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A soma dos variados perfis de ra¢a, género, classe
social e nivel cultural dos colaboradores reforca o valor
da marca e toma as empresas supermercadistas

mineiras mais fortes e admiradas

L
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+ GRUPO SUPER NOSSO, NA VANGUARDA HA MAIS DE 80 ANDS

* AMIS, 50 ANOS — LEVI NOGUEIRA: DE MG PARA 0 BRASIL
E AMERICAS
« ATRADICAO JUNINA ESTA DE VOLTA AD “ARRAIA”, PREPARE-SE

* LEITE, UM PRODUTO ANCORA, DE ALTO GIRO, A PROVA DE PANDEMIA

+ CLORO: A CATEGORIA QUE MAIS CRESCEU EM 2020 SEGUE FIRME
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Alta tecnologia, muito sabor
e marcas que conquistam
o publico!
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& algum tempo o destaque da capa de GONDOLA néo
era ocupado por um tema diretamente relacionado as
pessoas que trabalham nos supermercados. Nesta edi-
cdo estamos preenchendo a lacuna que porventura
existia em nossa colecdo com uma excelente reportagem sobre
a relevancia da diversidade nas empresas. O tema foi sugerido
pelos membros da Comissao AMIS Jovem e reflete novas diretri-
zes que 05 jovens sucessores estao trazendo para suas empresas.
Por falar em sucessores, em uma outra 6tima reportagem desta
edicdo, a partir da pagina 44 temos o destaque para os mais de
80 anos de vanguarda do Grupo Super Nosso. Hoje com a 32 ge-
racdo de sucessores em plena atividade em posi¢oes estratégicas
na empresa, o Grupo segue avancando no ranking nacional e na
multicanalidade, a0 mesmo tempo que encanta o mercado com
inovacbes, como uma inédita parceria com o Carrefour e a ado-
¢do de uma startup. Na pagina 60 serd a vez de vocé ter contato
com a homenagem que fazemos a um dos dirigentes supermer-
cadistas mais importantes da histéria da AMIS e do setor no Pafs,
o mineiro Levy Nogueira, pioneiro com seus irmaos na criagao do
EPA e que foi presidente da AMIS, da Abras e da Associacao Lati-
no-Americana de Supermercados (Alas). Sem duvida, trés repor-
tagens de contetido robusto que véo aquecendo sua leitura para
outras quatro: uma sobre as oportunidades oferecidas pela tra-
dicdo das festas juninas; outra que faz uma visita a categoria dos
produtos a base de cloro e, para fechar, uma reportagem sobre a
sempre importante participacao do leite no mix dos supermerca-
dos. Se acha que esta edicao ja se esgotou com o que sugeri até
0 momento, se enganou. Temos ainda uma cole¢ao de étimos
artigos e notas. Ou seja, uma GONDOLA que merece ser lida ao
longo de abril, pdgina a pagina. Em maio, estaremos de volta.
Boa leitural

 BOALEITURA

Giovanni Peres
Editor
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UNIDOS

pds semanas de entraves, que atravessaram o més de margo
e o inicio de abril, a Associacdo Mineira de Supermercados
(AMIS) mais uma vez se mostrou presente ao reafirmar seu
papel estratégico na defesa e apoio dos supermercadistas.

Nos Ultimos dias, contamos com a unido dos associados, em es-
pecial 0s Nossos vice-presidentes regionais, e conseguimos reverter
diversas determinagdes municipais que impediam o funcionamento
dos supermercados — que, em sua maioria, desconsideraram o cara-
ter essencial do setor.

Vale destacar, ainda, que varias administracées municipais fize-
ram a revisao de suas deliberacdes sem a necessidade de acionamento
judicial.

Diante disso, acredito que as demandas de marco e principio de
abril mostram que, apdés um ano de pandemia, os desafios seguem
gigantes, exigindo de todos nés dedicacao e atencédo redobradas.

Por isso, ressalto que o compromisso de contribuir para 0 com-
bate a Covid-19 e manter as lojas supermercadistas abertas, abasteci-
das e em sintonia com os protocolos sanitarios esta mantido e renova-
do, bem como 0 Nosso apoio a vacinagao.

Os supermercadistas mineiros, inclusive, ja colocaram suas lojas a
disposicao do Governo de Minas para, se necessario, abrigarem pontos
de imunizacdo contra a Covid-19.

Com a vacina venceremos o virus, preservando vidas e permitin-
do a efetiva reconstrucao da economia.

A AMIS esta presente em todas as regides de Minas, com associa-
dos em praticamente 100% dos municipios mineiros, por mais distan-
tes que estejam da capital, e sempre pronta para apoia-los.

Conte sempre com a AMIS.
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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
Divinopolis
(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 P&o 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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GRUPO LUMINAE

Garantindo hoje a energia do amanha!

0 Grupo Luminae Energia e referéncia em eficiéncia energética na América Latina. Atraveés de suas
unidades de negdcio oferece solu¢des que geram economia em até 80% do consumo de energia.

Possuimos uma carteira de mais de 600 clientes corportativos e mais de 5 mil projetos instalados, que
somam mais de RS 1 bilhdao em redugado de custos e no consumo de energia.

Conheca as solucdes e os servicos oferecidos por nossas quatro unidades de negocio:

luminae luminae luminae luminae

Solugdo completa de iluminagdo ~ . ~ . . . =
¢ P ¢ Gestdo e monitoramento de Solugdo completa em energia Servico completo de instalagdo

com o sistema Led mais eficiente . . " .
energia em tempo real com solar fotovoltaica, para gerar e execucdo de obras com equipe

do mundo proporcionando maior . . N - . . -
prop a tecnologia da inteligéncia sua prépria energia de forma especializada e 1 milhdo de

ualidade de iluminagdo com o e . A S
L ¢ artificial. sustentavel e econdmica. lumindrias instaladas.

menor consumo de energia.

Apoiamos o setor supermercadista pois acreditamos que juntos somos mais fortes e queremos contribuir
para que possamos construir um futuro melhor.

Solicite o seu diagndstico através do nosso WhatsApp 11 97166-8292

Escanei aqui e
saiba mais

/luminae.energia luminae-energia luminae.energia
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Rede llustre inaugura 22 loja propria

A segunda loja propria da rede llustre de Su-
permercados foi inaugurada na quarta-feira,
31 de marco, em Pouso Alegre. Sdo 900 metros
quadrados de drea de venda, sete checkouts e esté
localizada no bairro Cidade Jardim (avenida Lala
Beraldo Lisboa, 205), a 7 quilémetros da sede da
rede. O empreendimento demandou investimen-
tos da ordem de R$ 5 milhdes e gerou 57 empre-

gos diretos. A primeira loja propria com a bandeira
llustre foi aberta em 2014 na cidade de Baependi.
Com mais um ponto, a central amplia sua cobertu-
ra no Sul de Minas, onde totaliza 52 lojas e atuacao
direta em cerca de 40 cidades. A rede llustre foi
criada em 2008 e esté entre as centrais de negdécio
lideres em faturamento no Estado, com cerca de
R$ 710 milhdes. O centro de distribuicdo e a sede
administrativa ficam no distrito industrial de Pou-
so Alegre.

