 2020

Clique aqui e
assista ao video

da premiagio

KALU SUPERMERCADOS
IGARAPE

L
SUPERMERCADOS
CASTELAO SUPERMERCADOS SUPERMERCADOS PARANAIBA
CONTAGEM SANTA LUZIA

AMIS

26 Gondola



TROFEU

MEDIA REDE DE SUPERMERCADOS
DO INTERIOR

SUPERMERCADISTA 2020

Clique aqui e
assista ao video
da premiagio

SUPERMERCADOS RENA
ITAUNA

SUPERMERCADO SUPERMERCADOS SUPERMERCADOS
BERNARDAO ALVORADA COELHO DINIZ
PATROCINIO POUSO ALEGRE GOVERNADOR VALADARES

Associacao Mineira de Supermercados

DEZEMBRO DE 2020/JANEIRO DE 2021 z 7



TROFEU

MEDIA REDE DE SUPERMERCADOS
DA GRANDE BH

SUPERMERCADISTA 2020

Clique aqui e
assista ao video

da premiagio

SUPERLUNA
BETIM

Uberaba erdemar |

SUPERMERCADOS

0 seu ponto de economia.

UBERABA SUPERMERCADOS VERDEMAR SUPERMERCADO
BELO HORIZONTE E PADARIA
BELO HORIZONTE

AMIS

28 Goéndola



escola

ANVIIS

CONHECIMENTO E CAPACITAGCAO
COM DNA DE SUPERMERCADO

100% DIGITAL

+ CURSOS GERENCIAIS
* CURSOS OPERACIONAIS

|
. S . :FORUNS
; '5 ESColo MR

FEbidi | Ciaibon  WORNRNERS | TREMA POT O

1009 DIGITEL 1005 NGITAL MO DHTATS

SAIBA
TAMBEM
SOBRE

O G10 ¢ um programa
para formar e desenvolver
habilidades de lideran¢a,
com aprofundamento em
operac¢ao de loja, gestao
de pessoas, gestio de
resultado c leitura de
indicadores.



TROFEU

REDE DE SUPERMERCADOS
DO INTERIOR

SUPERMERCADISTA 2020

Clique aqui e
assista ao video

da premiagio

BAHAMAS
JUIZ DE FORA

[ABC Bretc
Dedicacao e compromisso com vocé.
ABC SUPERMERCADOS BRETAS
DIVINOPOLIS RIBEIRAO DAS NEVES

AMIS

i,
30 Gondola



Anuncie no
principal veiculo

de comunicac¢cao

do segmento
supermercadista
em Minas e uma das
mais importantes

DO PAIS PARE

INFORMACOES:

FABIANA CARNEIRO
3198269 8169 | FABIANACARNEIRO@AMIS.ORG.

LUCAS MIRANDA
31984221593 | LUCASMIRANDA@AMIS.ORG.BR

‘1__ ’




TROFEU

REDE DE SUPERMERCADOS
DA GRANDE BH

SUPERMERCADISTA 2020

Clique aqui e
assista ao video

da premiagio

SUPERMERCADOS

SUPERMERCADOS BH
CONTAGEM

. Ll
\J o
EPA SUPERMERCADOS SUPER NOSSO
CONTAGEM CONTAGEM

AMIS

Associacao Mineira de Supermercados
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SUPERMERCADOS

SUPERMERCADISTA 2020

SOMOS DESTAQUE NAS CATEGORIAS:

Empresas Mineiras de Destaque Nacional
6° Lugar Brasil | 1° Minas Gerais




TROFEU

GERENTE DE LOJA DO INTERIOR

SUPERMERCADISTA 2020 - — — { 1

Clique aqui e
assista ao video

da premiagio

WANDERSON
EUSTAQUIO SILVA
(MART MINAS DISTRIB[IIQAO)
UBERLANDIA

FERNANDO JORGE VEIROS ]OAO DOUGLAS
(CONSUL) (SUPERMERCADOS ABC)
TIMOTEO LAVRAS

AMIS

"
34 Goéndola



TROFEU

HIPERMERCADO DE
MINAS GERAIS

SUPERMERCADISTA 2020

Clique aqui e
assista ao video

da premiagio

BAHAMAS
JUIZ DE FORA

Dedicagdo e compromisso com vocé.

[LoABC AL

ABC SUPERMERCADOS SANTA HELENA
DIVINOPOLIS SETE LAGOAS

Associacao Mineira de Supermercados

DEZEMBRO DE 2020/JANEIRO DE 2021 3 5



TROFEU

SUPERMERCADISTA 2020

MART MINAS
CONTAGEM

APOIO MINEIRO
CONTAGEM

36 Gondola

ATACADOD & VAREJO

BAHAMASMIX )

01 HEHUE PRELD RO TRAL |0 HELSOR MRDE KD ATRCATH)

BAHAMAS MIX
JUIZ DE FORA

AMIS

Associacao Mineira de Supermercados

ATACAREJO

Clique aqui e
assista ao video
da premiagio

VILLEFORT

ATACAGG E WAL

mais barato todo dia

VILLEFORT ATACADO

EVAREJO
RIBEIRAO DAS NEVES



O MARIT MINAS

AGRADECE A TODOS OS
FORNECEDORES QUE ACREDITAM EM
NOSSO NEGOCIO E QUE ATRAVES DISSO
NOS PRESENTEARAM COM
3 TROFEUS GENTE NOSSA.

AS CATEGORIAS AGRACIADAS FORAM:

i L * i
W EMerEsa A A W DOmstAQUE
, MINEIRA DE /Y DESTAQUE " PARA GERENTE
L DESTAQUE L 4. DELOJADO
| === NACIONAL = | === )\ INTERIOR
| ‘1‘;‘ | ‘1‘;‘ | ‘1‘;‘

més de dezembro é mais que especial para o
O Mart Minas, o maior e mais completo atacado

e varejo de Minas Gerais que, com grande
satisfagdo e orgulho, agradece a todos os fornecedores e
parceiros pela conquista de trés troféus Gente Nossa em
2020, na premiagao promovida pela Associagdo Mineira
de Supermercados (AMIS), agraciagdo recebida com
base em uma linha de trabalho séria, comprometida
e responsavel, que reflete no crescimento da rede e
de seus parceiros que juntos trilham um caminho de
Sucesso.

foo@in
@MartMinasAtacadoEVarejo

Na premiac¢édo do “Oscar do Trade Mineiro’, o
Mart Minas foi condecorado nas categorias “Empresa
Mineira de Destaque Nacional’, “Atacarejo Destaque”
e “Destaque Para Gerente de Loja do Interior’, esta
ultima que Wanderson Silva, gerente da unidade Mart
Minas de Uberlandia (Jardim Botinico), recebeu o
prémio com muita felicidade e gratiddo, assim como
Cir Brasileiro, gerente da unidade de Contagem (David
Sarnoff), que ficou extremamente feliz por ter sido
um dos trés finalistas na categoria “Gerente de Loja da
Grande BH”.

Mart Minas5$%



2021 SERA O ANO
DA RETOMADA
DOS EVENTOS

PRESENCIAIS

*DATAS SUJEITAS A ALTERAGCAO

Com todos os cuidados necessarios para
o bem-estar de supermercadistas e
fornecedores, a AMIS proporcionara,
mais uma vez, oportunidade de
atualizacao, negoécios e relacionamento.

facebook.com/amisassociacao
@amismg
amisdigital

amis.org.br

VIIS

Associacao Mineira de Supermercados

0009

>




TROFEU GENTE NOSSA

24 DE MAIO - BELO HORIZONTE (EDICAO FORNECEDOR)
25 DE NOVEMBRO - BELO HORIZONTE (EDICAO SUPERMERCADISTA)

LIDERES DO VAREJO

14 DE ABRIL - PATOS DE MINAS 18 DE AGOSTO - CARATINGA
29 DE ABRIL - POCOS DE CALDAS 18 DE NOVEMBRO - TEGFILO OTONI
29 DE JUNHO - MONTES CLAROS

11 E 12 DE MAIO - mvmm 11 E 12 DE AGOSTO - JUIZ DE FORA
16 E 17 DE JUNHO - IP . 14 E 15 DE SETEMBRO - POUSO ALEGRE

13 E 14 DE JULHO - UBERLANDIA

19, 20 E 21 DE OUTUBRO - BELO HORIZONTE



TROFEU

CENTRAL DE NEGOCIOS

SUPERMERCADISTA 2020

Clique aqui e
assista ao video

da premiagio

UNISSUL
POUSO ALEGRE

VAREJISTA

SUPERMAIS SUPERMERCADOS SUPERVARE]JISTA
JUIZ DE FORA CONTAGEM

AMIS
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TROFEU

GERENTE DE LOJA DA GRANDE BH

SUPERMERCADISTA 2020 e —_ — .

Clique aqui e
assista ao video

da premiagio

LINDOMAR BORGES
MARTINS
(VERDEMAR SUPERMERCADO
E PADARIA)

BELO HORIZONTE

CIR BRASILEIRO DE SALES FILHO WANDERLEY JUNIO DA SILVA
(MART MINAS DISTRIBUICAO) (SUPER NOSSO)
CONTAGEM NOVA LIMA

Associagao Mineira de Supermercados
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TROFEU

LOJA GOURMET * GRANDE BH

SUPERMERCADISTA 2020

Clique aqui e
assista ao video
da premiagio

\=\ verdemar )} i

C ¢ SUPERMERCADO & PADARIA &

SUPER NOSSO XUA

VERDEMAR SUPERMERCADO T

E PADARIA
BELO HORIZONTE

LOJA GOURMET ° INTERIOR

- - L3 |f_ I.- ‘l

BA PRA VOCH
f " - T
CD Coelho Dini

SUPERMERCADOS COELHO DINIZ
GOVERNADOR VALADARES

EMPORIO BAHAMAS

AMIS

Associacao Mineira de Supermercados
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A Rivelli parabefiza os supermercados
que se destacaram no
Trofeu Gente Nossa - AMIS 2020!
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EM DIA COM A AMIS [TROFEU GENTE NOSSA SUPERMERCADISTA 2020]

A homenagem dos parceiros fornecedores aos agraciados
com o Troféu Gente Nossa Supermercadista 2020

cafe

GEMADEMINAS
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DESDE 1948
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JURIDICO

natural que eu e minha familia passemos o ré-

veillon num tradicional clube de Belo Horizonte,

o PIC. A falta de coragem para encarar viagens

nessa época do ano, o ambiente familiar e a bela
vista do clube sempre nos atraiu para la.

Em 2019, ndo foi diferente. La estava eu, em mais
uma tradicional virada de ano ao lado dos meus entes
queridos, tudo dentro da mais absoluta normalidade.

E vocé? Como foi o seu réveillon? Lembra o que
desejou para 2020? Independentemente do que tenha
sido, tenho certeza que o seu maior desejo nao era uma
nova vacina...

Fato é que aqui estamos: passados meses vivendo
a pandemia, acredito que todos tenhamos aprendido
algo. Eu aprendi muito ... Principalmente a olhar para den-
tro de mim, a trabalhar duro (meu Deus, que pressaolll)
porque era preciso naquele momento e também aprendi
com a prépria doenca.

Muitos se contaminaram (e ainda se contamina-
rédo) e infelizmente muitas vidas se perderam e ainda se
perderao. Por isso, quando no inicio de outubro fui diag-
nosticada com a COVID, fiquei muito apreensiva. Como
tudo vai se desenrolar? Serd que vai dar tudo certo pra
mim e para os meus? Isso é falta de ar ou é s6 ansiedade
mesmo?

Agora, olhando pelo retrovisor, consigo renovar a
fé, a esperanca, a alegria e a crenca de que dias melho-
res virdo, sim! E eu confio nisso porque acredito em Deus,
no ser humano, na boa fé, no trabalho e na forca de uma
equipe. Em nenhum momento, por mais desafiador que
tenha sido, perdemos o foco do nosso papel de associa-
Gao empresarial.

Recordo-me que no dia 17 de marco realizamos
uma reunido extraordinaria do Conselho Diretor da AMIS

Katya Alves

com o objetivo de nos prepararmos para apoiar o setor
supermercadista mineiro. Ninguém, naquele momento,
podia imaginar o que teriamos pela frente.

A primeira necessidade naquele momento foi da
AMIS se pronunciar em nome do setor, j& que a popula-
Gao estava assustada com o risco do desabastecimento e
havia uma grande corrida as lojas.

Desde entdo, passamos a orientar o supermerca-
dista com foco exclusivo nos desdobramentos da pan-
demia e a falar em nome do setor com diversas auto-
ridades, buscando garantir o minimo de tranquilidade
para 0s empresarios e 0s colaboradores das lojas pode-
rem trabalhar.

Quantas Medidas Provisorias viriam pela frente!
Quantas Recomendacdes do Ministério Publico Estadual,
Ministério Publico do Trabalho, Vigilancias Sanitarias e Pre-
feituras! Dormiamos e acorddvamos com novas Normas.

Produzimos cartilhas, manuais, protocolos e lives
para garantir que o supermercadista e sua equipe pudes-
sem estar atualizados com todas as novidades legislativas.

E aqui, publicamente, aproveito para agradecer a
todos os érgaos publicos que nos apoiaram com suas
presencas em eventos on-line, com a realizacao de reu-
nides para esclarecimentos de questdes criticas e com o
didlogo sempre aberto. Governo Estadual, as diversas Pre-
feituras com quem mantivemos didlogo, a Superinten-
déncia Regional do Trabalho de Minas Gerais, o Ministério
Publico Estadual, no papel de PROCON/MG, os PROCON's
Municipais, o Ministério Publico do Trabalho, as Vigilan-
cias Sanitaria Estadual e Municipais e o IPEM.

Por fim, agradecemos imensamente a vocés, nos-
sos associados, que confiam no nosso trabalho e que as-
sim nos enchem de motivos para persistirmos trabalhan-
do duro. Tchau, 2020 ... Bem-vindo, 2021. ™

DEZEMBRO DE 2020/JANEIRO DE 2021

[Alves e Assis Advogados | @katyaalvesoficial]

45



ARTIGO [MERCADO & CONSUMO]

Gustavo Vanucci*  [Consultor e especialista em varejo]

A transformacao digital chega ao setor supermercadista

ano de 2020 acabou e a sensacdo é de que ele
nem comegou para muita gente. No meu caso,
posso afirmar que foi um ano de muito aprendi-
zado e transformacéo digital. O inicio do ano foi
agile em diversos sentidos. Comecamos com a NRF Retail’s
Big Show, gue neste ano ampliou o uso do data analyti-
cs com suas inumeras solucdes de andlise de dados. Em
seguida estivemos presente na Euroshop 2020, de onde
retornamos no apagar das luzes por causa da pandemia,
trazendo na mala a importancia de ser o ano do varejo in-

“ATRANSFORMACAO DIGITAL E A JORNADA DIGITAL DOS NEGOCIOS”

teligente, uma vez que a loja fisica avisava que estava viva e
em processo de mutagéo.