MARCAS EXCLUSIVAS

A rede oferece um grande sortimento de marcas
préprias de produtos como arroz, leite, macarrao,
carvao, batata palha, vinhos, ketchup e vinagre,
entre outros. Além dos produtos de marca exclusi-
va, a llustre disponibiliza também aos associados o
cartao proprio em parceria com a DM Card.

Supermercado Uniao abre sua 32 unidade

O Supermercado Unido, com sede em Conceicdo
das Alagoas, no Triangulo Mineiro, inaugurou, dia
27 de marco, a terceira unidade da empresa, uma
loja de 400 metros quadrados de area de venda
e cinco checkouts. O empreendimento demandou
investimentos de RS 3,5 milhdes. Localizada em
Campo Florido, com cerca de 8,2 mil habitantes
e a 35 quildmetros da cidade-sede, o novo ponto
de venda da bandeira chega com um sortimento
completo e todas as se¢des de um supermercado
de vizinhanga, como acougue, bazar, padaria, hor-
tifrutigranjeiros e pereciveis em geral.

Os clientes podem contar ainda com o pagamen-
to por meio do cartdo proprio da empresa, o Cre-
didrio Tricard. "Também a exceléncia em qualida-
de no atendimento, pois os clientes tém grande
liberdade e acesso fisico aos proprietérios’, garante
0 socio-proprietério, Josué Mota. "Enfim uma em-
presa com mais de 45 anos no mercado; o tempo

fala por si s6” O Supermercado Unido foi fundado
em 1973 pelo casal Lazaro Florentino Mota e Laui-
ta Maria Mota, pais dos atuais socios: Lazaro Junior,
Daniel Mota e Josué Mota.

Com a perda dos fundadores, a gestdo ficou a car-
go dos filhos, que se dispuseram a fazer a empre-
sa crescer. Em 2010, ampliaram a loja matriz e em
2016 abriram a primeira filial da bandeira, também
em Conceicdo das Alagoas. Com a nova unidade
em Campo Florido, o Supermercado Unido chega
a 175 colaboradores de forma direta.

- SUPERMERCADO UNIAO @
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Atacado e varejo do Grupo ABC também em Iturama

O Grupo ABC inaugurou na manha da quinta-feira, 25 de
marco, em lturama, mais uma unidade. A loja, no formato de
atacado e varejo, estd localizada na avenida Planaltina, 131,
no bairro Residencial Planalto. Segundo a empresa, a infra-
estrutura diferenciada atende o comerciante, transformador,
revendedor e os consumidores finais da regiao.

Sao 6,9 mil metros de érea construida, dos quais 3,5 mil destina-
dos a drea de vendas e estacionamento com 353 vagas. A nova
loja tem 20 checkouts e um mix com 16 mil itens. O empreendi-
mento gerou 200 empregos diretos e ird fomentar o comércio
local através de parcerias com fornecedores de regiao.

A expectativa para este ano € de que a empresa continue in-
vestindo e crescendo, inaugurando mais sete novas lojas em
Minas Gerais. No ano de 2020, o Grupo ABC inaugurou 8 lojas
e vem se expandindo cada vez mais. Além do segmento de
atacado e varejo, o ABC amplia a rede de comércio eletronico,
disponibilizando o servico de compra on-line pelo site e apli-
cativo para todas as cidades onde possui loja.

O Grupo ABC tem sede em Divindpolis e chega a 54 lojas em
32 cidades das regides Alto Paranaiba, Central, Centro-Oeste,
Sul e Triangulo. Ao todo, séo cerca de 7 mil colaboradores de
forma direta. A Companhia tem atuacdo ainda em diversos

formatos, como loja de vizinhanga, hipermercado compacto
e atacado e varejo, além de postos de combustiveis, farméacias
e servicos financeiros.

CUIDADOS

Seguindo os cuidados determinados pelas autoridades de
Saude para evitar a propagagao do novo coronavirus, o Grupo
ABC informa que todos os funciondrios e clientes devem se-
guir exigéncias como uso de mascaras e distanciamento de
3 metros nas demarcacoes de filas. Além disso, na entrada da
loja havera afericdo de temperatura, higienizacdo das maos
com alcool em gel e controle de fluxo de entrada com lotagdo
de, no méximo, 350 pessoas.

Rede Uai entrega mais uma parte da campanha Troco Solidario

Iniciada em junho de 2020, a campanha Troco Soliddrio Rede
Uai entregou no més de margo mais uma parte da contribui-
cao para o Hospital do Cancer de Muriaé. Com esta doacao,
foi possivel climatizar dois quartos da internagéo cirdrgica. O
projeto contou com investimento de RS 7.041,30.

Um més antes era a vez de contemplar clientes com a pro-

mogao “100.000 Motivos para Sorrir”. A contemplada foi uma
moradora de Muriaé, residente no bairro Safira, que levou
para casa um cheque de RS 100 mil. O sorteio, transmitido
a0 vivo nas redes sociais da rede, foi realizado dia 23 de feve-
reiro e o cupom vencedor estava entre 1,5 milhdo de cupons
participantes.
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Spid35, nova bandeira da Cencosud Brasil, entra em operacao