A partir de mar¢o, muita gente se perguntou como
irflamos agir durante e depois da pandemia. O que perce-
bemos é que, com rarissimas as excegdes, estdvamos an-
dando no efeito manada. Ndo tinhamos nem data, nem
analytics. Foi quando ent&o o termo Transformagao Digital
(TD) trouxe um novo sentido para muitos proprietarios e
gestores do varejo. Mas, afinal, o que seria a Transformacéo
Digital?

Exponencial

Exstad da arlw ra gestdo-oelantada o dadon. Dados ooletados &
prinquecsians sismabeamanis com dessies sdpcindas de mesdo
sutormidfico ou semi-putomidico. por mecamismios die inbplgéncia
BrtibCisl com granda nivel e ansporancia

Otimizado

Oandos ooletados & eviqacidos sstomaticaments, com alta
Cuanngs 0as fonied o IMfomacio o prosassamants e alla
wiocidade. Geragia automatica oe reCodies Dafa andiises
Fralitivas 4 prosorinae Decipded AUmanas. DasesIns om
mdiriogs eitofistess mbuslas

Definido

Dathrs colptsdos., com ndeadongs valoados o
crignitacos & cultuma oo dados. Decsls pauladas
BETL BISTEMAS 00 MONVIORAMEenta, Lo o SFlsmed
o Visuairacdo compartiiads o decisbos
corapadad

Adhoc

A mbicria das ermanesss brealieinm
Dadors oolntados sem oma prouietum
Be inforrnaght arrinda & dados

Em

Amblottes codticon Sam
cogln o S0 8 ecindes
wmpiices nvwduakracdes

pirico o

Fonte: Imagem disponivel em https://www.aquare.la/
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Para exemplificar, com a chegada da pan-
demia muitos supermercadistas aceleraram a im-
plementacdo do e-commerce ou delivery, mas
esbarraram na necessidade de altos investimentos
tanto em infraestrutura como em pessoas e pro-
cessos. Mas seria somente isso a tal falta da TD?
Minha resposta é sim.

Apesar do jargéo antigo, que diz “mudan-
¢as constantes no comportamento de compra e
hébitos de consumo’, precisamos analisar sobre
outros aspectos. O ser humano vem mudando seu
comportamento de consumo alimentar desde a
pré- Histdria e seus habitos de consumo mesclam
ora predominancia de produtos de origem animal,
ora produtos de origem vegetal. Afinal, somos se-
res que nos adaptamos ao ambiente em busca do
que esta disponivel e sempre serd melhor para o
nosso biorritmo.

A Transformacédo Digital ird impactar di-
retamente no processo de deciséo de compra,
agilizando consideravelmente a necessidade de
revisitar os estagios do processo de compra pro-
posto por pesquisadores como Sheth, Nicosia,
Kollat e o classico Engel, Blackwell and Miniard
e avaliar o impacto na experiéncia de compra. E
neste impacto que precisamos estruturar nossa
Jornada Digital (JD).

Para 2021, precisamos voltar as atenc¢oes
para os gatilhos que vao influenciar a jornada do
cliente, desde o momento em que surge a ne-
cessidade de compra, avaliacdo das alternativas
existentes, realizar a compra e até a avaliagdo do
pods-compra. Para isso precisamos ficar de olho
nas mudancas dos requisitos do cliente. Pensando
nisso, levantamos 04 (quatro) pontos para engajar
seu supermercado.

1. Estratégia & Cultura — Criagdo de um
comité para gerar um ecossistema propicio para
implementacéo de acdes que melhorem a jor-
nada do cliente. Neste caso, abuse de eventos
(ex. Live Marketing, CRM, Reconhecimento Fa-
cial e People Counting) que possam trazer a cul-
tura digital para o dia a dia através de ferramen-
tas, processos e pessoas que falem a linguagem

digital. Mas nado esquecam da
Lei Geral de Protecéo de Da-
dos (LGPD).

2. Lideranca & Enga-
jamento com os clientes -
Uma das maiores resisténcias
em implementar a transfor-
macao digital estd ligada a
lideranca e a resposta dos
clientes (vendas). Se vocé
estd pensando em “perce-
ber valor” estd no caminho
certo; mas se o objetivo for
“agregar valor”, cuidado. Pre-
cisamos despertar 0os ganhos
aos stakeholders ao optarem

Gustavo Vanucci é instrutor

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

por esta transformacéo.

3. Processo & Tecnolo-
gia - Estes dois temas sao os nucleos da discus-
sdo. Por um lado, temos nas organizagdes o gru-
po de pessoas que quer investir em processos
para reduzir custos, e do outro lado temos pes-
soas que querem investir em tecnologia para
impactar a experiéncia de compra. Na verdade,
vamos precisar dos dois.

4. Dados & Inteligéncia — Para transformar
todo esse contexto em resultados é necessario
buscar insights e evidéncias que servirdo de base
no processo de decisao. Para isso, precisamos es-
tabelecer instrumentos e métodos para coletar
dados, processa-los e transforméa-los em conhe-
cimento e inteligéncia competitiva, sendo estes
ultimos, sem duvida, o combustivel para a trans-
formacao digital em sua loja.

Enfim, para ativar a transformacao digital,
precisamos dar sentido as 03 (trés) capacida-
des: a) Capacidade de Inovar; b) Capacidade de
transformar pessoas e ¢) Capacidade de exce-
Iéncia em processos, tecnologia e informacéo.
Estas trés capacidades serdo os pilares da Trans-
formacdo Digital, que terd na centralidade do
cliente o seu ponto de partida e passando pela
transformacdo das pessoas em busca da exce-
léncia operacional. ™
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HOMENAGEM [BARBOSAQ]

Abaixo, lembranca
guardada nos arquivos
da rede Barbosdo e
movimentagao do
publico em dia de
inauguracgao de loja; na
pagina ao lado, vista
geral interna de uma
das lojas e 0 CEO da
rede, Antonio Ferreira
Barbosa, o Toninho

48 Géndola

BARBOSAO COMPLETA 30 ANOS

COM 11 LOJAS NO ALTO PARANAIBA, REDE E UMA DAS PRINCIPAIS DA REGIAO
E PROJETA MAIOR CRESCIMENTO NOS PROXIMOS ANOS

Adenilson Fonseca

s comemoracdes de aniversario nao fo-

ram como a direcdo da empresa deseja-

va, devido ao momento de pandemia.

Tradicionalmente, para celebrar a data,
sao oferecidos degustacdes e eventos nas lojas.
Mas nao se pode dizer que o cliente ficou fora da
festa. Foram criadas ofertas especiais didrias, que
contaram com a participacao de parceiros da rede.
Para os colaboradores, foram realizados eventos
internos, seguindo os protocolos de seguranca
contra o coronavirus. Afinal, a pandemia nao po-
deria estragar por completo uma comemoracao
tdo marcante: os 30 anos da rede Barbosao Super-
mercados, comemorados em novembro, hoje um
Grupo com 11 lojas, 480 colaboradores e fatura-
mento anual de RS 120 milhoes.

Os numeros atuais ja séo relevantes, mas
as promessas sdo de maior crescimento nos pré-
ximos anos, segundo o CEO da rede, Antonio
Ferreira Barbosa, o Toninho. “Estao previstos para
2021 a construcao de dois prédios em Araxa, para
areinauguracdo de duas lojas, adequando suas es-
truturas para aumentar o faturamento de ambas
em 50%" informa.

Com sede em Arax3, terra natal da familia
fundadora, e unidades em Patrocinio, Campos
Altos, 1bia, Perdizes e Santa Juliana, o Barbosao é
hoje uma rede regional e estd entre as principais
do Alto Paranaiba. E a expansdo da empresa ja tem
novas etapas previstas. “Iniciamos estudos para
abertura de mais duas lojas em cidades vizinhas’,
revela Toninho.

Fotos Divulgagao



EXPANSAO

O processo mais vigoroso de crescimento
da rede Barbosdo teve inicio em 1992, época em
que a bandeira de supermercados tinha dois anos
e trés lojas. Foi quando Toninho e sua irma, Mau-
ra Barbosa, entraram no negdcio. Eles trouxeram
ideias novas e mais audaciosas como um planeja-
mento estratégico definido, em que inclufa colo-
car a rede entre os maiores supermercadistas do
Brasil. Foi nessa época que a bandeira ganhou o
nome de “Barbosdo Supermercados” O aumenta-
tivo seria para sinalizar que a intencéo era crescer,
se tornar uma grande rede.

As primeiras etapas desse planejamento
foram postas em prética. Em 2003, ja com cinco
lojas em Araxa, viria um marco importante para a
empresa: a inauguracdo da unidade em Ibig, a pri-
meira filial fora da cidade-sede. Em 2005, quando
0 negdcio era focado no atendimento as classes
sociais C,D e E, a empresa muda a estratégia “em
funcdo de um mercado cada vez mais exigente'e
investe na construcao de mais uma loja, desta vez
mirando o atendimento as classes A e B. Uma loja
com instalagdes mais modernas, mais servicos e
mix focado nesse novo perfil de cliente da rede.

"Com isso, para indicar a mudanca de foco e
construcao de uma nova imagem, o nome da rede
foi alterado para ‘Barboséo Extra Supermercados”,
revela Toninho. “As lojas foram reestruturadas e a
expansao continuou com abertura de unidades
cada vez mais modernas, visando ao atendimento
a todas as classes sociais’, explica.

O periodo de maior crescimento da empre-
sa foi de 2005 a 2013, com seis unidades novas e
maior expansao territorial. Foi quando a rede, de
fato, assumiu a posicdo de bandeira regional com
presencas em Araxa, Campos Altos, Ibia, Patrocinio
e Santa Juliana. Em 2016 foi aberta a unidade em
Perdizes.

PERTO DO CLIENTE

As lojas sdo no formato “convencional’, com
as cinco sec¢des tradicionais: mercearia; carnes;
frutas e verduras; frios e laticinios e ndo alimentos.

"As lojas sdo
no formato
‘convencional,
com as cinco se¢oes
tradicionais”
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HOMENAGEM [BARBOSAO]

"Outra estratégia
de marketing bem-
sucedida foi a criagdo
do ‘Dia B Barbosdo™

50 Géndola

Com a reestruturacao, o formato passou a ser de
vizinhanga, com maior énfase no atendimento,
aproximacdo com o cliente e no CRM. "Ofere-
cemos como diferencial um atendimento mais
personalizado e eficiente, além de produtos de
qualidade, como hortifriti e carnes selecionadas’,
ilustra o CEO.

A rede desenvolveu projetos na drea de RH,
como o “Cuidar”, voltado a colaboradores e clien-
tes. Na drea de marketing, foi criado o Barbosao
Cultural"Uma Cancao Pra Vocé', projetos que con-
tribuem para o fortalecimento, estreitamento e a
construgao da marca junto ao publico.

Outra estratégia de marketing bem-suce-
dida foi a criagdo do “DIA B Barboséo’, em que
sao oferecidas promogdes mais agressivas e ja
aguardadas pelos clientes. As lojas fazem uma de-
coracdo especial e, até antes de ser interrompido
pela pandemia, eram oferecidas apresentacdes de
danca e degustacdes de produtos dos parceiros
comercias.

ORIGEM

A rede Barbosdo Supermercados tem ori-
gem em 1964, quando o casal “tio” Roméo e dona
Zezé, pais de atuais soécios da empresa, compra-
ram um pequeno “buteco’, um investimento fruto
das economias de mais de 20 anos de trabalho na
roca. Era o sonho de conseguirem dar um futuro
melhor financeiramente aos seus sete filhos: Ma-
ria, Maura, Marlene, Marli, José, Antdnio e Geraldo.

Depois de 22 anos no comércio, eles se
aposentaram sem nenhum patriménio material,
porém orgulhosos da maior heranca que deixa-
vam: os filhos preparados para serem empreende-
dores e donos de seus proprios destinos.

Em 1982, José Barbosa, o quinto filho da fa-
milia, e sua esposa Darci Flausino, com um inves-
timento equivalente a R$ 20 mil em valores atuais,
montaram uma pequena loja de secos e molha-
dos: a Mercearia Barbosa, com apenas 100 metros
quadrados e instalagdes modestas.

Em 1985, as irméas, Maria e Marli, e os respec-
tivos esposos, Guido e Ademar, entraram no negé-



cio e ajudaram a montar uma loja maior, com 350
metros quadrados, na vila Santa Luzia, mais proxi-
ma ao centro. A pequena mercearia recebe uma
nova denominacéo: “Supermercado Barbosao”

Em 1990, o atual CEO da rede, Anténio Fer-
reira Barbosa, voltou para Araxd, vindo da cidade
de Séo Paulo, e tomou frente da gestédo do nego-
cio, tornando-o mais profissional e planejando seu
crescimento. Surgia, assim, a nova bandeira de su-
permercados que da nome a rede até hoje e que
agora completa 30 anos.

Os atuais socios da rede Barbosdo Super-
mercados sdo Antdnio Ferreira Barbosa; Geraldo
Ferreira Barbosa; Marcelle Ferreira Barbosa; Mar-
cell Dutra Barbosa; Maura Barbosa; Milla Flausino
Barbosa e Pedro Roméao Dutra Barbosa. O princi-
pal nome a frente das decisdes da empresa é um
engenheiro eletrbnico com muito preparo pratico
e académico.

Toninho é pds-graduado em Administracdo
de Empresas pela Fundacéo Getulio Vargas (FGV-
-SP). Fez MBA em Gestao Comercial pela FGV-RJ e
MBA em Gestdo Empresarial pela Fundagdo Dom
Cabral-MG. Foi pesquisador e professor universita-
rio da Universidade Estadual Paulista Julio de Mes-
quita Filho e da Escola de Engenharia Maud (SP).

Pela Maud, escreveu diversos artigos apresenta-
dos em simpdsios e seminarios de engenharia em
Sao Paulo e Rio de janeiro. Foi Gerente Internacio-
nal de Telecomunicagbes do antigo Banco Real
e Secretdrio de Desenvolvimento Econémico de
Araxa de 1997 a 2000.