Comecou na quarta-feira, 31 de marco, a operagdo da nova
bandeira de varejo da Cencosud Brasil, a Spid35. O empre-
endimento nasce 100% on-line e atenderd, de inicio, algu-
mas regides do bairro do Recreio dos Bandeirantes, na Zona
Oeste do Rio de Janeiro, onde a empresa j& atua com uma
loja do supermercado Prezunic. A proposta do novo em-
preendimento é entregar os produtos em até 35 minutos.
O sortimento disponivel no Spid35 é de cerca de 1.500 produtos,
com foco principal nas categorias de alimentos basicos, bebidas
geladas, acougue, snacks, doces, refeicdes congeladas, perfumaria
e bazar, buscando atender aos clientes que necessitam de solu-
¢bes imediatas por meio de conveniéncia em supermercados.
Apos realizar seu pedido, o cliente podera acompanhar o anda-
mento da entrega pelo proprio aplicativo. De inicio, o acesso
se da por meio do App Cornershop, parceiro internacional do
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Grupo Cencosud. O aplicativo esta disponivel para as platafor-
mas iOS e Android, com download gratuito. Haverd promo-
cbes especiais exclusivas para os clientes da nova bandeira.
Nesseiniciode operagdoforam criadasnove novasvagasdeempre-
go para atender o Spid35, que também envolverd o trabalho de 10
shoppers da Cornershop. A Cencosud ird expandir gradualmente a
dreadeatendimentodo Spid35noRiode Janeiroe,em seguida,im-
plementaranovabandeiraem outras regides do pais onde o Grupo
ja atua. O Spid35 funciona diariamente, das 7h30 até a meia-noite.
O Spid35 é resultado de estudos realizados pela Cencosud e Cor-
nershop, a partir da parceria estratégica firmada em 2020. A alian-
Ga ja resultou na implementacao de servicos de e-commerce nas
redes de supermercados e atacado que a Companhia chilena de-
tém no Brasil, nas regides Sudeste, Centro-Oeste e Nordeste.

LOJAS FiSICAS

A Cencosud salienta que este novo formato nao se restringira
ao mundo on-line. Ha planos para expansao da bandeira com
lojas fisicas, aumentando a abrangéncia e penetracdo em
diferentes regides, o que propiciard conceder atendimento
diferenciado a clientes que querem dispor de um servico de
conveniéncia de supermercados no seu dia a dia. No Chile,
sede da Companhia, a Spid35 ja é uma realidade desde janei-
ro deste ano. O processo de implementagao da nova bandei-
ra também acontece no Peru, Colémbia e Argentina.

Bretas amplia nimero de lojas no formato atacarejo

O Bretas, que é também uma bandeira do Grupo Cencosud,
estd migrando algumas lojas para o formato atacarejo. Duran-
te o primeiro semestre deste ano, 28 delas estardo neste novo
modelo, sendo 12 em Goids e 16 em Minas Gerais. Oito lojas
ja foram adaptadas. Em Minas Gerais, as lojas estéo localizadas
em Sete Lagoas, Paracatu, Ipatinga, Curvelo, Janauba, Pirapo-
ra, Juiz de Fora, Pocos de Caldas, Varginha, Itajuba, Uberaba,
Patrocinio e quatro unidades em Uberlandia.

Para divulgar e reforcar a bandeira Bretas Atacarejo, a empre-
sa desenvolve a campanha de virada de marca “Certeza de
Bom Negdcio”. Foi criado um perfil no Instagram (@bretasa-
tacarejooficial) para o consumidor acompanhar os precos e a
mudanca no formato das lojas.
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Supermercados se tornam parceiros para escoar
producao de hortalicas na Zona da Mata

Além de estar presente no dia a dia das pessoas, com aten-
dimento essencial as familias, os supermercados tém papel
relevante no desenvolvimento econdmico do Estado e em
ambito regional. Muitos pequenos produtores se mantém no
mercado e ajudam a movimentar a economia local gragas a
parcerias de fornecimento para o setor supermercadista.
Nesse periodo em que muitas feiras livres realizadas em es-
pacos publicos precisaram ser fechadas, os produtores que
ali comercializavam ficaram sem onde vender e podem ter
nos supermercados uma saida para escoar essa producdo. Em
Juiz de Fora, a prefeitura municipal viu no setor uma forma de
ajudar esses produtores.

Como forma de dar inicio as negocia¢des, convidou alguns
representantes de supermercados para tratar do assunto. Par-
ticiparam de um encontro, de forma virtual, representantes
da AMIS, do Sindicomércio-JF, representado pelo presidente,
Emerson Beloti, além dos secretérios municipais de Juiz de
Fora das édreas de Desenvolvimento Sustentavel e Inclusivo,
da Inovacao e Competitividade (Sedic), Ignacio José Godinho
Delgado; e da pasta de Agricultura, Pecuaria e Abastecimento
(Seapa), Fabiola Paulino da Silva.

A AMIS foi representada pelo Vice-Presidente Regional na ci-

dade, Alvaro Pereira Lage, executivo do Grupo Bahamas, e o
Vice-Presidente Regional em Santos Dumont, que tem loja
também em Juiz de Fora, Cladudio Caetano, diretor do Super-
mercado Rei do Arroz. Os supermercados estavam represen-
tados ainda pelo presidente do Grupo Bahamas e vice-presi-
dente do Sindicomércio-JF, Paulo Roberto Lopes, e o diretor
do Supermercado Pais & Filhos, de Juiz de Fora, Marco Ant6-
nio Fernandes, também associado da AMIS.

A reuniéo teve como objetivo propor a negociacao e discutir
a possibilidade de os supermercados adquirirem a producao
dos produtores de Juiz de Fora e de municipios do entor-
no. Esses produtos, em sua maioria, sdo folhosas diversas, le-
gumes, verduras, ovos caipira, mel e queijo, itens que podem
chegar aos supermercados frescos e bem conservados por
estarem proximos as lojas. Algumas parcerias de fornecimen-
to ja foram efetivadas.

A proposta da prefeitura de Juiz de Fora se assemelha ao que
a AMIS vem fazendo desde 2016, em parceria com o Governo
de do Estado, por meio do Circuito Mineiro de Oportunidades e
Negdcios, denominado anteriormente de Circuito Mineiro de
Compras Sociais. O projeto promove a aproximacgao dos pe-
guenos negdcios com a rede supermercadista.

Fonte Supermercados inaugura a 72 loja

No dia 14 de abril, a rede Fonte Supermercados inaugurou
sua sétima loja. Depois de Leopoldina, onde tem sede, e Ca-
taguases, na Zona da Mata, foi a vez de Recreio, também na
regido, receber a bandeira. A loja tem 900 metros de &rea de
venda e com oito terminais de checkouts. Uma equipe de
60 colaboradores foi contratada para o funcionamento do
novo Fonte. A nova unidade conta com o0s mais modernos
equipamentos e mobilidrios para melhor conforto e satisfa-
cado do cliente. O mix e servicos sao 0s mesmos oferecidos
nas demais lojas da rede com ampla variedade nas se¢des
de acougue, bazar, peixaria, padaria, entre outras. O Fonte
chega a sua sétima loja com planos para expansao e criacao
de um centro de distribuicdo com prazo ainda ndo divulga-
do. Hoje a empresa emprega aproximadamente 700 colabo-

radores nas quatro lojas em Leopoldina; duas em Catagua-
ses e agora em Recreio.
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Carrefour Brasil adquire Grupo BlG e
tera vendas brutas proximas de RS 100 bi

O Grupo Carrefour Brasil entrou em acordo com a
Advent International e o Walmart para a aquisicdo
do Grupo BIG Brasil — que possui 387 lojas, 41 mil
funciondrios, presenca em 19 estados brasileiros
e registrou RS 24,9 bilhdes em vendas brutas em
2020 - a um valor de RS 7,0 bilhoes. A combinacao
criara um Grupo com vendas brutas de cerca de
R$ 100 bilhdes e aproximadamente 137.000 fun-
cionarios atuando em todos os formatos.

A aquisicdo do Grupo BIG expande a presenca do
Carrefour Brasil em regides onde tem penetra-
¢do limitada, como Nordeste e Sul do pais, e que
oferecem forte potencial de crescimento. A rede
de lojas do Grupo BIG, portanto, apresenta forte
complementaridade geografica. A aquisicao per-
mite que o Carrefour Brasil expanda seus formatos
tradicionais (principalmente Atacado e Hipermer-
cados).

A transacdo também vai reforcar a presenca do
Carrefour Brasil em formatos nos quais tem pre-
senca mais limitada, em particular os supermer-
cados (99 lojas Bompreco e Nacional) e soft dis-
count (97 lojas Todo Dia).

Além disso, o Grupo Carrefour Brasil atuard em um
novo segmento de mercado com o formato Sam'’s

Club, através de um contrato de licenciamento
com o Walmart Inc.. Este modelo de negdcios uni-
co, premium e altamente rentdvel, voltado para
o segmento B2C, é baseado em um sistema de
associados, com mais de 2 milhées de membros, e
tem um forte foco em produtos de marca propria.
O Grupo BIG detém o ativo imobilidrio de 181 lo-
jas (47% do total) e 38 propriedades adicionais,
totalizando aproximadamente RS 7 bilhdes de
valor imobilidrio, de acordo com uma analise inde-
pendente. A complementaridade dos dois grupos
enriquecerd o ecossistema de produtos e servicos
do Carrefour Brasil, que atualmente atende mais
de 45 milhdes de clientes, e ampliard a sua base
de clientes com a adicdo de mais de 15 milhées de
clientes do Grupo BIG.

BENEFICIOS PARA OS STAKEHOLDERS

Hé& mais de 45 anos, o Carrefour Brasil atua no vare-
jo brasileiro. Desde 2019, incluindo essa transacao,
o investimento total da Companhia terd sido su-
perior a RS 15 bilhdes, um dos maiores na industria
de varejo brasileira no periodo. Em 2020, o Carre-
four Brasil acelerou de forma significativa a sua es-
tratégia de transformacao digital, o que beneficiou
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ndo sé suas operacdes, mas também a experiéncia
do cliente.

A nova plataforma de e-commerce do Atacadao
e 0 novo app “Meu Carrefour’, que conecta todos
os formatos do varejo em um Unico ecossistema,
proporcionam conveniéncia e uma experiéncia de
compra didria completa aos consumidores. Com
essa aquisicdo, o Carrefour Brasil acelera sua es-
tratégia de digitalizacdo, levando as suas ofertas
on-line aos clientes do Grupo BIG, e, dessa forma,
ampliando o engajamento dos clientes com as
marcas da rede.

A ampla base de clientes do Grupo BIG fara par-
te do ecossistema do Carrefour Brasil e a Compa-
nhia podera ofertar a esses clientes a experiéncia
completa de um ambiente omnicanal, agregando
valor a sua jornada de compra por meio da oferta
ndo sé de produtos alimentares, mas também de
ndo alimentares, medicamentos e combustiveis,
tanto no ambiente fisico quanto no digital.

Além disso, os clientes poderao acessar as diferen-
tes solugdes de pagamento e crédito do Banco
Carrefour, que serdo disponibilizadas em todas as
lojas adquiridas. As inimeras possibilidades para
ampliar a monetizacdo do cliente do Grupo BIG fa-
zem dessa aquisicdo uma oportunidade Unica de
geracdo de sinergias e de reinvestimento na com-
petitividade do Carrefour Brasil.

ATACADAO

O Grupo Carrefour Brasil planeja otimizar a rede
de lojas convertendo as unidades Maxxi para a
bandeira Atacaddo. A Companhia também espera
converter parte das lojas BIG e BIG Bompreco para
as bandeiras Atacadao ou Sam’s Club. As demais
lojas serao convertidas para a bandeira de hiper-
mercado Carrefour. Assim, os clientes poderdo se
beneficiar das ofertas do Atacadao e do Carrefour,
do compromisso da Companhia de democratizar
alimentos de qualidade e saudéveis, bem como
do ecossistema omnicanal do Carrefour Brasil.

A aquisicao também permitird que a Companhia
ofereca os melhores precos as familias brasileiras,
pequenos comerciantes e restaurantes, uma vez
que o Atacadéo e o Carrefour praticam os valores
mais baixos do mercado, ao mesmo tempo em
que priorizam fornecedores regionais e locais.

ESTRUTURA DA OPERACAO

O pagamento da transacdo serd realizado 70%
em dinheiro e 30% por meio de emissdo de novas
acoes do Grupo Carrefour Brasil. O pagamento em
acoes do Carrefour Brasil materializa a confianca
dos vendedores na valorizacdo do Grupo Car-
refour Brasil, bem como em uma captura rapida
das sinergias com um risco de execucao relativa-
mente baixo. Assim que for concluida a operacao,
o Grupo Carrefour ird deter 67,7% de participacao
do Carrefour Brasil (vs. 71,6% hoje) e a Peninsula
Participacgdes (7,2%), enquanto a Advent e o Wal-
mart terdo, juntos, 5,6% de participacao.

PROXIMOS PASSOS

A transacdo permanece sujeita a aprovacao pelo
orgéo regulador (Conselho Administrativo de De-
fesa Econdmica - CADE), dos acionistas do Grupo
Carrefour Brasil, bem como a outras condi¢oes ha-
bituais de fechamento. A conclusdo da transacao
esta prevista para 2022.

Loja BIG localizada no
[tat Power Shopping,
em Contagem (MG)
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Capul reforma loja em Unai

A Cooperativa Agropecuaria Unaf Ltda (Capul) entregou aos
clientes e cooperados um supermercado novinho, reinaugu-
rado no dia 5 de abril. A loja, que tem cerca de 1 mil metros
de area de venda e 10 checkouts, foi totalmente reformada
| e ganhou novos equi-
pamentos e mobilidrios.
Uma mudanga que ja
nos primeiros dias tem
agradado bastante aos
clientes que mantém
a loja sempre com alto
movimento.