Toninho é também vice-presidente Regio-
nal da Associacdo Mineira Supermercados (AMIS),
em Araxa, com forte atuacdo na representacao da
entidade na regido. ™

Na pégina ao lado,
criangas em uma das
muitas atividades
recreativas que cativam
os clientes, assim
como as degustagoes
comemorativas; acima,
drea de FLV de uma das
lojas do Barbosao

-

A homenagem dos fornecedores
parceiros ao Barbosao

\ aticinios

Porto

O sabor do essencial

Vale doSol

J
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REPORTAGEM DE CAPA [CENARIO 2021]

DESAFIOS RENOVADOS

em 2027

CRESCIMENTO DA ECONOMIA E CERTO QUE VAI OCORRER, MAS OS DESAFIOS
CONTINUAM NOS AJUSTES PARA ATENDER A UM NOVO CONSUMIDOR MAIS EXIGENTE
E TRANSFORMADO PELO PERIODO DE ISOLAMENTO SOCIAL

Adenilson Fonseca

m 2021, as previsdes do crescimento eco-
némico do Brasil passam quase obriga-
toriamente por dois cendrios. Um, com
a superacdo da pandemia, por meio de
vacinagao, e outro, sem a vacina e com possivel

repique do novo coronavirus. O certo é que a crise
trazida pela pandemia vai deixar marcas profun-
das e de longa duragdo na economia, nem todas
negativas, ja que implicard em novos habitos de
consumo e comportamento e mudangas no tra-



balho. A boa noticia é que empresas podem se be-
neficiar disso se souberem aproveitar o momento.

Em todos os setores da economia, as boas
perspectivas caminham lado a lado com os desa-
fios e incertezas. “Nao sé nosso setor, mas todo o
mercado pode sofrer com politicas publicas mal
implementadas. Temos que estar atentos durante
todo o tempo para ndo corrermos o risco de uma
inflacdo descontrolada. Isso geraria desemprego e
uma queda significativa no desenvolvimento do
Pafs’, analisa o presidente do Grupo Super Nosso,
Euler Fuad Nejm. Ainda assim, ele disse que a ex-
pectativa para 0 ano é otimista. “Estamos reapren-
dendo a cada dia e em evolugdo constante. O ce-
nario para 2021 é bastante estratégico’"

O professor da érea de Estratégia em Ges-
tdo Publica da Fundacdo Dom Cabral (FDC), Paulo
Vicente dos Santos Alves, avalia que a economia
brasileira deverad crescer de 2% a 5% em 2021.
Num primeiro cendrio, que ele chama de o pior
possivel, seria sem a vacina contra 0 novo corona-
virus e sem as reformas propostas pelo Governo
Federal. Al 0 desempenho seria de 2%.

Em caso de o Governo conseguir aprovar
as reformas, como a administrativa e a tributaria,
com a vacina e muitos setores voltando ao seu ca-
minho pré-pandemia, o crescimento da economia
poderéd chegar aos 5%. Este seria, para o professor,
o melhor cendrio possivel.

Do ponto de vista dos fatores externos, Al-
ves avalia que o que pode afetar mais diretamente
a economia brasileira e global é o embate entre
Estados Unidos e China. O que néo significa que
sejam impactos apenas negativos. Brasil e Estados
Unidos estao entre os principais produtores e ex-
portadores mundiais de alimentos. Um possivel
embargo chinés aos produtos americanos pode
abrir ainda mais oportunidades de negdcios do
Brasil com o pals asiatico, principalmente nas ex-
portacdes do agronegocio.

DOLAR
Isso, porém, pode pressionar a inflacdo,
como ocorreu em 2020, quando a demanda ex-

terna, aliada ao cambio valorizado, elevou a cota-
¢ao de diversos alimentos como carne e arroz, por
exemplo. O professor da FDC, no entanto, acredita
que ndo ha espaco para que o ddlar continue su-
bindo. Ele projeta a cotacdo da moeda americana
em média de RS 4,50 a RS 5,00 em 2021.

Alves analisa que, como o ddlar é um in-
vestimento seguro, ele foi muito demandado nos
periodos de maior incerteza da pandemia. Agora,
com a esperada contencdo do coronavirus, os in-
vestidores comecam a desfazer da moeda ameri-
cana e procurar outras aplicacdes.“Isso vai baixar o
ddlar” afirma. A queda da moeda americana traria
também menor presséo sobre os precos, levando
a inflacéo a fechar 2021 em 4%, nas projecdes do
professor da FDC.

FOCUS

O Boletim Focus, do Banco Central, datado
de 4 de dezembro, Ultimo informe antes do fecha-
mento desta matéria, previa uma inflacdo de 3%
neste ano ante uma projecao de 2,75% quatro se-
manas antes, mas confirmando a de uma semana
atrds, também de 3%.

No entanto, no dia 8 de dezembro o IBGE
divulgou o IPCA de novembro, que foi de 0,89%,
a maior taxa para o més desde 2015. Isto depois
de outras trés altas seguidas: 0,24% em agosto;
0,64% em setembro e 0,86%, em outubro, o que
pode trazer mais incerteza sobre a manutencao
de taxas de juros mais baixas. O Focus prevé que a

Acima, consumidora
finaliza a desinfeccao de
carrinho de compras em

loja da rede Verdemar,
em Belo Horizonte. Na
pégina ao lado, o Sol
nasce no horizonte

em mejo a torres de
transmissao de energia
elétrica em novembro
passado: a esperanca de
tempos melhores chega
com 2021
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Com ou sem pandemia,
os cuidados com a
reposicao sao sempre
fundamentais
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taxa Selic seja de 3% e o IPCA de 3,34% em 2021.
Quanto ao PIB, a projecao do boletim é de 3,5% de
crescimento.

SAFRA RECORDE

Até mesmo quanto a producédo de alimen-
tos, 0 NOVO ano traz perspectivas positivas e algu-
mas duvidas quanto ao abastecimento. Em 2021,
0 campo brasileiro deverd ter a maior oferta de
alimentos na histéria do Pais. E o que projeta o
Levantamento Sistematico da Producdo Agricola
(LSPA), divulgado dia 10 de dezembro, pelo IBGE.
Segundo o Instituto, a safra brasileira de gréos, ce-
reais e leguminosas deve chegar a 256,8 milhoes
de toneladas. Trata-se de um novo recorde na série
histdrica iniciada em 1975 e representa um cresci-
mento de 1,9% em relacéo as estimativas de 2020.

O recorde deve-se, especialmente, aos au-
mentos de 5,1% na producao da soja e de 3,3% na
primeira safra do milho. Por outro lado, um produ-
to que trouxe dor de cabeca a supermercadistas
e consumidores em 2020, tende a ndo ter grande

aumento na oferta.

“Para 0 arroz, a gente espe-
ra uma producdo de 10,9 milhdes de toneladas;
é um aumento de 0,6% em relagdo ao primeiro
prognéstico. Contudo, é um declinio de 1,8% em
relacdo a 2020, explica o analista de Agropecuaria
do IBGE, Carlos Barradas. Mas ele traz uma noticia
boa. “Essa quantidade de arroz atende ao consu-
mo interno e provavelmente ndo havera necessi-
dade de importacdo de arroz”.

J& o progndstico da producao do feijdo para
2021, segundo Barradas, indica que a quantidade
produzida pode ndo dar conta de suprir a necessi-
dade do mercado interno. O Brasil consome cerca
de trés milhdes de toneladas de feijao e o prog-
noéstico estima a producdo em 2,8 milhdes de to-
neladas. Porém, o levantamento da safra é mensal.
Logo pode ser alterado de acordo com o compor-
tamento do clima e a conjuntura do mercado.

SUPERMERCADOS
Sobre o desempenho do varejo supermer-
cadista, que a pesquisa mensal do comércio (PMC)
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do IBGE afirma ter crescido 6,8% no acumulado
até outubro 2020, no Brasil, o professor da FDC
avalia que a tendéncia é de uma desaceleracao,
“mas nao tao grande’, j& que as familias viram que
ficar em casa ndo é tdo ruim assim, e tendem a
manter o consumo doméstico. A justificativa é
que, com a volta de outros setores, como de bares,
restaurantes e shoppings, o consumidor tenderd a
fazer as compras “de indulgéncia’, uma demanda
reprimida. Isto é, como absolvicdo da pena de ter
ficado tanto tempo em casa sem poder comprar.
Pesa também a base alta de comparacdo do ano
anterior, como vem mostrando a PMC.

Sobre qualquer perspectiva de volta as
compras esperada pelo varejo, vai pesar um de-
semprego de 14,6%, calculado pela PNAD Conti-
nua no terceiro trimestre de 2020. Mais um desa-
fio para o governo, que terd de fazer mégica entre
o equilibrio das contas, o déficit publico e o incen-
tivo ao crescimento econdmico para voltar a gerar
postos de trabalho.

Nos supermercados, Alves, da FDC, sugere
que o setor continue investindo nos servigcos de
comodidade para o consumidor, como vendas
pela internet e eficiéncia na entrega, o que, para
ele, deve se manter em crescimento.“E um mundo
que ndo tem volta mais’, disse ele sobre a crescen-
te demanda do varejo digital.

ATENCAO AO CONSUMIDOR

Esse atendimento ao consumidor, de for-
ma a facilitar a vida dele, é o que sugere tam-
bém o CEO do Decisao Atacarejo, Epifanio Par-
reiras, inclusive com pratica ja adotadas pela
empresa. “Facilidade no servigo’, resume. “Nés,
como multicanal, temos call center, a venda por
telefone, que pode ser entregue, pode comprar
e retirar; temos a loja fisica, com uma facilidade
e praticidade de escolher a compra e passar no
caixa, e 0 e-commerce, que a gente ja tinha e se
estruturou cada vez mais, com o aplicativo mais
facil de usar. Isso tudo estd colaborando para
gue a gente tenha um viés de crescimento para
0 ano que vem (2021)"



Parreiras disse acreditar que o consumidor
va exigir muita seguranca e qualidade de produ-
tos, principalmente de pereciveis e um mix de
produtos bem facil, atrativo e enxuto na hora de
fazer as compras. A infidelidade de marca também
deve continuar. "Acho que o consumidor apren-
deu a dar valor a certas categorias que ela nao
dava e certas marcas que perdem essa preferéncia
que tinham, porgque houve muita troca de marcas
durante a pandemia”.

OTIMISMO

O CEO do Supermercados Rena, com sede
em ltalna, Alexandre Maromba, se diz otimista e
acredita nas projecdes dos indicadores que estdo
sendo apresentados, ou seja, um PIB de 3,5% e
inflacdo controlada, cenario favoravel para a reto-
mada do crescimento. Sao projecdes que, se con-
firmadas, terdo impacto direto no varejo super-
mercadista. “Quanto ao nosso setor, certamente
ird na esteira da economia positiva; com certeza
cresceremos nos mesmos indices das previsoes,
principalmente com a diminuicdo do desempre-
go’, acredita Maromba.

Ele projeta, porém, que os supermercadis-
tas terdo de manter os cuidados exigidos pela

pandemia ao longo de 2020 no sentido de ga-
rantir ao consumidor a tranquilidade de fazer
compras nas lojas do setor.“Temos que continuar
firmes nas a¢des de enfrentamento a Covid 19,
para que o cliente sinta seguranga nas nossas lo-
jas" recomenda.

“O consumidor, em 2021, ainda estara te-
meroso quanto a pandemia; logo, dara valor aos
supermercados que melhor lhe passar confianca
no combate a esta doenga. E no mais, continuar
apostando no profissionalismo do varejo super-
mercadista, no bom atendimento das lojas, procu-
rando transformar o ato da compra do cliente em
um momento de prazer’, completa.

DESEMPENHO POSITIVO

O diretor do SuperVale Supermercados,
em Pocos de Caldas, Mércio Roberto de Oliveira,
acredita que o segmento supermercadista terd
desempenho “pequeno, mas positivo” em 2021.
Ele avalia que as vendas do final de 2020 vinham
se arrefecendo, mas ainda com saldo favoravel ao
setor. A projecdo dele é de um crescimento de 3%
a 4% para os supermercados no ano.

No dia a dia das lojas, Oliveira analisa que
0 consumidor vai exigir um mix completo nas

Na pagina ao

lado, retaguarda

de operagdes do
e-commerce da rede
Roma Plus em ritmo
acelerado para atender
a demanda gerada
pelo isolamento social;
acima, consumidores
se abastecem de itens
bésicos
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O Pafs vai colher safra
recorde de graos, o

que inclui melhora na
disponibilidade de arroz
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gdndolas, assim como vai requerer mais cuidados
com a saude para evitar a contaminagdo com a
Covid. A avaliacdo é que o consumidor vai que-
rer ter boas experiéncias de compras para suprir o
que teve de ser feito via internet e, portanto, sem
interacao na loja.

Ainda de acordo com Oliveira, virdo tam-
bém mais mudancas com relacdo ao compor-
tamento do consumidor no ponto de venda.
“Descobrir novas marcas e novos produtos tem
sido resultado dos novos habitos de consumo;
penso que esta tendéncia continuard este ano.
Além de mais exigéncias em relacdo a ida Unica
ao ponto de venda’, projeta. Essa ida Unica sig-
nifica também que o cliente quer uma loja bem
sortida, sem rupturas, na avaliagdo do diretor do
SuperVale.

INOVACAO COMO ESTRATEGIA
NO SUPER NOSSO

Euler Nejm, do Grupo Super Nosso, acredi-
ta que 2021 serd um ano de crescimento para 0s
supermercados. Ele relembra os desafios impostos
pela pandemia, logo no inicio, em que o setor se
reinventou e sobressaiu num momento de mui-
tas incertezas. “A pandemia apenas nos mostrou
que precisamos sempre inovar. E a inovagao esta
no DNA do Super Nosso. No inicio da pandemia,
por exemplo, nossas vendas pelos canais on-line
aumentaram em mais de 1.000%. Isso mostra um
novo comportamento no consumidor e novas for-
mas do setor crescer’, destaca.

Segundo ele, o Grupo mantém o processo
de absorcdo de 16 lojas do Carrefour Bairro em
Belo Horizonte, com a reinauguracgao dessas lojas,




e abertura de novas unidades de bandeiras pro-
prias. Este 2021 serd um ano em que a empresa
continua passando por melhorias constantes nas
lojas e investindo “fortemente” na integracdo das
plataformas on-line para agilizar o atendimento.
“O Clique e Retire, por exemplo, ja foi utiliza-
do por mais de 15 mil clientes (até o fechamento
da matéria, no dia 11 de dezembro). E o indice de
satisfacdo do Super Nosso em Casa, medido pelo
NPS (Net Promoter Score) é um dos melhores do
pais no segmento e-commerce de varejo alimen-
tar’, informa Nejm. “Isso significa clientes satisfeitos
e que recomendariam o Super Nosso para amigos”.
Nesse front de reinvencao e inovacao pelo
qual o setor deve passar neste novo ano, na opi-
nido de empresarios do setor, o grupo Super Nos-
so tem apostado no recém-criado “Lab Super Nos-
s0"para seguir buscando solugdes inovadoras que
trardo beneficios aos clientes e, consequentemen-
te, resultados no longo prazo. “Nesse laboratério,
atuam os “squads’, equipes multifuncionais foca-
das apenas em desenvolver melhorias nos produ-
tos digitais. Literalmente, esquadrées, liberados de
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rotinas departamentais para pensar, testar, ajustar
e implantar inovagoes’, revela.

A autonomia que é dada aos “squads” vem
permitindo ao Grupo Super Nosso desenvolver
melhorias e produtos digitais de forma mais &gil.
“Essas equipes estdo sendo essenciais para conti-
nuarmos entendendo que o que dita 0 nosso po-
sicionamento nao é a intuicdo, mas sim aquilo que
detectamos através de fatos e dados, ser o desejo
do cliente’, informa o presidente do Grupo.

Segundo ele, Apps, mudanca de platafor-
ma, mudanca de centro de distribuicdo (CD) do
e-commerce, lojas como hub para envio e Clique
Retire, novas modalidades de entrega, self-chec-
kout, clube de beneficio e entrega expressa sdo
inovacoes lancadas pelo Grupo nos Ultimos anos.
A transformacao pela qual o mundo vem passan-
do, disse Nejm, reforca o propésito do Grupo: faci-
litar 0 abastecimento de lares e negdcios. "Assim,
teremos a seguranca de que lideramos as transfor-
magcdes, ao invés de seguir tendéncias, oferecen-
do as melhores experiéncias aos nossos clientes’,
projeta o presidente do Grupo Super Nosso. ™
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Consumidoras usando
maéscaras de protecao
fazem suas escolhas em
secao de biscoitos de
loja supermercadista em
Belo Horizonte
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“NADA SERA COMO ANTES”

s primeiros trés meses de 2021 devem ser ainda um prolonga-

GONDOLA - A participacao das vendas via
e-commerce dos supermercados, que nao
passava de 4% do total do setor pré-pande-
mia e que agora esta estimada em 10%, vol-
tard ao patamar anterior quando a vacinacao
for uma realidade?

Claudio Felisoni - Esta pandemia tem reflexos
gigantes sobre o comportamento de consumo,
seja pela amplitude mundial ou pelo tempo que
se alonga. Talvez as solucées desses problemas
ainda avancem no primeiro trimestre de 2021,
pois esta crise sanitaria, com reflexos na econo-
mia, é diferente das anteriores. Entdo, ndo acre-
dito que as vendas do e-commerce voltarao para
um patamar de 4%, mas, sim, tendem a ser cres-
centes. Um exemplo que costumo comentar: se
no passado as pessoas compravam carros sem
ar-condicionado, hoje em dia isso é totalmente
impensavel, pois virou um item padrdo e ao qual
as pessoas se adaptaram. Claro, pode ser que em
um primeiro momento haja um recuo em funcéo
da retomada, mas a tendéncia é que nao volte
para o volume anterior. Esse aumento certamen-

mento de 2020, em que o isolamento social e os protocolos

sanitdrios como, por exemplo, o uso de mdscara, séo as uni-

cas armas para ndo se contrair a covid-19. Mas com a possi-
bilidade de a vacinagGo em massa se consolidar a partir do sequndo
trimestre, reduzindo ao minimo os riscos de contaminagdo, a volta a
uma rotina de vida mais préxima daquela que se tinha até fevereiro de
2019 deve ocorrer. Por isso, contatamos o Instituto Brasileiro de Executi-
vos de Varejo & Mercado de Consumo (lbevar) com a sequinte pergun-
ta bdsica: 0 que se adotou no varejo com a pandemia que veio para
ficar, 0 que continuard, mesmo depois de uma volta a normalidade?
Confira a sequir o resumo da entrevista que fizemos com o presidente
do Ibevar, Claudio Felisoni de Angelo, que é também professor titular
da Faculdade de Economia e Administracdo da USP. Ele foi categérico:
“‘nada serd como antes”

te ird se manter e serd crescente nos proximos
exercicios, porque os consumidores se habitua-
ram com essa nova forma de se relacionar com
0 comércio.

GONDOLA - Os consumidores estariam ago-
ra“digitalmente maduros” para manterem os
niveis atuais ou mesmo amplia-los?

Claudio Felisoni — A necessidade é a mae da
criatividade, e a pandemia gerou uma necessida-
de. Assim, as pessoas passaram a conviver com
outras formas e, portanto, esse amadurecimento
teve que acontecer, até mesmo por uma questao
de sobrevivéncia. As pessoas passaram a convi-
ver com novas tecnologias, gostaram e estao se
ajustando a essa nova maneira. As reunides cor-
porativas ou as aulas, por exemplo, ndo serdo mais
100% presenciais. O mesmo ocorre NOS Processos
de compra. O volume do e-commerce cresceu e
ndo voltard a ser como antes. Ainda é dificil saber
0 guanto serd maior, mas se sabe que serd maior e
a tendéncia serd de avanco continuo.

GONDOLA - O supermercadista que néo in-
vestiu em e-commerce na pandemia ainda



esta em débito com as tendéncias e deveria
investir o mais rapido possivel?

Claudio Felisoni - E possivel notar os sinais dos
novos tempos. O consumidor quer ser atendido
na compra e quer que suas necessidades sejam
sanadas. A forma que os produtos serdo entregues
nao importa. Cada vez mais esse conceito cresce e as
empresas precisam estar adaptadas. A ideia do mul-
ticanal é reforcada por esse requisito, ou seja, atender
as necessidades do consumidor por diversos meios,
de forma integrada. Entao, as empresas que estive-
rem atrasadas neste quesito, precisarao correr atras.
GONDOLA - Os servicos de delivery dos su-
permercados vao continuar fundamentais?
Claudio Felisoni - Devem se manter, sem duvi-
da. Talvez depois da pandemia sofra algum recuo,
mas nao iremos voltar ao cendrio anterior.
GONDOLA - Quem montou drive thru pode
desmonta-lo ou deve manté-lo? E quem néao
montou, deve montar ainda?

Claudio Felisoni — Assim como o sistema de deli-
very e outras solucdes aceleradas pela pandemia,
o drive thru deve se manter, pois também foi uma
alternativa assertiva para driblar a crise e se tornou
uma comodidade para os consumidores.
GONDOLA - Quem montou compras pela
internet para buscar na loja deve manter ou
desmontar a iniciativa? E quem nao montou?
Claudio Felisoni - Esse é um processo que tende
a aumentar, exatamente pelas considera¢des que
foram citadas anteriormente.

GONDOLA - A “saudade” da experiéncia ple-
na de compra em lojas fisicas nao vai gerar
sobrecarga nos primeiros momentos de re-
torno a uma possivel normalidade?

Claudio Felisoni — No caso de supermercados,
que se trata de compras recorrentes, existe essa
questdo de ir a loja fisica, mas é diferente de ou-
tras lojas, em que a presenca se torna mais atrati-
va. Entdo, eu diria que a tendéncia é esse processo
de mudanca, principalmente, para as compras de
natureza recorrente.

GONDOLA - O marketing digital, que avan-
cou tanto na pandemia, veio mesmo para

ficar? As redes sociais e os aplicativos serao
mesmo as ferramentas basicas de marketing
dos supermercados?

Claudio Felisoni — Atualmente, o marketing digi-
tal é uma forte ferramenta que elege presidentes,
governadores, faz revolugdes, transforma pessoas
desconhecidas em astros. Em resumo, é o novo
caminho. A utilizacdo dessas midias e a maneira
como elas sdo utilizadas é que vao trazer real-
mente a diferenciacado das empresas do varejo de
modo geral.

GONDOLA - Que categorias de produtos tive-
ram crescimento na pandemia e que devem
persistir com esta nova condicdo apés a imu-
nizacao geral?

Claudio Felisoni - As categorias voltadas para
atividades in house tiveram aumento, como por
exemplo a culindria, o do it yourself e as platafor-
mas de encontro, como Google Meets. Do ponto
de vista semantico, a palavra “crise” esta relaciona-
da a palavra “"vendo’, que muda constantemente
e, com a movimentacao, altera as coisas em sua
direcdo. Entdo, tivemos um crescimento muito
grande nas atividades de e-commerce. Basta ver
o valor das a¢des de algumas empresas que sao
totalmente virtuais e daquelas que fizeram um in-
vestimento pesado nesta érea.

GONDOLA - Em resumo: o que a pandemia
trouxe para o supermercado que vai ficar
para sempre, depois que a imunizagao esti-
ver efetivada em um futuro, talvez relativa-
mente préximo?

Claudio Felisoni - A pandemia trouxe mudan-
Gas para a sociedade, para a maneira que nos re-
lacionamos e, por decorréncia, para todo o varejo
e para o setor de supermercados. S&o novas expe-
riéncias, novos modos de se relacionar com essas
atividades comerciais, de comprar, de vender. As
pessoas perceberam as possibilidades, ndo apenas
no comeércio, mas em diversas outras atividades. A
experiéncia vivida nos mostra que nada serd como
antes, uma vez que a pandemia estd se alongando
e ainda ndo conseguimos divisar o final disto com
absoluta certeza. ™
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A CAMPEA DE LOJAS DE MINAS

CRIADA EM 2004 COM SETE UNIDADES EM SEU NASCIMENTO, A REDE MINIPRECO
CONTA HOJE COM 98 EMPRESAS ASSOCIADAS E NADA MENOS QUE 106 LOJAS, QUE JUNTAS
REPRESENTAM R$ 734 MILHOES EM VENDAS

ao ha duvida. A Central de Negdcios
mineira campea em numero de lojas é
a Minipreco. Sdo nada menos que 106
unidades, espalhadas pelas regides da

Zona da Mata, Campos das Vertentes, Vale do Rio
doce, Sul de Minas e Regido Metropolitana de Belo
Horizonte. E seu faturamento esta entre as maiores
também: RS 734 milhdes em 2019. Sao 98 empre-
sas associadas, todas elas 100% administradas por
fundadores e seus familiares. Ao todo, 1.784 pes-
soas trabalham diretamente na Minipreco e 354
checkouts estao a disposicdo dos consumidores.

Quem vé esses numeros impressionantes
da Minipreco ndo imagina que um dia, em 2004,
quando foi criada em Vicosa, era formada por
apenas sete lojas que, juntas, faturavam RS 12,6
milhdes por ano. S&o 16 anos de muito trabalho
e dedicacdo que separam aquela Minipreco de
seus primeiros passos da grande Central em que
se transformou. Hoje, os associados contam com
a Minipreco para suprir 38,9% de seu sortimento.

“A Rede Minipreco surgiu em marco de 2004,
a partir da constatacdo de que a unido é o caminho
para o desenvolvimento de qualquer negdcio. Bus-
cando obter, através do associativismo, maior po-
der e representatividade junto aos parceiros’, lem-
bra Elir Martins de Souza, que é um dos fundadores
da Central, juntamente com Leonardo Reis.




“Eramos sete lojas nas cidades de Vicosa,
Visconde do Rio Branco, S&o Miguel do Anta, Er-
valia, Além Paraiba e Uba. A média de checkouts
era de dois, com oito funcionérios por loja’, relata
Elir."Hoje, estamos com mais de 100 lojas e ndo ha
limitagao territorial’, comemora.

A atual diretoria é composta por quatro
pessoas. O Elir, acompanhado do Edgerson Ne-
pomuceno, do Givanildo Machado e da Rosilene
Amaral. Um quadro de 13 funciondrios apoia a
diretoria nos dois escritérios da Minipreco (um é
a sede, em Vicosa e outro a filial, em Belo Horizon-
te). As lojas podem optar por adotar em 100% a
fachada Minipreco ou manter seu visual original,
somente mencionando com a marca da Central a
participacao na Rede.

PASSO HISTORICO

Um dos momentos mais importantes da
histéria da Minipreco ocorreu em 2015, quando
se decidiu que o futuro passava pela expansao da
Rede. O grupo de gestores foi modificado e um
amplo planejamento executado, principalmente
tornando o processo menos burocratico e as deci-
sdes mais ageis.

O resultado veio rapido, as oportunidades
de suprimento para os associados foram am-
pliadas com o crescente poder de compra da
Central, assim como de sua prestacdo de servi-
¢os. Estava iniciado um ciclo positivo em que a
expanséo iria fazer a diferenca, levando as 106
atuais. “Nossa dimensao atual ndo é limite e po-
demos crescer mais em numero de lojas e de
regides’, ressalta Elir.

SISTEMA PROPRIO

A Minipreco nao dispde de centro de dis-
tribuicdo, como boa parte das demais centrais de
Minas. O investimento tem sido feito na implanta-
¢ao de sistemas que facilitam os processos, desde
o envio do pedido até a chegada das mercadorias
nas lojas. £ uma aposta forte em uma constante
evolucédo de seus processos operacionais, buscan-
do acompanhar as tendéncias do mercado.

.--m-" —
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SERIE “CENTRAIS DE NEGOCIOS DE MINAS” [REDE MINIPRECO]

N
A homenagem dos

parceiros fornecedores
a Rede Minipreco

\ aticinios

Porto

O sabor do essencial

Vale doSol

NS J

PARA SABER MAIS

Para fazer contato com a Minipreco:

(31) 3891-6154.

Avenida Maria de Paula Santana, 4451, loja 04,
Vicosa, MG
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“Estamos sempre ajustando o trabalho, evoluindo em tecnologia,
com sistema proprio desenvolvido na prépria empresa e atendendo a
necessidade do trabalho da Minipreco. Além de estar sempre desenvol-
vendo novas estratégias’, conta Elir. Isso reflete na busca do atendimento
de todas as demandas de seus associados, ofertando servicos Uteis no
dia a dia deles: sistema de logistica, taxa de captura de cartdo de crédito,
aplicativo da Rede, mix padronizado, sistema de informagédo de preco,
campanhas sazonais, cartdo fidelidade e outros.

A adocdo de marcas préprias ndo estd nos planos. “Para 0 Nosso
modelo de negdcio nao é viavel; nem para a Central, nem para os as-
sociados’, avalia Elir. Mas nao faltam metas. Entre os planos de curto e
médio prazos da Minipreco estdo “a implantacdo da nova plataforma de
compras e ampliar ainda mais novas parcerias com fornecedores para
atender a demanda de nossos associados” ™



ANIVERSARIO [AMIS 50 ANOS]

de dedicacao ao setor

m 2021, a Associacao Mineira de Supermercados co-
memora 50 anos de trabalho em defesa do desenvol-
vimento do setor supermercadista, atuando em prol
de seus interesses.

Uma trajetdria que teve inicio numa reuniao que ocor-
reu as 9 horas da manhg, do dia 10 de janeiro de 1971, e que se
tornou um marco para o segmento supermercadista mineiro.

No 12° andar da sede da Federacdo do Comércio do
Estado de Minas Gerais, no Centro de Belo Horizonte, o repre-
sentante da Associacao Brasileira de Supermercados (Abras),
Eloy Nogueira da Silva, declarou aberta a sessao da Assem-
bleia Geral de fundacao da Associacdo Mineira de Supermer-
cados (AMIS).