Segundo a gerente do
supermercado da Ca-
pul, Adriana Caetano
Vasconcelos, as mudancas visam a melhorar o ambiente de
compras para quem vai a loja.“Os nossos cooperados e clien-
tes sdo a razéo de ser do Supermercado Capul, disponibiliza-
mos maior conforto e comodidade para eles’, afirma Adriana.
Para executar a reforma, a loja foi fechada e o supermerca-

do teve que ser deslocado para outra drea, 0 que ocasionou
queda nas vendas. A expectativa agora é praticamente do-
brar o faturamento do més anterior e, em curto prazo, mais
do que recuperar o nivel normal de vendas, mas ampliar o
faturamento da loja.

REDE

Além da unidade em Unai, a maior da rede e que funciona
também como um centro de distribuicdo, os supermercados
da Capul estdo presentes em Arinos, Buritis, Cabeceira Gran-
de, Dom Bosco e Natalandia. Nessas cidades, as lojas tém per-
fil menor, com dois ou trés checkouts por unidade. Sé nas
lojas de supermercados, a Capul encerrou o ano de 2020 com
faturamento de RS 65,4 milhdes. No total, incluindo todos os
negocios da cooperativa, sdo RS 703,9 milhdes em fatura-
mento e 809 colaboradores empregados diretamente.

A Capul atua também na comercializacdo de produtos volta-
dos para 0 agronegécio, com produtos veterinarios, pegas e
ferragens, tanques de leite, silos, ragdes e suplementos mine-
rais. Tem ainda dois postos de combustivel, em Arinos e Unai.

Magalu amplia delivery de alimentos com mais duas aquisi¢oes

O Magalu anunciou em 30 de margo mais duas aquisicoes
para fortalecer sua operacdo de delivery de alimentos: o
app ToNoLucro e a plataforma GrandChef. A ToNoLucro é
um app de delivery com forte atuacdo em Goias, Pard e
Tocantins, presente em mais de 40 cidades e com 5 mil
restaurantes cadastrados, além de cerca de 2 mil entre-
gadores ativos. A plataforma conta com uma rede de en-
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tregadores e também gerencia pagamentos dos pedidos.
Assim, o Magalu se consolida na quarta posicao do mer-
cado brasileiro de delivery. “Devemos, em pouco tempo,
estar brigando pela lideranga desse setor. O superapp do
Magalu serd referéncia na cabeca do brasileiro, quando a
fome bater’, afirma Eduardo Galanternick, vice-presidente
de negdcios do Magalu.
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Mart Minas chega a Bom Despacho

O municipio de Bom Despacho, no Centro-Oeste mineiro, é
mais um a ter uma loja do Mart Minas Atacado e Varejo. A
inauguracéo foi no dia 25 de marco, seguindo todos os pro-
tocolos de seguranca contra a propagagao do novo corona-
virus. A unidade estd localiza-
da na avenida Doutor Roberto
de Melo Queiroz, 1.793, bairro
Novo Sdo José. As instalacdes
sdo compostas de 5250 metros
de drea de venda, 25 checkouts
e estacionamento com mais de
300 vagas para carros, além de
posicdes para motos e bicicletas.
Com a inauguracao de sua pri-
meira unidade em Bom Despa-
cho, a rede Mart Minas chega a
42 lojas, a segunda aberta neste
ano. “Levamos a cidade mais
uma loja ampla, confortavel e
com grande variedade de pro-
dutos a precos competitivos,
que vai atender as familias da
regiao e micros e pequenos co-
merciantes que atuam no muni-
cipio, assim como os que estdo em cidades do entorno, tendo
0 Mart Minas como seu parceiro no abastecimento’, afirma o
diretor Comercial e de Marketing da rede, Filipe Martins.

A nova loja, como as demais da rede, estd preparada para
atender donos de bares, pizzarias, padarias, hotéis e consu-

midor final. O sortimento é composto de mais de 10 mil itens
como de confeitaria, bazar e embalagens, mercearia, bombo-
niere, bebidas, higiene e beleza, limpeza, hortifrutigranjeiros,
frios e laticinios, com marcas regionais e as lideres de mer-
cado. O cliente tem sempre a
opgdo de compra no varejo e
no atacado, em embalagens fe-
chadas ou fracionadas.

PROXIMAS UNIDADES

As proximas duas lojas da rede
ja tém inauguragdes previstas.
Serd em Nova Lima, na Grande
BH, no final deste més de abiril,
e em Monte Carmelo, no Alto
Paranaiba, na primeira quinzena
de maio.

SOCIAL

Como o numero de lojas, o Mart
Minas amplia também o inves-
timento na area social através
dos diversos projetos que apoia.
Como o Troco Solidério que, em
Bom Despacho, vai beneficiar a APAE da cidade. “Para nds,
atuar no mercado ndo significa apenas um negoécio, mas
também um trabalho em busca de crescimento e oportuni-
dades para uma sociedade sustentavel e mais justa’, afirma
Filipe Martins

Sitio Recanto do Queijo lan¢a um novo conceito

Com duas unidades fabris, uma em Sao Rogue de Minas, cida-
de mineira encrustada na Serra da Canastra, € uma em lItaran-
tim (BA), o Sitio Recanto do Queijo acaba de agregar a seu por-
tfolio de queijo parmesao ralado o langamento que representa
também a inclusao de um novo conceito, que é o “fiapinho’,
nas versdes 50g, 10g e 100g. O “fiapinho’ é ideal para acom-
panhar diversos tipos de pratos. Outro diferencial da linha é a
embalagem especial, que remete ao termo “raridade”.
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ASSOCIADO, A AMIS ESTA COM VOCE

50 anos, a Associagdo Mineira de Supermercados defende,
1 e desenvolve o setor supermercadista. Em tempos de
0 suporte aos nossos associados estd ainda mais
a nossa atividade, cada vez mais essencial, se
tenha ativa e sequra, cumprindo a sua missdo de

abastecer toda a populagdao.
Veja algumas dessas agées da AMIS:

\

.

Relacionamento permanente com
autoridades de todos os niveis de governo na
defesa do setor e na apresentacao de solucoes

Orientacao técnica para cumprimento das
normas sanitarias e de funcionamento

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

Convénios sob medida para atender as novas
demandas e necessidades dos supermercados

Assisténcia juridica aos associados

Acoes de apoio social em nome de todos os

supermercados

Atendimento permanente a imprensa para
~ esclarecimento e orientacao da populacao

nosso site e redes sociais, sobre decretos, leis,
medidas provisorias

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

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

Associado, ndo hesite em nos contataﬁmtamos prontos para te A M I s

atender e, juntos, buscarmos as me/hQ'res soMes para a sua empresa.
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Embaré conquista novos mercados de exportacao e tem boas

perspectivas para 2021

A Embaré iniciou 2021 com importantes conquistas no mer-
cado externo. A companhia retomou os mercados da India,
Bulgéria e Egito e passou a exportar seus caramelos para a
Somalia, Mauritania, Argélia e Libéria. Também conquistou a
Costco do Canad3, segundo maior varejista do mundo, com
mais de 100 lojas no pals. “Estamos em negocia¢des com a
rede CVS dos Estados Unidos e com a Costco da Coreia do Sul
por meio dos nossos distribuidores locais’, acrescenta Felipe
Antunes, gerente de exportacao da Embaré.

Também para a linha de lacteos a empresa tem boas perspec-
tivas para o ano. Abriu, recentemente, os mercados da Bolivia
e da Republica Dominicana com exportacéo do leite conden-
sado e consolidou a exportacao de leite, creme de leite e leite
UHT no Paraguai, quando embarcou 228 toneladas desses
produtos em 2020. J4 para a Venezuela sao exportados leite
condensado, creme de leite, doce de leite e bebida lactea. Em
2020, a Embaré embarcou 712 toneladas de lacteos para o
pais e pretende manter o ritmo em 2021.

O catalogo de exportacao da Embaré engloba mais de 40
versdes dos famosos caramelos, além de produtos assinados
pela marca Camponesa, como leite UHT, creme de leite, leite
condensado, doce de leite e bebida lactea. Considerando os
novos mercados conquistados em 2021, a Embaré esté pre-
sente em 43 paises. Fundada em 1935, a Embaré possui fabri-

cas em Lagoa da Prata, Santo Anténio do Monte e Patrocinio,
em Minas Gerais. A empresa tem capacidade de processa-
mento diario de 2,8 milhdes de litros de leite.

Produtos Embaré expostos em loja varejista na Coreia do Sul

Venda de vinhos e alimentos chilenos no Brasil aumenta em 2020

Relatério da ProChile, instituicdo do Ministério das Relagdes
Exteriores do Chile, constatou um aumento na exportacao
de vinho e alguns alimentos em 2020 para o Brasil. A bebida
chilena seja no tipo tinto ou branco se destaca. Em 2020,
houve crescimento de 24% a mais de exportacao de vinho
envasado em relacdo a 2019, atingindo, no total, USS 185
milhoes de dolares.

A avela chilena é outra iguaria que caiu no gosto do brasileiro
e as vendas saltaram de US$ 1,32 milhdo para US$ 10,43 mi-
lhées no comparativo com 2019, o que representa um acrés-
cimo de 690%. Em relacdo as frutas, a ameixa desidratada pu-
X0U a alta registrando volume exportado de US$ 6,12 milhdes
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em 2020 versus USS 2,83 milhdes em 2019, 116%. As macas
frescas representaram vendas de USS 36,81 milhoes, alta de
111% na exportagao, comparada com o ano anterior, e o kiwi
FRESCO USS$ 17,35 milhdes, um aumento de 17%.

A cebola e o alho, elementos indispensaveis na cozinha do
brasileiro, também se sobressairam. O volume de exportagdo
da cebola chilena alcancou USS 8,65 milhdes versus USS 5,78
milhées do ano anterior, com alta de 50%. O alho, por sua vez,
registrou o maior crescimento dos Ultimos cinco anos com
US$ 8,77 milhdes versus USS 3,58 milhdes. A carne de porco
também incrementou o volume de exportacdo totalizando
USS 4,03 milhoes.
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ARTIGO [E-COMMERCE]

Live Commerce: COmo as experiéncias

A pandemia de coronavirus forcou o fechamento de
mais de 11 mil lojas em 2020 e os estabelecimentos fisicos
tém lutado para se recuperar desde a grande recessdo. As
compras on-line tornaram-se cada vez mais convenientes
para os consumidores, mas o e-commerce tradicional esta
perdendo o envolvimento que uma visita a uma loja fisica
proporciona. E por isso que o Live Commerce deve ser uma
das tendéncias mais “quentes” este ano.

Para quem nasceu nos anos 80, fazer compras “ao
vivo” ndo é nenhuma novidade, j& que canais televisivos
de vendas em tempo real revolucionaram o comércio de
produtos com sua abordagem sempre ativa. Hoje, a midia
social ndo apenas oferece as marcas melhores recursos de
alcance e engajamento do que a TV, mas também disponi-
biliza uma plataforma ideal na qual toda a jornada do clien-
te pode acontecer, desde a descoberta do produto até o
atendimento pds-compra.

Esse novo modelo de Live Commerce pode estar ge-
rando burburinho para a geragcao Z, que prioriza o digital.
Mas como as empresas podem aproveitar esse fenémeno
para construir experiéncias excelentes para o cliente e criar
um impacto comercial tangfvel?

Mais marcas estdo se voltando para essa nova ex-
periéncia, seja para ouvir, interagir ou vender para os seus
clientes. O Live Commerce usa video ao vivo para compar-
tilhar produtos, responder perguntas e fechar vendas com
clientes que estao se associando remotamente para assistir,
conversar e comprar.

Ndo podemos negar que parte do fascinio de assistir
aos canais de venda na televisao eram as celebridades exi-
bindo os produtos. A transmissdo ao vivo nas redes sociais
ndo é diferente. Isso se encaixa na mesma sobreposicdo
entre entretenimento e compras. Muitas marcas colabo-
ram com os influenciadores ou celebridades, que ajudam
a tornar a acao divertida, memoravel, e o mais importante:
interativa. Esta é a principal diferenca entre as experiéncias
tradicionais de compra ao vivo na TV e nas redes sociais.
Seus fas tém a oportunidade de interagir uns com os outros,
fazer perguntas e obter dicas de alguém que admiram.

O streaming de video ao vivo tem sido uma das fer-
ramentas de marketing organico mais envolventes para as
marcas. O sucesso das lives reside em sua autenticidade.
Ao evitar a aparéncia excessivamente produzida dos vi-
deos classicos de marketing, o Live Commerce permite que
as empresas oferecam uma experiéncia mais pessoal para
quem estd sintonizado a partir de seu telefone ou tablet.
A interatividade em tempo real replica a urgéncia de um
mercado legitimo, solicitando agcdo imediata e maior parti-
Cipacdo da comunidade.

A transmissdo ao vivo possibilita uma conversa co-
mercial com seu publico, que estd sempre disponivel e
acessivel. Também proporciona as marcas estender seu al-
cance além de uma érea geografica especifica e faz com
que se envolvam com o publico em grande escala.