Naquela reunido, como registra a ata numero 1/71,
‘com a presenca de dezenas de empresérios da Capital e de
vérias cidades do interior”foi eleita a primeira diretoria daque-
la que viria a ser uma das principais entidades empresariais
do Brasil.

Com chapa Unica apresentada, a diretoria foi composta
pelos sequintes membros: Miguel Furtado Neto, como presi-
dente; Levy Nogueira, vice-presidente; Paulo Ribeiro Nunes,
secretario; e Raimundo Lopes, tesoureiro. Amarinho Marques
Mena, José Nogueira Soares Nunes e Francisco de Assis Mou-
ra foram eleitos Vogais. Foi criado ainda o Conselho Fiscal
com os membros efetivos: Geraldo Augusto Freitas, Nelson
Queiroz, Paulo Pires e os suplentes: José Pires, Vilmar Reis Piz-
70 e Alcides Reis Bastos.

A ideia de criacao da entidade surgiu na Convencgéao
Brasileira de Supermercados, de 1970, organizada pela Abras
em Sao Paulo. O pedido foi feito ao entdo delegado da en-
tidade para Minas Gerais, Levy Nogueira, que era sdcio-pro-
prietario do Epa Supermercados. Ele foi a principal lideranca
na criacdo e organizac¢do da entidade mineira.

Nas décadas de 1970, 1980 e até meados dos anos
1990, quando os érgaos de fiscalizacdo exerciam poder se-
vero sobre o setor, atribuindo a este praticamente todas as

mazelas da inflacdo, a AMIS se tornou ainda mais forte para
defender o segmento supermercadista. Hoje, € uma das mais
fortes e representativas entidades empresariais do Pafs, saindo
da finalidade inicial de “dentre outras, reunir os empresarios
de todo o estado’, para se tornar uma associagao atuante nos
mais diversos temas que vao de sustentabilidade ambiental
a acoes sociais. Tudo isso, no entanto, sem se descuidar do
objetivo principal de apoiar e defender a classe e sua missdo
de promover a unido, o relacionamento e o fortalecimento
dos associados.

Atualmente presidida pelo diretor comercial da rede
Verdemar Supermercado e Padaria, Alexandre Poni, a en-
tidade possui mais de 2 mil empresas associadas, que, jun-
tas, representam 90% das vendas do setor supermercadista
mineiro. S&o desde a maior empresa varejista do mundo a
microempresas supermercadistas de pequenos municipios
mineiros.

Tendo como negdcio “fomentar o setor varejista’, a
AMIS teve colaboracdo fundamental em toda a evolucéo e
desenvolvimento dos supermercados mineiros desde sua
criacdo. Atualmente, é uma grande escola para o segmento
varejista em treinamento desde profissionais de nivel opera-
cional até niveis estratégicos. A entidade é uma referéncia em
conhecimento para o varejo.

Além de promover o conhecimento, a AMIS é respon-
savel por realizar eventos que fomentam o relacionamento e
negocios entre supermercadistas e fornecedores. Entre eles
estd a Superminas, hoje reconhecida no Pais pela sua gran-
diosa estrutura, onde o varejista encontra tendéncias de mer-
cado e um ambiente totalmente voltado para o desenvol-
vimento do setor supermercadista. As empresas associadas
contam também com servigo de assessoria juridica, onde sao
orientados sobre legislacdes e a defesa de causas que impac-
tam o setor. ™
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AS MAIS VOTADAS DO
TROFEU GENTE NOSSA
FORNECEDORES 2020

O TROFEU GENTE NOSSA FORNECEDORES 2020 AGRACIOU TRES EMPRESAS DE
24 CATEGORIAS DE FORNECEDORES DE PRODUTOS E SERVICOS ESCOLHIDAS
POR MEIO DO VOTO DIRETO DOS SUPERMERCADISTAS. ALEM DISSO, A MAIS
VOTADA ENTRE AS TRES, FOl RECONHECIDA TAMBEM COMO DESTAQUE DOS
DESTAQUES. EM NOVEMBRO, O PRESIDENTE DA AMIS, ALEXANDRE PONI
ENTREGOU O DESTAQUE DOS DESTAQUES PARA CADA UMA DAS CAMPEAS DE
VOTO. COMPARECERAM A ENTREGA AS CAMPEAS DE 21 CATEGORIAS. SOMENTE
AS DESTAQUES DE TRES CATEGORIAS NAO PUDERAM COMPARECER: OLEOS E
AZEITE (CARGILL), DISTRIBUIDOR (ARCOM) E EMPRESAS REGIONAIS DE PEQUENO
PORTE E ALIMENTOS FUNCIONAIS (AFAPIC - ASSOCIACAO DOS AGRICULTORES
FAMILIARES DA MICRORREGIAO DA PIEDADE DA CARATINGA). CONFIRA A SEGUIR
A GALERIA COM AS IMAGENS DA ENTREGA DO DESTAQUES DE 21 CATEGORIAS.

Fotos Igndcio Costa



Categoria Café e Cha
e categoria Produto
Inovagao e/ou

Lancamento do Ano

3 CORACOES

Usiles Araujo
e Alexandre Poni

Mercearia Doce
AYMORE

Alexandre Poni
e Tarcilene Tadeu Peixoto
de Melo

Tecnologia, Gestao
e Servicos

AVANCO

Alexandre Poni
e Gabriel Vilela Junqueira
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Ovos e FLV

= =%
Alexandre Poni ‘

e Henrique Benassi ' Y ) A R

Pereciveis Congelados,
Resfriados e Embutidos

BRF

Thiago Araujo,
Alexandre Poni
e Airton Mundim

Bebidas Nao Alcodlicas
COCA-COLA

Alexandre Poni
e Geraldo Dias
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Higiene e Perfumaria
COLGATE-PALMOLIVE

Alexandre Poni
e Gustavo Soares de Senna
Caram

Maquinas,
Equipamentos e
Instalagdes Comerciais

ELETROFRIO

Alexandre Poni
e Ivan Vieira Jr

Paes Congelados
e Pao de Queijo

FORNO DE MINAS

Alexandre Poni
e Vicente Camiloti
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Cerveja
HEINEKEN

Alexandre Poni
e César Alves Schieber

Categoria Pereciveis
Lacteos e categoria
Leite

ITAMBE

Alexandre Poni
e Wladimir Donato

Queijos
LATICINIOS
PORTO ALEGRE

Alexandre Poni
e Joao Lucio Carneiro
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Carne In Natura
PIF PAF

Alexandre Poni
e Fabio Coelho

Bazar
PLASUTIL

Alexandre Poni
e Marcos Antdnio Tamburus

Limpeza
QUIMICA AMPARO (YPE)

Alexandre Poni
e Daniele Faria de Santana
Bastos
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Anunciante da
Revista GONDOLA

START

Alexandre Poni
e Darlan Luiz Franco

(Categoria Cereais e
categoria Massas

VILMA ALIMENTOS

Pedro Canton
e Alexandre Poni

Bebidas Alcoolicas -
Exceto Cerveja

PERGOLA

Alexandre Poni
e Lidimar Nolasco

WNERTTE l" t 1_1_.’ : f..r.
AMNIS
E———1
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ARTIGO

*Cristian Souza Lara

* COACH | Analista
Comportamental |
Coordenador de RH
no Super Luna
Supermercados

onquistar e manter clientes, é das

tarefas, a mais dificil para qualquer

empresa. O atendimento ao cliente

precisa ser encarado como prio-
ridade. Portanto, esse é o grande desafio
para as Organizacgoes.

Engana-se quem acha que Produto,
Qualidade e Preco servem como base para
uma organizacdo bem sucedida. E claro
que estas qualidades sao muito importan-
tes para as empresas, porém nao passam,
hoje em dia, de obrigacdo. Quem nao as
tiver, ndo estd adequado ao mercado, ou
seja, nao sobrevivera.

Entdo, se sdo obrigacdes, o que as
faz diferentes das demais? O que fazer
para ser diferente? O que fazer para man-
ter e trazer novos clientes para as empre-
sas? Estas perguntas serdo respondidas
em uma simples e importante palavra:
ATENDIMENTO.

Mas, afinal, o

-

"Cada um quer ser
atendido de acordo com
seu jeito de ser"

w que significa a palavra
atendimento? Do latim
“attendere’, quer dizer:
prestar assisténcia, ser

cortés e oferecer ajuda.
Atendimento é “gostar

de gente” E se colocar

no lugar do outro (empatia). E saber que
somos humanos, que ninguém é perfeito
€ que queremos e exigimos sempre 0 me-
lhor. E facil cobrar um bom atendimento,

comité
AMIS

GESTAO DE PESSOAS

[Administrador, com Especializagdo em MBA Lideranca e Coach na Gestéo de Pessoas]

mas dificil é saber se estamos prestando
um bom atendimento.

O desejo numero um do cliente é
sentir-se Unico e importante, € no Mo-
mento do atendimento ele realmente de-
vera ser Unico e importante de verdade.
Devemos entender também que pessoas
ndo sao iguais e por isso o tratamento de-
verd ser de acordo com cada individuo.
Acabou aquele ditado de que para um
bom atendimento é necessario atender
da forma que gostaria de ser atendido.
Deveremos atender aos clientes da forma
que ele quer ser atendido. Exemplos disso
sdo os clientes mais reservados, timidos,
brincalhdes, etc... Cada um quer ser aten-
dido de acordo com o seu jeito de ser. E
como saber como este cliente quer ser
atendido? Olhando-o no olho, sendo gen-
til e educado, conversando e compreen-
dendo suas reais necessidades.

O cliente é a razdo de a Organizacao
existir. Todos os colaboradores devem es-
tar preparados para encanté-lo e superar
as expectativas. Quanto mais encantados,
maior sera o retorno financeiro e comercial.

EXISTE CLIENTE RUIM?

Existe Organizacdo que ndo sabe
compreender o seu desejo. E muito mais
barato manter um cliente do que conquis-
tar um novo. Pense nisso!

O BOM ATENDIMENTO FAZ A DIFERENCA. ™
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AMIS EM FOCO [CONEXAO]

Transmitida a
partir de estudio,
a abertura do
Conexao AMIS
contou com a
participacao

do Presidente
do Conselho
Diretor da AMIS,
Alexandre Poni
e do Presidente
Executivo

da entidade,
Antonio Claret
Nametala

Divulgagdo

QRIE

O

PERMERCADOS
MFOCO™

Conexao AMIS, a primeira feira virtual do setor em Minas

ovos momentos exigem novas ideias. Par-

tindo dessa maxima, a Associacdo Mineira

de Supermercados (AMIS) lancou o Conexao

AMIS - Supermercados em Foco, primeiro
evento virtual com feira de negdcios e convencao para
o segmento supermercadista. Destinado a empresa-
rios e profissionais do ramo, o evento foi realizado nos
dias 25 de novembro a 2 de dezembro.

Com o objetivo de proporcionar relaciona-
mento e negocios entre 0s supermercadistas e
fornecedores, além de promover diariamente con-
teldos voltados para o setor, o Conexdo AMIS veio
como alternativa, uma vez que os eventos presen-
ciais da AMIS foram comprometidos em funcdo da
pandemia de Covid-19.

Com todos os cuidados recomendados pelas
autoridades de saude para evitar a propagacdo da
pandemia do coronavirus, a abertura se deu a partir de
um estudio, em que se apresentaram o Presidente do
Conselho Diretor da AMIS, Alexandre Poni, e o Presi-
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dente Executivo da entidade, Anténio Claret Nametala
e liderangas por meio de videochamada.

O presidente Alexandre Poni, agradeceu o apoio
dos fornecedores e ressaltou a importancia dos tra-
balhadores do setor supermercadista, especialmente,
neste periodo de pandemia. “A gente ndo pode dei-
xar de falar aqui dos nossos colaboradores, 0os nossos
guerreiros”. Ele destacou as dificuldades vividas pelos
colaboradores neste momento e lembrou que a AMIS
no seu papel de Associacdo que representa o setor é
fazer com que n&o haja relaxamento dos cuidados.
“Ndo € o momento de relaxar”, ressaltou.

Representando o Governo de Minas, parceiro
no evento, o Secretario-Adjunto da Secretaria de De-
senvolvimento Econdmico de Minas Gerais, Fernando
Passalio, destacou a importancia do evento e ressaltou
que é uma oportunidade para o setor acompanhar as
tendéncias e fazer negdcios.

Na sequéncia, Claret agradeceu o apoio dos par-
ceiros fornecedores e disse que, como 0s supermerca-
dos que tiveram que se reinventar, a AMIS também teve
que fazer o mesmo. Ele informou que a AMIS tinha pre-
parado uma proposta de trabalho para realizar eventos
em todo o interior do Estado em 2020, num total de dez,
dos quais apenas um pode ser realizado (em Caratinga).
"0 Conexao AMIS tem essa proposta, de suprir os even-
tos que ndo puderam ser feitos', disse na abertura.

Claret lembrou também que o propdsito com o
Conexao é oferecer uma oportunidade aos supermer-
cadistas mineiros e aos colaboradores de atualizacao
por meio das palestras durante o evento virtual e de
outros temas que seriam debatidos nas manhés dos
dias seguintes, além da feira com 40 expositores.“Tam-
bém o Conexdo tem uma proposta de comemorar o
Dia Nacional dos Supermercados', lembrou.

PALESTRAS

Como uma das principais atracdes do Cone-
xdo AMIS, foram apresentadas as palestras do socio
e diretor executivo da Gouvéa Tech, empresa per-
tencente a Gouvea Ecosystem, Caio Camargo, sobre



“Transformacéo Digital: Relacionar e Fidelizar”. Em
seguida, foi a vez da economista Rita Mundim, co-
mentarista de economia da radio ltatiaia, que apre-
sentou a palestra sobre o cenério econdémico no
Brasil e no mundo. A abertura também contou com
a participacdo do poeta Braulio Bessa, que recitou
um poema motivacional.

INTERIOR

Essa primeira parte do evento teve também a
participacdo dos vice-presidentes regionais da AMIS
representando as cidades em que sdo realizados 0s
eventos presenciais em todas as regides do estado. De
Caratinga, Ary Soares; de Montes Claros, Ricardo Alen-
car; de Patos de Minas, Rogério Luciano de Oliveira;
e de Tedfilo Otoni, Ronaldo Pimenta, falaram de a¢oes
desenvolvidas nas respectivas empresas para enfrentar
0 momento mais agudo da pandemia.

Os vices de Pocos de Caldas, Marcio Roberto
de Oliveira, e de Uberlandia, Milson Borges, participa-
ram do debate apds a palestra apresentada por Caio
Camargo.Para comentar e debater a palestra de Rita
Mundim, participaram os vice-presidentes em Diviné-

polis, Adriano Ferreira; em Juiz de Fora, Alvaro Pereira
Lage; e em Ipatinga, Adilson Suda.