Um grande exemplo disso esta na China. Em 2019,
aproximadamente 37% dos compradores on-line fizeram
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Mark Zablan

[CEO da Astute, empresa responsavel pela Socialbakers, que é lider global em solugdes para otimizagcéo de

performance corporativa em redes sociais]

isso ao vivo. O mercado de e-commerce de streaming do
pals valia cerca de 440 bilhdes na moeda local, de acordo
com a Everbright. Isso equivale a quase 9% do mercado
total estimado de comércio eletrénico do territorio chi-
nés. As compras ao vivo também estédo lentamente ga-
nhando forca nos Estados Unidos e em outras partes do
mundo.

Por exemplo, a Amazon lancou o Amazon Live, que
incluiu uma série de programas de fitness, maquiagem e
culinaria que podiam ser comprados, e ofereceu um con-
junto de ferramentas que permitiu as marcas criarem sua
propria programacao. O Facebook estd desenvolvendo
funcionalidades nativas de Live Commerce, com um titulo
anunciando que “Facebook Live é o novo QVC**” Recente-
mente, o Shopify e o TikTok também anunciaram sua par-
ceria comercial.

Os comerciantes agora podem implantar anuncios
em video compraveis no feed do TikTok, que direcionam
o tréfego diretamente para sua loja Shopify. O objetivo do
Live Commerce é permitir que os consumidores fornecam
feedback e facam compras sem sair do stream. E importante
notar que a indUstria de streaming ao vivo deve ser avaliada
em USS 184,27 bilhdes até 2027.

Mas a transmissao ao vivo nao € a unica coisa que
confunde as linhas entre a midia social e outras partes da
jornada do cliente. O atendimento estd nesse caminho ha
anos, ja que fazer uma reclamagéo ou uma pergunta nao re-
quer mais um telefonema. Os clientes podem interagir com

marcas e empresas por meio de plataformas de midia social
e, de acordo com uma pesquisa feita pela Forrester, 80% dos
consumidores usam as redes para interagir com as Compa-
nhias. Muitas empresas usam a midia social para aumentar
suas atividades de suporte ao cliente por chamadas, abor-
dando reclamacdes, respondendo a perguntas, fornecendo
orientacdo e até mesmo emitindo reembolsos por meio de
canais sociais.

Quando vocé fornece um 6timo servico de experién-
cia ao cliente, cria um relacionamento com ele, aumenta a
lealdade e, muitas vezes, também desenvolve a defesa da
marca.

A pandemia levou milhdes de consumidores a au-
mentar sua interacdo com varejistas on-line, e muitos
continuardo a fazé-lo por muito tempo, mesmo no pPds-
-pandemia. Nao ha duvida de que a mudanca on-line é per-
manente. As empresas podem resistir as uUltimas tempesta-
des de varejo adotando o redesenho de toda a experiéncia
do cliente, inclusive aproveitando a midia social para atendi-
mento on-line e experiéncias de compras ao vivo.

Nenhuma outra plataforma pode superar o alcance e
a escala da midia social e, a medida que nossos habitos mu-
dam em direcdo ao digital, ela pode muito bem ser o lugar
onde as marcas vao construir o envolvimento do cliente, a
confianca e a lealdade a empresa, enquanto impactam po-
sitivamente seus resultados financeiros.
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ARTIGO

Os desafios das

Marcos Manéa* [Varejista em S&o Paulo,]

im, ambas as partes tém que enfrentar quebras

de paradigmas, mudancas nas culturas enraiza-

das e abertura para novas praticas. Esses sdo al-

guns dos desafios que estdo postos. Nao é facil
para uma empresa de origem familiar, em que as decisdes
sao tomadas neste nucleo e sendo boas ou ndo tao boas
assim ficam restritas a esse grupo, dividir ou aceitar deci-
sdes e alinhamentos que vém de fora, e que muitas vezes
visam o interesse comum, e a longo prazo, e ndo o de um
ou de outro ou o imediatismo da acéo.

Como o préprio nome jé diz, o principal motivo das
empresas se associarem é ‘comprar melhor’, e ai, muitas
vezes, nem todos tém o mesmo entendimento do que
significa “comprar melhor”.

Nos dias de hoje, nem sempre volumes, aos olhos
dos fornecedores, significam oportunidades de negdcio,
pois atrelado a isso vem o pedido de rebaixe de preco e a
compra de produtos que se encaixam como ‘commodities”.

Aqui, quando me refiro a commodities, estou fa-
lando, por exemplo, de um determinado achocolatado
ou de um determinado leite em pd que TODOS querem
comprar ao preco que o atacarejo vizinho esta praticando.

Hoje, os fornecedores procuram, no varejo de vizi-
nhanga, que € a caracteristica da maioria das lojas que com-
pdem as Centrais de Negdcios, um parceiro comercial, e essa

g ’ w

"Essa parceria
envolve muito mais
que a compra de
determinados volumes"

parceria envolve muito mais que a compra de determinados
volumes. Envolve a compra do mix de produtos, a participa-
¢do no cadastramento e lancamento de produtos e a ativa-
¢ao/execucao de agdes I4 no ponto de venda.

Cada loja ou cada grupo de lojas associadas tém
seu proprietario, e cada proprietario sua politica e seus in-
teresses. E é af onde precisa haver a mudanca de cultura, e
um dos desafios a serem vencidos é a mudanga de enten-
dimento de que nem sempre o comprar maior volume é
que trard o retorno a médio e longo prazo.

Para aqueles que querem comprar maior volume
de determinado produto, o caminho é se abastecerem ou
fazerem cotagbes entre atacados, mas isso nada mais é
do que fortalecer a concorréncia (“alimentar o inimigo’, no
jargao popular).
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O que trard retorno a médio e longo prazo serd o
relacionamento que se estabelecerd com o fornecedor.
A construcao desse relacionamento deve ser vista como
um jogo ganha-ganha; todos precisam se sentir ganhan-
do no negdcio. O fornecedor precisa de espaco, de in-
sercao de mix de produtos, de visibilidade, e isso tudo
depende das acdes e execucdes no ponto de venda.

Séo essas agdes/execucdes que irao rentabili-
zar o negdcio. E a partir daf, desses produtos, que as
verbas serdo direcionadas, e as tais “commodities” co-
megam a “aparecer” com pre¢o mais atrativo ou com
verbas de produtos que compdem o mix, sendo dire-
cionadas para o rebaixe de preco de commodities. E
a construcao desse relacionamento e das execugoes
acertadas com os negociadores que irdo terraplanar a
estrada do relacionamento, da confianga e da geracdo
de novos negdcios.

O desafio comercial é um dos tantos obstaculos
que precisam ser vencidos. E inevitavel a comparacéo e
a disputa que se estabelece entre a drea de compras da
Central e a drea de compras ou o comprador da loja.