FEIRA VIRTUAL

Na feira virtual, estiveram 40 empresas fornece-
doras do setor supermercadista, incluindo as maiores
industrias de alimentos do Pais. Os estandes foram
montados em formato tridimensional, o que permitiu
ao visitante conhecer os produtos, relacionar-se com
as marcas, baixar material e agendar um encontro digi-
tal com a equipe comercial do expositor.

Expositores: Ambev, Aymore / Arcor, Batatas Cro-
ques, BB Sucos, BRF Foods, Cachaga Bandarra, Cachaca
Guaraciaba, Cachaca Rainha Do Vale, Café Trés Coracdes,
Cemig, Cemig Sim, Cerveja Ayres, Coca-cola, Coopema-
pi, Duduxo, Doces Tatitania, Engarrafadora Tesourinha,
Forneria Mineira, Gellak, Gontijo Mendes, Grupo Men-
des, ltambé, Laticinios Ita, Laticinios L4 De Minas, Lati-
cfnios Sensacao De Minas, Linear Sistemas, Maquigeral,
Maquiato Creme de Café, Mega Chips, Mais Yogo, Me-
litta, Nestlé, Pif Paf, Qualiseg, Rivelli, SC Comunicacédo e
Marketing, Start Quimica, Top Sistemas, Consinco / To-
tvs, Trigo Arte, Viver Bem, BBsucos. ™

Caio Camargo,
da Gouvéa
Tech, que fez
palestra sobre
transformacéo
digital no
Conexao, e a
economista
Rita Mundim,
que falou
sobre cendrio
econdmico
no Brasil e no
mundo
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EM SINTONIA COM 0 MERCADO [DESINFETANTES]

Um aliado
CONTRA O ViRUS

NOVO CORONAVIRUS ELEVA A DEMANDA POR DESINFETANTES. CUIDADOS COM A CASA
E AMBIENTES PROFISSIONAIS DEVEM SE MANTER MESMO DEPOIS DA CHEGADA DA VACINA,
O QUETORNA A CATEGORIA DE PRODUTOS UMA DAS MAIS IMPORTANTES
NOS CARRINHOS DE COMPRAS

Adenilson Fonseca




j

esinfetar a casa, desinfetar o carro, desin-

fetar a empresa. Desinfetar. Ao longo de

2020, provavelmente esta foi umas das

palavras mais faladas no Brasil. Nao foi
por acaso que o desinfetante se despontou como
uma das categorias de grande relevancia no carri-
nho das familias.

Marcas tradicionais se fortaleceram ainda
mais, novos entrantes chegaram ao mercado e as
embalagens também ganharam novos formatos
e tamanhos. A demanda em muitas empresas do-
brou e a industria teve que acelerar para atender a
uma procura das maiores ja vistas.

Shutterstock

As pessoas ficando mais tempo em casa,
maior uso de todos os espacos domésticos e a preo-
cupacdo em evitar a propagagao do novo corona-
virus foram fatores que impulsionaram a demanda.
Para o consumidor mais preocupado com o avango
da pandemia, o desinfetante foi um grande aliado.

Enquanto mundo afora os mais renoma-
dos laboratérios estavam comprometidos com
a criacdo da vacina contra 0 novo coronavirus, a
primeira receita de infectologistas e autoridades
de saude foi sempre lavar e desinfetar as méos e
0s ambientes. Para a execucao dessas recomen-
dagdes, muitas, mas muitas doses didrias de de-
sinfetante foram necessarias para atender o novo
costume dirio dos consumidores.

VACINA

A gente até brinca que o desinfetante foi
a primeira vacina contra o coronavirus”. Sim, nao
parece nenhum exagero a afirmacdo do diretor-
-executivo da Associagdo Brasileira das Industrias
de Produtos de Higiene, Limpeza e Saneantes
(Abipla), Paulo Engler, em tom de brincadeira
mas com um componente muito maior de serie-
dade, dada a importancia do produto ao longo
do ano e, certamente, de agora em diante.

A Abipla aponta que de janeiro a outubro
deste ano a categoria de produtos de limpeza
teve crescimento médio de 6,7% na producao. A
entidade nao faz o acompanhamento apenas na
linha de desinfetantes isoladamente, mas é certo
que o seu crescimento foi muito além disso, ja que
estd entre as quatro de maior peso em toda a ces-
ta de 27 produtos.

A confirmacdo desse crescimento foi re-
gistrada no varejo nas primeiras semanas apés o
anuncio da pandemia do novo coronavirus, em
11 de marco, pela Organizagdo Mundial de Saude
(OMS), quando o produto praticamente desapare-
ceu das géndolas.

SPRAY
O crescimento na producao dos desinfetan-
tes ndo sé impulsionou os produtos em formatos
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Na pégina ao lado,
conjunto de itens
sendo transportado no
inicio da jornada de um
dia de faxina geral
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tradicionais, como incentivou o desenvolvimento
de embalagens mais praticas.“Uma das novidades
foi o desinfetante em spray, nos meses de maio
e junho, e os lencos umedecidos com desinfetan-
tes’, lembra Engler. Era a indUstria trabalhando no
sentido de facilitar a vida do consumidor na apli-
cacao de um item tao essencial no momento de
disseminacdo da pandemia.

Nesse rol de novidades foi lancado também
o primeiro desinfetante certificado com eficacia
para combater o novo coronavirus. Vale aqui uma
afirmacéo oficial da entidade que representa os fa-
bricantes. Quando se fala em produto que comba-
te ndo s 0 novo coronavirus, mas diversos outros,
esses produtos foram aprovados pela Agéncia
Nacional de Vigilancia Sanitaria (Anvisa) antes de
ir para o mercado.

“E impossivel ndo certificar; vocé tem uma
norma que é mundial’, explica Engler sobre as exi-
géncias que o produto tem que cumprir para conse-
guir essa aprovacao de comercializagdo com a men-

sagem que afirma ser eficaz no combate ao virus.

Odiretorda Abiplalembraaindaarelevancia
da desinfeccdo de ambientes e equipamentos na
prevencao de outras doencas além da Covid-19. E
ndo é muito dificil chegar a essa conclusao. Ao ter
os cuidados necessarios para evitar o contagio do
coronavirus, sdo combatidos também outros virus
que se espalham com facilidade, como o da gripe.
E um cuidado simples e significa que, se usados
_ corretamente, os desinfetantes tém impacto posi-

Lixeiras e baldes sdo itens de categoria vizinha a de limpeza tivo nos cuidados com a saude publica.
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VENDAS
GOIANIA/GO - 62 3636-2017

UBERLANDIA/MG - 34 3292 6191
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A MARCA LIDER EM RENTABILIDADE
PARA 0 SEU NEGOCIO, TAMBEM E
A MAIS COMPLETA PARA ELIMINAR
BACTERIAS E VIRUS, COMO 0 DA
covip-13.
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Os produtos em spray
ganharam espaco
em funcao da maior
praticidade no uso
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HABITOS

Na avaliacdo de Engler, a pandemia vai fazer
as pessoas voltarem aos habitos ensinados pelos
pais ou avos de néo se esquecerem dos cuidados

bésicos do dia a dia, como lavar as maos com fre-
quéncia, cuidar mais da casa, ter mais cuidados no
onibus, por exemplo. “Nao é porque vai ter uma
vacina que as pessoas vVao esquecer esses cuida-
dos. Com esse novo comportamento, o beneficia-
do vai ser o desinfetante. Isso veio para ficar, néo é
uma tendéncia’, aposta Engler.

Ele avalia que o costume de ficar mais em
casa e valorizar mais os momentos com a familia
ja foram incorporados. Uma casa com mais pes-
soas requer mais cuidados na limpeza e desinfec-

¢do."Acontece que, com a pandemia, o tradicional
volta com muita forca, as pessoas voltam a desin-
feccdo bésica da casa, do carro, da macaneta da
porta’, lembra.

VENDAS

No segundo trimestre do ano, pratica-
mente com quatro meses de pandemia, o le-
vantamento “Consumer Insights’, da Kantar,
lider global em dados, insights e consultoria,
apontou um crescimento de 5,7% em relacdo
ao trimestre anterior na venda de desinfetan-
tes. Crescimento que justifica o estudo. “Ao ficar
mais tempo em casa, além de aumentar os ci-
clos de limpeza, os brasileiros também passa-



Novo CASAFLOR POWER com
BACEHTERICIDA
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Abaixo e na pagina
ao lado, itens que
complementam
bem as categorias
de produtos de
limpeza, ampliando
a rentabilidade
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ram a fazer mais uma ocasido de consumo ao
longo do dia”

Nos supermercados Paranaiba, rede com
lojas no vetor norte da Capital Mineira e em cida-
des da Grande BH, a projecao é de que as vendas
continuem em expansao. Talvez ndo de forma téo
acelerada como ocorreu com o inicio da pande-
mia, quando a demanda aumentou na casa dos
60%, mas seguird em ritmo forte.

“A procura foi maior porque a pandemia
causou aquele sentimento de que teria que ter o

desinfetante que teria que combater o virus’, ava-
lia o supervisor da rede, Ademir Lopes. “Foi quan-




do vieram as novidades: veio o spray, veio o com
citronela, as linhas com promessa de combater o
virus” ilustra Lopes.

Ele acredita que o desinfetante vd manter
seu crescimento, justificado pela falta de um ce-
nario de contencdo da pandemia por parte das
autoridades de saude publica. “Quanto mais as-
susta as pessoas 14 na ponta, mais eles procuram
se precaver nos supermercados’, justifica. “O que
as pessoas fazem? Vao buscar aquelas marcas que
prometem combater o virus”.

MAIS QUANTIDADE

Além da exigéncia de um produto mais
eficaz no combate a proliferacdo ndo sé do novo
coronavirus, mas de todos que podem circular pe-
las casas das pessoas e causarem doencas, o perfil
da embalagem demandada também mudou. Se-
gundo Lopes, o desinfetante que tinha mais saida
era a linha de 2 litros, mas com o crescimento da
procura as embalagens que mais tiveram expan-
sao nas compras foram as de cinco e de dez litros.
“S6 na linha de cinco litros, o crescimento foi de
40% nas vendas’, disse Lopes. “A projecdo eu acho
que & a mesma. Se ndo aumentar’, afirma.

No Supermercado Irmados Milagres, em
Congonhas, na regido Central do Estado, as ven-
das nessa categoria mais do que dobraram desde
o inicio da pandemia. A estimativa é do proprieta-
rio Luiz Carlos Milagres, que trabalha com “umas
quatro” marcas do produto. Sdo aquelas em que
o consumidor sempre apostou. Por estar situa-
do em uma cidade onde as pessoas tém habitos
mais conservadores, na avaliacdo dele, a procura é
sempre pelos produtos tradicionais do mercado.
Dai ter havido pouco espaco para introducdo de
novas marcas no mix.

Mesmo assim, ele aposta na continuidade
de demanda alta pelos desinfetantes, justificada
pelos hdbitos acentuados em decorréncia da pan-
demia. "Acho que essa preocupacdo que as pes-
soas estdo tendo com a limpeza vai ser mantida’,
avalia Milagres, que projeta a manutencédo da de-
manda alta na categoria para 0s proximos meses.

EMBALAGENS ECONOMICAS

O novo estudo “Consumer Insights’, da
Kantar, referente ao terceiro trimestre de 2020,
confirma aquilo que o supervisor da rede Pa-
ranaiba, Ademir Lopes, também percebeu nas
lojas: o aumento da procura por embalagens
‘econdmicas”. Para a Kantar, o crescimento na
demanda por esse perfil de embalagens “esté
diretamente atrelado a preocupacdo dos con-
sumidores com a saude”.

O estudo verificou também que nos lares
onde ha o servico de empregados domésticos a
expansdo das vendas de embalagens econdmicas
€ maior do que nas residéncias que ndo contam
com esse profissional.

Sao 15% contra 11%, respectivamente, na
comparacao do terceiro trimestre de 2020 com o
mesmo periodo de 2019. Estariam gastando de-
mais? A constatagao mais pertinente parece ser
exatamente o contrario, j& que onde tem uma pes-
soa para fazer a limpeza, a tendéncia é de que as
residéncias sejam mais bem cuidadas, mais limpas.
Dafi a necessidade de embalagens maiores. A Kan-
tar aponta também maior procura por embalagens
econdmicas nas classes econémicas D/E. ™
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Concurso aponta oS
MELHORES CAFES DE MINAS GERAIS

MELHORES CAFES DE MINAS GERAIS, ESTADO LIDER NA PRODUGAO E EXPORTAGCAO DO PRODUTO,
FORAM ESCOLHIDOS EM ETAPA DE CONCURSO SEDIADA PELO VERDEMAR

Abaixo e na
pégina ao lado: os
degustadores em
plena atividade de
prova das amostras
enviadas pelos
cafeicultores

Adenilson Fonseca

om todos os cuidados recomendados
para evitar a disseminacdo da pandemia
do novo coronavirus e as regras munici-
pais para realizacdo de eventos, foi con-
cluida, no dia 3 de dezembro, a 172 edicdo do
Concurso de Qualidade dos Cafés de Minas Gerais.
O local escolhido foi a loja do Supermercado Ver-
demar, na avenida Nossa Senhora do Carmo, no

bairro Sdo Pedro.

Prestigiado por empresarios, especialistas
e autoridades, como o vice-governador de Minas
Gerais, Paulo Brant, e o presidente da Emater-MG,
Gustavo Laterza, oito jurados provaram os cafés fi-
nalistas, das 7h30 as 12h.“Nés procuramos eleger
os melhores cafés. E quais sdo os melhores? Sao

aqueles de caracteristicas e sabores diferentes. Por
exemplo, um café para o lado citrico, de laranja, li-
mao, abacaxi, como também podemos encontrar




para o lado achocolatado ou o lado amendoado’,
explica o coordenador da equipe de provadores,
Jorge José de Menezes de Assis.

O que se considera um café de “exceléncia”

em qualidade é aquele com pontuacdo acima de
90 e, disse Assis, nesse concurso haverd muitos
cafés acima de 90 pontos de média. “Ele tem que
ser um café completo: tem que ter corpo, sabor,
docura, acidez, infinitas caracteristicas’, ilustra.

Para o presidente da Emater-MG, Gustavo
Laterza, o concurso é uma oportunidade para re-
conhecer o trabalho em prol do desenvolvimen-
to da cafeicultura e do café de qualidade, mas vai
além. E uma aproximacao dos produtores com o
mercado, que tem a exigéncia de cafés especiais.
“Tivemos também a participacdo do Verdemar,
que venceu o edital de chamamento publico para
viabilizar o julgamento dessa etapa final da classi-
ficacdo das 40 amostras finalistas’, informa.

O Diretor Comercial do Verdemar, Alexandre
Poni, que é também presidente da Associacao Mi-
neira de Supermercados (AMIS), destacou o traba-
Iho “tdo sério” da Emater e o esfor¢o dos produto-
res para produzir café de qualidade. “Eu acho que
todo o contexto desse concurso estd mostrando
para aonde vai a cafeicultura de Minas Gerais e a
importancia que o café vai representando em nos-
sas vidas’, avaliou."Nés aprendemos a tomar o café
preto. Hoje, o café ja ndo é mais preto, é marrom.
E por que marrom? Sao essas qualidades que per-
mitem que vocé possa beber o café sem acucar e
sentir o gosto, a qualidade do fruto do café’.

Poni destacou a parceria com a Emater
para realizar essa prova final na loja do Verdemar
para mostrar e valorizar ainda mais a cafeicultura
mineira. "Acho que isso é o mais legal, o mais ba-
cana dessa histéria de estar aqui. Acho que é um
aprendizado. Os melhores cafés de Minas Gerais
estao aqui’.

LINHA ESPECIAL

Ha dois anos, a rede de supermercados lan-
ca uma linha especial com os cafés que obtém as
maiores notas na competicao, o que deve se re-
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A equipe de
degustadores
profissionais
responsavel pela
escolha dos melhores
cafés de Minas Gerais
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petir no atual concurso. “Esse grande campeéo eu
espero que esteja na géndola ano que vem. O do
ano passado esté até hoje; foi de Espera Feliz. E a
emocao é ver que foi um pequeno produtor que
ganhou como o melhor café de Minas. Al a gente
comeca a ver a dedicagdo e 0 amor que esses pro-
dutores tém pelo cultivo do café”.

A aproximagao com o setor é também uma
forma de o supermercado servir de canal para dis-
tribuicdo dos produtos mineiros. “Essa iniciativa
doVerdemar néo é para o Verdemar; é para o setor
cafeeiro. E penso que a gente vai valorizando o
que é de Minas’, avalia Poni.

SUPERMERCADOS

O Coordenador Técnico Estadual de Ca-
feicultura da Emater-MG, Bernardino Cangussu
Guimarées, diz que o Estado produz café de va-
riados sabores e nuances e estdo em regides que
muitas vezes nao sdo exploradas pelos mercados
de qualidade, principalmente quando se trata do
pequeno cafeicultor. “A Emater promove esses
concursos na busca de garimpar e trazer os me-
lhores cafés, que ndés ndo sabemos onde estéo, e
mostra-los aos consumidores, como nesse caso,
com importantes parceiros, que sao 0s supermer-
cados” ressalta.

O concurso é promovido pelo Governo de
Minas Gerais, por meio da Empresa de Assisténcia
Técnica e Extensao Rural do Estado de Minas Gerais

(Emater-MG) e Secretaria de Estado de Agricultura,
Pecudria e Abastecimento, em parceria com a Uni-
versidade Federal de Lavras, Instituto Federal de
Educacao, Ciéncia e Tecnologia do Sul de Minas e a
Fundacao de Apoio ao Ensino, Pesquisa e Extenséo.

QUELJIOS

Enquanto provadores testavam os 40 lotes
de cafés para eleger os trés melhores do Estado,
em queijos, esse resultado j& era conhecido. Du-
rante o evento foram apresentados, com degus-
tacdo, os trés melhores queijos mineiros eleitos
em concurso semelhante. As amostras foram
oferecidas para degustagao e, num dos melhores
dilemas, quem experimentava arriscava seu palpi-
te entre os trés. J4 estavam eleitos de primeiro ao
terceiro lugares, porém néo revelado o produtor,
nem a regiao.

Segundo o Coordenador Técnico Estadual
de Queijo Artesanal da Emater-MG, Milton Nunes,
foram convidados todos os produtores cadastra-
dos e registrados no Instituto Mineiro de Agrope-
cuaria (IMA) para participar de uma etapa unica, ja
que, devido a pandemia, ndo foi possivel realizar
as etapas municipais regionais. “Nos trouxemos
hoje o campeéo, o vice-campedo e o ganhador
do juri popular para apresentar aqui no Verdemar,
aproveitando essa oportunidade do concurso do
café” disse Nunes.

Em referéncia ao local em que estava ocor-
rendo o evento, a loja do Verdemar, Nunes, lem-
brou que essa integracdo de produtores e o su-
permercados “é a juncao perfeita’, ja que envolve
supermercadistas que tém essa visdo de ter um
produto diferenciado, e do produtor rural. “Inclu-
sive, ouso dizer que o Supermercado Verdemar é
um exemplo. O que ele ja faz é a forma que nds
temos de transformar a vida das familias rurais”,
ressalta.

Até o fechamento desta edicdo, ainda néo
haviam sido divulgados os resultados finais nos
cafés e nem a identificagdo dos ganhadores nos
queijos. Confira em www.amis.org.br os resulta-
dos de ambos os concursos. ™



*Wendel Figueiredo Silva

ARTIGO

uem nunca ouviu dizer que alguém
vive nas nuvens, ou até mesmo nao
se pegou com o pensamento longe e
disse isso para si mesmo?

Sempre usamos esse termo quando nos
referimos a alguém distraido, desatento ou es-
quecido, mas com as inovagdes tecnoldgicas
cotidianamente ouvimos - ou até mesmo di-
zemos — que algo estd nas nuvens.

O armazenamento de dados nas nuvens
estd af, para auxiliar as empresas com o gran-
de volume de informacdes e obrigacées, junto
com a imposicdo da conservacdo desses da-
dos. A necessidade do uso da nuvem vai além
da seguranca, espaco, praticidade, organiza-
cao e facilidade de acesso. Esse recurso pode
reduzir ou até mesmo acabar com a existéncia
do conhecido e “temido” arquivo morto.

Os beneficios do armazenamento em
nuvem sdo notdveis e precisamos utilizar isso
a nosso favor. O comércio varejista é um dos
setores com maior indice de turnover no Brasil,
gerando uma infinidade de documentos mo-
vimentados e arquivados. E isso é s6 a ponta
do iceberg se levar em consideracdo toda a
sua operacionalizacao.

TRIBUTARIO

[Analista Fiscal do Big Mais Supermercados]

g ’ w
"Os beneficios do

armazenamento em

nuvens sdo notdveis

e precisamos utilizar
isso a nosso favor"

Os ganhos qualitativos e quantitativos
da adeséo pelo setor varejista podem ser signi-
ficativamente relevantes, levando-se em consi-
deracdo a necessidade de cada empresa. Dito
isso, cabe a cada um analisar criteriosamente
sua situacdo, mas é visivel o ganho operacio-
nal e de custos que a adocédo desta ferramenta
tecnoldgica — 0 armazenamento em nuvem —
pode nos proporcionar.

Os Comités Tributario e de Tecnologia e
Inovacao da AMIS tém como propdsito apoiar
e defender os interesses dos associados. Aces-
se a area de conveniados no Portal AMIS ou
conte com o Departamento de Relacionamen-
to (relacionamento@amis.org.br). ™

comité
AMIS
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PARCERIA ENTRE VAREJO E INDUSTRIA
chega ao e-commerce

GRANDES PLAYERS DA INDUSTRIA DE BENS DE CONSUMO ESTAO UNINDO A FORGA DE SUAS MARCAS A
CAPILARIDADE DO VAREJO SUPERMERCADISTA E SUA CAPACIDADE DE ATENDER PRONTAMENTE CONSUMIDORES
EMTODO O PAIS. O OBJETIVO E FORTALECER O COMERCIO VIRTUAL BRASILEIRO E POTENCIALIZAR
A GERACAO DE NEGOCIOS PARA AMBOS OS LADOS

Roberto Nunes Filho
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jornada do comércio virtual de bens

de consumo por parte do varejo super-

mercadista brasileiro, que ja ha alguns

anos vem ganhando escala e amadure-
cendo, ganhou novos rumos em 2020, que estao
viabilizando a aceleracdo do desenvolvimento e
progresso do e-commerce operado pelo autosser-
vico nacional.

Importantes players da indUstria estao se
juntando ao varejo para fortalecer o comércio
virtual de bens de consumo. Em resumo, o prin-
cipio desta parceria é bem simples: as indUstrias
usam a forca de suas marcas e a audiéncia que
possuem junto aos consumidores para direcio-
na-los ao e-commerce das empresas supermer-
cadistas, valendo-se de suas operacdes e capila-
ridade para atender consumidores em todas as
partes do Brasil. Neste processo compartilhado,
os dois lados saem ganhando.

Estd sendo cada vez mais comum o didlogo

Por tras dos passos dados neste ano, natu-
ralmente, estd o engajamento e mobilizacéo das
préprias empresas varejistas. Além disso, também é
possivel observar, com cada vez mais clareza, que
0 principio de colaboracdo entre varejo e industria,
conceito que é discutido pelo setor ha muito tem-
po, esta rompendo as fronteiras das lojas fisicas para
também ser exercido nas operacdes virtuais.

entre as duas partes com o objetivo de encontrar
oportunidades de negodcios e de trabalhar pelo
desenvolvimento das operagdes virtuais do varejo
alimentar. A Associacdo Brasileira de Supermerca-
dos (Abras), inclusive, esta liderando uma agenda
de reunides entre players da industria de bens de
consumo e um grupo de dezenas de empresas
supermercadistas que lideram o setor. Por essas
reunides, ja passaram empresas como Coca-Cola,
Grupo Heineken, Mondeléz e Camil (que sdo fontes
desta reportagem), além de Ambeyv, BRF, Colgate-
-Palmolive, P&G, Seara e Unilever.
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Theo Vieira, gerente de e-commerce da Mondelés no Brasil
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Fotos Divulgagao

OPERACAO PASCOA

Estava tudo pronto para mais uma Pascoa.
Mas, as vésperas desta importante ocasido para o
varejo, a pandemia chegou ao Brasil. O que fazer
diante deste cenario quando a sua marca é um
dos principais icones da P4scoa?

Foi essa a realidade enfrentada pela Mon-
deléz, que vende 20% das suas categorias de
chocolate nesta data e que j& estava com seus
produtos nas lojas, muitas delas, inclusive, em
shoppings que seguiram fechados naquela oca-
sido. “Tivemos que nos reinventar para levar a
data até a casa dos consumidores’, conta o ge-
rente de e-commerce da Mondeléz International

Fladvio Camelier, vice-presidente de Transformagao Digital da Coca-Cola Brasil

no Brasil, Theo Vieira. Por isso, reforcamos a nossa
atuacdo em canais de delivery e e-commerce. Bus-
camos fortalecer parcerias com o varejo, princi-
palmente o pequeno varejista, e em apenas duas
semanas reestruturamos nossa operagao.”

Outro importante passo dado pela compa-
nhia foi a criagdo do canal ”
oferece uma experiéncia de compra simples e
direta. No site, de forma intuitiva, o consumidor
escolhe o produto que deseja comprar e, por
meio de geolocalizacéo, a plataforma lista as lo-
jas on-line que podem entregar em sua casa. O
projeto nasceu para a Pascoa, em abril, e rendeu
um aumento de 700% no volume de vendas por

Lacta em Casa’, que



meio de e-commerce nesta data. Atualmente, o
projeto “Lacta em Casa” conta com mais de 600
varejos integrados.

O HUB DA COCA-COLA

Em julho, foi a vez de uma das companhias
mais presentes nos lares brasileiros inaugurar a sua
plataforma de varejos parceiros. A Loja Coca-Cola
Brasil, que j& conta com mais de 40 redes integra-
das, reline em um Unico ambiente diversos sites
de varejistas para tornar mais facil e acessivel a ex-
periéncia de compra dos produtos Coca-Cola pela
internet.

O vice-presidente de Transformagao Digi-
tal da companhia, Flavio Camelier, esclarece que,
neste projeto, o Sistema Coca-Cola Brasil ndo faz
a entrega direta ao consumidor, mas potencializa
as vendas dos seus parceiros varejistas que ja pos-
suem operacdo de e-commerce.“"Com isso, conec-
tamos milhares de consumidores aos pontos de
vendas virtuais, gerando valor para toda a cadeia’,
relata o executivo.

Camelier também explica que a dinamica
para o consumidor é bastante simples. “Ele pode
entrar diretamente na plataforma [loja.cocacola-
brasil.com.br] ou pode ser direcionado para ela
por meio de campanhas de marketing digital das
marcas, que tem um botdo de ‘comprar agora.
Dentro do site, a jornada do consumidor se inicia
pela escolha de uma marca da sua preferéncia e,
na pagina da marca selecionada, haverd uma lista
de sites varejistas que possuem o produto esco-
Ihido disponivel para compra, de acordo com o
respectivo raio de atendimento’, destaca o execu-
tivo da Coca-Cola Brasil. “Ao selecionar o varejista,
o consumidor é direcionado para seu respectivo
e-commerce e, a partir deste momento, ele inicia a
jornada de compra por 14"

HEINEKEN ACELERA NO DIGITAL

O Grupo Heineken é outro player que ace-
lerou sua atuacdo digital durante a pandemia.
No centro da estratégia, estd a ampliacdo da sua
presenca no e-commerce dos varejos. “Quando fa-

lamos em comércio virtual, ndo trabalhamos com

venda direta ao consumidor. Nosso foco é atuar
via varejos parceiros, porque entendemos que
sabemos fazer bebidas de qualidade e o varejo
sabe vender com qualidade’, explica a gerente de
E-commerce, Luiza Mantovanelli.

Desta forma, o Grupo vem dedicando esfor-
cos para potencializar as vendas do seu portfélio
no ambiente virtual. Tal empreitada levou a Com-
panhia a liderar a venda de cerveja no e-commerce
brasileiro nos Ultimos cinco meses, de acordo com
Luiza. “Passamos de ndo ter grandes atuagdes nes-
te canal, a ser a marca mais vendida’, comemora a
executiva.

Luiza Mantovanelli,
gerente de
e-commerce na
Heineken
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Max Sommerhauser,
diretor comercial da
Camil
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Luiza conta que o fortalecimento da atua-
cao do Grupo Heineken no comércio virtual nos
ultimos meses estd apoiado em trés pilares prin-
cipais. “O primeiro estd relacionado a cultura da
companhia, que entendeu que o e-commerce é
um negdécio complementar e nao um canal que
veio para concorrer’, disse Luiza. Outro pilar é o
forte investimento em comunicacdo nos am-
bientes digitais para estimular os consumidores
a comprarem pela internet. O principio é simples:
direcionar as pessoas para o site dos varejos. “Ao
invés de investirmos para direcionar as pessoas
para o site do grupo, que néo faz venda direta,
preferimos investir para direcionar o consumidor
para uma pagina da empresa dentro dos sites dos
varejos’, explica.

Além disso, outro passo dado pelo grupo
foi no sentido de ajudar os varejos, em especial
0s pequenos, a adentrarem no universo do co-

mércio eletrénico. Para isso, a companhia estabe-
leceu, logo no inicio da pandemia, uma parceria
com a plataforma de e-commerce Site Mercado.
“No inicio deste projeto, selecionamos 120 va-
rejos e os ajudamos a iniciar suas operacoes de
vendas virtuais. Mas este nimero foi amplamen-
te ultrapassado depois de iniciarmos essa cami-
nhada’, conta Luiza.

COMMODITIES ON-LINE

A Camil Alimentos é outro exemplo de
empresa que esta se mobilizando para vender
cada vez mais nos supermercados virtuais. “Com
a pandemia, o varejo viu a necessidade de ace-
lerar sua transformacao digital e nds, como um
dos principais fornecedores dos itens essenciais
da cesta bésica, identificamos a oportunidade
de apoiar nossos clientes nessa jornada’, relata o
diretor comercial da Camil, Max Sommerhauzer.
“A prioridade estd em fortalecer nossa presenca
nas redes onde estamos, assegurando o portfo-
lio certo para o consumidor, bem como a correta
descricdo dos itens”.

Para o executivo, outra vantagem do
e-commerce é a possibilidade de disponibilizar
todo o portfélio de produtos da companhia ao
consumidor, j& que este canal nao tem limitagao
fisica."Atualmente, temos uma demanda reprimi-
da em nossos itens de valor agregado e nosso
SAC recebe, diariamente, questionamentos para
saber onde encontrar esses itens”, revela o diretor
da Camil.

"A proxima fase do nosso projeto prevé al-
guns testes de formato. Por exemplo, a Camil tem
promovido lives culinarias semanais em seu canal
no Youtube. A partir dali, podemos gerar um QR
Code para que os consumidores comprem 0s
itens da receita com desconto em algum varejis-
ta parceiro. Outra grande oportunidade para ge-
rar fluxo para o varejo sdo parcerias para nossos
lancamentos ou itens de maior valor agregado”,
prevé Max. Também estd no plano da Camil a
realizacdo de promocdes exclusivas para o canal
e-commerce. ™
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SUPERMERCADOS RECUPERAM INDICES DE SATISFACAO EM MEIO A PANDEMIA
A satisfacdo dos consumidores americanos esta em alta em relacdo aos supermercados,
indicando que shoppers e varejistas ja se adaptaram as condi¢des de opera¢do impostas
por nove meses consecutivos de pandemia da Covid-19. E o que revela pesquisa de
opiniéo feita pelo instituto Retail Feedback Group, divulgada no inicio de dezembro.
Foram ouvidas 2 mil pessoas em todo o Pais. Numa escala de 1 a 5, em que quanto
maior a nota, melhor a experiéncia do consumidor, os supermercados obtiveram média
de 4,23 em novembro, contra 4,03 em outubro e 3,7 em setembro. A pesquisa incluiu
habitos de consumo. Nada menos que 39% dos entrevistados disseram em novembro
que estdo indo mais aos supermercados que quando no inicio da pandemia. E que
suas compras de alimentos e mercearia em geral sdo maiores agora também do que
guando tudo comegou ha nove meses. Entre os entrevistados, 77% acreditam que vao
manter os mesmos habitos atuais em 2021. Perguntados se vao continuar utilizando
0 e-commerce dos supermercados como opc¢ao, 32% dos que utilizam no momento
disseram que talvez usem menos em 2021.

3

LOJAS FiSICAS DA AMAZON

CHEGAM AO MEIO-OESTE

A Amazon, gigante do e-commerce mundial, continua firme em seu propdésito de ter lojas fisicas também. Além da
extensa rede de lojas fisicas Whole Foods (com mais de 500 unidades) que adquiriu em 2018, a Amazon investe na ban-
deira Amazon Fresh. A mais recente loja foi inaugurada dia 10 de dezembro na cidade de Naperville, nas proximidades
de Chicago, estado de lllinois.

A loja tem cerca de 1,5 mil metros quadrados de area de venda. E visivelmente focada na venda de produtos frescos,
com ampla drea de FLV, carnes frescas e congeladas, e muitas opgdes de comida fresca pronta para ser levada. Apesar do
formato de caixote do imdével em que se instalou, o layout concilia a tradicdo de se ter um perimetro amplo de produtos
frescos ao lado de gondolas de mercearia e de ampla drea de comida pronta.

Outra drea de destaque no layout é a destinada para interagdo com a Amazon.com. Ali os clientes podem buscar as
compras que fizeram na gigante do comércio digital, assim como utilizar uma bateria de totens com acesso direto a
Amazon.com para fazer mais pedidos.

LANCHES DE GRACA PARA CRIANCAS E JOVENS NA REDE ASDA

A rede britanica de supermercados Asda promoveu durante todo o més de dezembro uma campanha em que serviu
215 mil lanches para criancas e adolescentes de 2 a 16 anos, de graca. Todas as 216 lanchonetes instaladas em lojas da
rede ofertaram um menu de lanches gratuitos que incluia op¢des como cubos de peixe empanados, nuggets de frango
ou sanduiches, sempre acompanhados de um suco de frutas e de uma porcdo de frutas. A Unica exigéncia é que as
criancas e adolescentes estivessem acompanhados dos pais.
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Amanda Pinto,
premiada como
"inventora do ano
2020" pela MIT
Technology Review,
conceituada revista
do Instituto de
Tecnologia de

Massachusetts (MIT),

dos EUA
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Reconhecimento

A INOVACAO

JOVEM RECEBE PREMIO POR INOVACAO NA PRODUCAO
DE ALIMENTOS PLANT-BASED E MOSTRA COMO E POSSIVEL ALIMENTAR AS PESSOAS
COM MAIS SUSTENTABILIDADE AMBIENTAL

Adenilson Fonseca

la é questionadora, louca por inovacéo e

sempre se posicionou contra o status quo

de que as coisas devem ser de tal modo.

Afinal, por que tem que ser assim? Por que
nao pode mudar?

Foram interrogagdes como essas que leva-
ram a mineira de nascimento e carioca por forca
do destino, Amanda Pinto, de 29 anos, ao prémio
deinventora do ano 2020’ concedido pela revista
MIT Technology Review, do conceituado Instituto

Fotos Divulgagao



de Tecnologia de Massachusetts (MIT), dos Esta-
dos Unidos. Amanda é fundadora da N.Ovo, uma
foodtech especializada em produtos “plant-based
que substituem ovos em todos 0s seus usos na ali-
mentacao humana.

A premiacdo, que ocorreu em dezembro de
2020, reconhece o trabalho de 35 “Inovadores com
menos de 35 anos’, e, dentre esses, outras cinco ca-
tegorias, incluindo a de inventor do ano, em que a
brasileira foi homenageada. “E um prémio que traz
uma visibilidade super legal, porque vocé acaba
conseguindo muita midia espontanea e muito co-
nhecimento para o seu produto’, comemora Aman-
da."O N. Ovo foi o primeiro produto de footech des-
sa nova geracdo a chegar ao Brasil’, disse ela.

A N.Ovo é uma spin-off do braco de ino-
vacdo do Grupo Mantiqueira, maior produtor
de ovos da América do Sul, fundado pelo pai de
Amanda, Leandro Pinto. Hoje, a empresa emprega

"

mais de 2,1 mil colaboradores e tem unidades em
Minas Gerais, Mato Grosso, S&do Paulo e Rio de Ja-
neiro. A sede fica em Itanhanhu, no Sul de Minas
e a da foodtech, na capital paulista.

Amanda é formada em Administracdo de
Empresas pela PUC Rio e pds graduada em Mar-
keting pela Universidade de Berkeley, na Califérnia
(EUA). Antes de criar o N.Ovo, ela cuidava de toda
a Comunicacao e o Marketing da Mantiqueira, era
responsavel ndo sé pela comunicacdo, mas pelo
portfélio e desenvolvimento de novos produtos.

Por conta das atividades na empresa, Aman-
da lidava muito com ONGs e pessoas ligadas a
trabalhos de bem-estar animal, tanto que hoje a
Mantiqueira tem o compromisso de daqui para
frente criar galinhas apenas em espaco livre, sem
estarem engaioladas. “Eu tinha essa preocupacéo,
mas ao Mesmo tempo eu me preocupava com os
impactos ambientais. Para a galinha, ser livre é me-
Ihor, mas o que isso reflete no meio ambiente, em
uso de terra, de d4gua, emissao de gases?” Pergunta.

HORIZONTE
A verdade é que muito a frente do horizon-
te de servir de substituto para o ovo, a invencao

de Amanda vislumbra menos danos a natureza e
mais acesso aos alimentos por todas as pessoas.

Em 2017, ouviu falar sobre as startups do Vale
do Silicio, que estavam fazendo produtos a base
de vegetal para substituir os de origem animal. De
imediato, ela se interessou. “Pensei, nossa! Parece
uma solucado realmente genial, e fui buscar mais in-
formacao’, revela. "Uma dieta rica em planta é algo
gue todo mundo tem que ter em mente, por causa
da sustentabilidade e do aquecimento global”

Fazendo uma relacdo com a pecuéria bo-
vina, Amanda analisa como a proteina vegetal
poderia ser muito mais benéfica ao planeta e as
pessoas, principalmente, as mais pobres. “Existem
milhares e milhares de pessoas que passam fome
no mundo, enquanto a maior parte das planta-
¢oes é usada para alimentar animal, que depois vai
alimentar algumas pessoas”, ilus-
tra. A légica é que se as plantas
fossem usadas na alimentacao
humana, diretamente, muito
mais pessoas poderiam ser be-
neficiadas.

Com cada vez mais inter-
rogagdes e menos respostas na
cabeca, Amanda foi visitar essas
startups americanas para ver se elas soluciona-
vam a duvida dessa equacao bem-estar animal x
sustentabilidade com impactos em varios outros
grandes problemas globais. “Em 2017, eu ja esta-
va apaixonada por esse mercado e depois de ver
0 que isso traz, eu pensei: encontrei uma solucao
maravilhosa. A Mantiqueira tem que estar a frente
disso, trazer essa inovacgao e se‘disruptar. Uma coi-
sa que a Singularity University fala muito é dessas
empresas disruptivas, que acabam com o modelo
antigo’, relata.

CONVENCIMENTO

Com aideia na cabeca, o grande desafio era
convencer os demais diretores a iniciar o projeto
na empresa.“O que eu usava muito na Mantiquei-
ra para convencer o pessoal da importancia de
investir nesse segmento plant-based era: vocés

A maionese que
Nao usa ovos,
criada por Amanda
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s RECEITAS

Mistura para
omelete, totalmente
plant-based

98 Goéndola

ndo querem ser a Kodak, que inventou a camera
digital, mas ndo quis colocar no mercado para ndo
parar de vender filme’, compara.”Se a gente ndo fi-
zer, alguém vai fazer e af vamos perder o mercado.
Serd que ndo é melhor a gente fazer e ocupar esse
espaco também?”

Amanda convenceu. “Na época eu ja estava
louca para fazer vérios produtos, mas me deram o
direcionamento que foi:‘comeca com ovo. A Man-
tiqueira é a principal produtora de ovos do Pafs,
entdo vamos fazer um substituto para o nosso
principal produto’, disse.

Ela pesquisou todas as funcionalidades do
ovo, além de cozido, omelete, em receitas com
toda a importancia como fazer a massa crescer,
consisténcia, cor e coagulagdo nos produtos fi-
nais das receitas para encontrar nas plantas es-

sas caracteristicas. O ano de
2018 foi todo em pesqui-
sas. Com os resultados,
o langamento ocorreu
em 2019.

Até aquele mo-

mento, o N.Ovo era apenas
mais um produto do port-
folio da Mantiqueira, e Amanda ainda estava na
empresa como gerente de Comunicagdo e Mar-
keting."S6 que ai, a gente comecgou a perceber
que era um produto muuuuuito diferente, que
precisa de um cuidado diferente” observa.

Ao contrério do ovo, o N. Ovo requer ex-
plicacéo sobre o produto, para que serve e Como
usar. Em junho de 2019, jd“apaixonada” pela inven-
Gao e ciente de que sua invengao precisava de um
cuidado especial, Amanda se dedicou exclusiva-
mente ao N.Ovo como foodtech.

LANCAMENTO

De setembro de 2019, a outubro de 2020,
ocorreu o lancamento do portfélio como marca
nova, mudando de apenas o ovo para um mix
maior e tudo foi refeito. Novos itens eram para
serem anunciados em 16 de marc¢o, quando eclo-
diu a pandemia e foi preciso parar tudo. No dia

29 de outubro de 2020 Amanda fez uma live com
lancamento da marca nova, o novo mexido para
preparo de omelete e linha de maionese ‘que é
incrivelmente gostosa’.

Oresultado é que hoje a foodtech ja em seu
portfélio: N.Ovo Receitas, que substitui o ovo em
receitas diversas, o N. Ovo Mexido, que substitui,
omelete e ovos mexidos, e trés sabores de maio-
nese. “Qual é o nosso foco, o nosso target? Fazer
produtos tao praticos, tao gostosos e tao acessi-
veis, acessiveis no ponto de vista de ter preco e
estar disponivel na méo do cliente, para que a
gente se torne a escolha mais 6bvia’, afirma.“A jus-
tificativa é que o produto a base de planta perde
0 apelo de que é para vegano ou vegetariano e
passa a ser para todos!”

NA GONDOLA

Na goéndola, a estratégia é posicionar o
N.Ovo, em caixinha ao lado dos ovos comuns. Nes-
sas embalagens, estdo contidos saquinhos com os
produtos em pod e um medidor que vai informar
quanto do produto o consumidor precisa colocar
na dgua para ter o rendimento equivalente a um
ovo tradicional. “E muito prético e o consumidor
ndo gasta nem um minuto a mais preparando a
receita”

Sobre se o N.Ovo pode canibalizar os pro-
dutos de origem de aves, Amanda tem a respos-
ta imediata. "A preocupacdo existe, mas se isso
vai acontecer, € melhor que seja por nés’, diz. "O
N.Ovo é sé o primeiro passinho que a gente esta
dando. Ainda temos muito que pesquisar, muito
produto legal para colocar no mercado e a ideia é
essa: ndo parar. Sempre gosto de dizer que é um
mercado que estd sé crescendo’, projeta.

Este més de janeiro é o periodo de maior
producéo do N.Ovo e é quando o produto deve-
ra entrar nas grandes redes de varejo, ja que, em
maionese, a empresa ainda ndo consegue atender
todo o volume de pedidos, tamanho é o mercado
que se abriu a essa novidade. Na linha de receitas
ja hd um equilibrio entre producao e demanda do
varejo, informa Amanda. ™
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