Nessa disputa, mesmo o comprador da Central
tendo na mé&o o maior volume de compras, podendo fa-
pontos de venda, que atende "y”
cidades ou expor outras oportunidades para o fornece-
dor, quem realmente tem o poder na méo é a loja, pois

", n

lar que trabalha com “x

de nada adianta as negociagdes que transcendem pre-
¢os (mas que resultardo em preco mais baixo) feitas pela
Central, se 14 no PDV as tratativas e as agdes ndo forem
executadas.

Existern muitas situacées que podem retornar da
loja. Como exemplo podemos citar: “esse produto nao

su,n

vende aqui”;

"n,ou

minhas géndolas ndo sdo eldsticas”; “consi-

comité
AMIS

CENTRAIS DE NEGOCIOS

go preco mais barato... ”, e por af vai. O grande desafio é
a integracdo dessas areas, é o fazer entender que todos
precisam ceder um pouco, que todos tém o mesmo ob-
jetivo e que por isso estao associados.

Mesmo que o produto ndo venda naquela loja,
ndo custa fazer a tentativa, expor com um pouco mais
de boa vontade, mirar o resultado futuro, entender que
estd sendo tracado um caminho cujo objetivo é aprimo-
rar o relacionamento com o fornecedor e que esse for-
necedor, hoje, pode estar abrindo a porta, mas amanha
podera concluir que ali é “malhar em ferro frio’, que ali,
s negdcios de oportunidades, e com isso atrasar ainda
mMais O processo.

Assim, concluindo sobre esse desafio comercial, a
sugestao € o planejamento antecipado das agdes, saber
0 que se quer com determinado fornecedor, se a compra
de oportunidades ou o estabelecimento de parceria, de
relacionamento e, nesse caso, qual o comprometimento
de TODOS os associados em cumprir e executar o que for
negociado pela Central.

Mas esse planejamento precisa ser feito com o en-
volvimento de todos os atores e RATIFICADO pelos pro-
prietarios, pois se esses ndo estiverem cientes, convenci-
dos e comprometidos, de nada adianta.

* Ex-gerente executivo

do Comité de Redes e
Associagdes de Negdcios
da ABRAS,; Diretor UniBrasil

- Unido de Redes Brasil
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A SOMA DE MUITOS,
Jdm todo mais forte

TALENTOS DIVERSOS, OPINIOES DIFERENTES, CONHECIMENTOS MULTIPLOS. A SOMA DOS
VARIADOS PERFIS DE RAGA, GENEROS, CLASSE SOCIAL E NiVEL CULTURAL DOS COLABORADORES
REFORCA O VALOR DA MARCA ETORNA AS EMPRESAS MAIS FORTES E ADMIRADAS
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Adenilson Fonseca

om 11 étimos goleiros ndo se faz um exce-
lente time de futebol, ndo é mesmo? Da
mesma forma que com seis levantadores de
elevada capacidade técnica néo se faz uma
equipe de voleibol vencedora. Como também uma
empresa ndo pode ser formada apenas de eximios
vendedores, gestores financeiros ou de marketing,
por exemplo. Logo, uma boa equipe, seja no esporte
ou no ambiente corporativo, precisa ser formada de
bons profissionais em todas as posicoes ou setores.

Se essas pessoas forem boas como profis-
sionais e, além disso, puderem oferecer diferen-
ciais de pontos de vista, de formacao, de género,
de vivéncia e até mesmo de origem étnica ou
socioecondmica, af sim, a empresa pode se orgu-
Ihar de ter um timaco, completo em todas as po-
sicoes. E é isso que muitas corporacdes vém bus-

cando e julgam ser um tema atual e relevante.
Mais do que pbr em prética o discurso da
diversidade, as empresas tém se preocupado



em combater acbes néo alinhadas com a diver-
sidade e fortalecimento de uma cultura de ética
e integridade e de nao tolerancia a condutas
indevidas. A pesquisa “Riscos de Conduta’, rea-
lizada pela Deloitte, em outubro de 2020, com
125 empresas em todo o Brasil, mostrou que
85% das organizacdes, das quais 72% dos entre-
vistados ocupam cargos executivos e de gover-
nanca, tém treinamentos periédicos sobre ética,
conduta e integridade.

Entre essas empresas, 71% dedicam até
20 horas anuais e 77% direcionam os treina-
mentos a todos os profissionais, incluindo ter-
ceirizados. Das empresas participantes, 85%
adotam um canal de denuncia como telefone,
e-mail, site, redes sociais ou cartas para identi-
ficar os desvios de conduta. Nesses canais, 76%
das denuncias sédo sobre abuso de autoridade;
87% de discriminacao e 89% de assédio sexual,
praticas de flagrante desrespeito as praticas de
inclusdo e diversidade.

A atuacao de empresas dos mais diversos
ramos de atividade no combate as praticas que

inibam a diversidade mostra a importancia do de-
bate sobre o assunto.

MUITO IMPORTANTE

“Ndo sO importante, como extremamente
pertinente e essencial na interacdo com as pautas
que evoluiram com o tempo e s&o sempre atuais.
Vivemos em uma sociedade que ainda marginali-
za e exclui diversos grupos e comunidades, e nos,
COMO UmMa corporagao que também visa ao cres-
cimento e desenvolvimento de pessoas da forma
mais justa e acolhedora possivel, ndo comunga-
mos com ideais preconceituosos e retrégrados’,
afirma o coordenador de Marketing do Mart Mi-
nas, Breno Freitas.

“Ter maior diversidade dentro do quadro de
funcionarios significa ter também diferentes per-
cepcoes acerca dos problemas e desafios que sur-
gem no caminho, e isto, por sua vez, possibilita uma
visdo mais rica sobre as possiveis solucdes. Num
ambiente uniforme, onde todos pensam e se com-
portam de forma semelhante, a tendéncia é que o
negdcio caia numa zona de conforto e ndo invista
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em inovagao, 0 que n&o é bom para a sustentabili-
dade num contexto competitivo’, concorda o ges-
tor de Suprimentos da rede Big Mais, de Governa-
dor Valadares, Pedro Henrique Fialho Miranda.
Breno e Pedro Henrique sdo jovens liderangas
do setor supermercadista mineiro convidados por
GONDOLA a debater o tema ‘diversidade” nas em-
presas supermercadistas mineiras e a relevancia do
tema na visdo do jovem. As duas empresas, Mart
Minas e Big Mais, séo Companhias engajadas em
temas que propdem a valorizacdo da diversidade
de colaboradores. O que, alids, € uma caracteristica
das empresas supermercadistas mineiras no geral,
que sempre buscam a inclusao, a diversidade e a
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oportunidade de desenvolvimento profissional a
todos os perfis de candidatos.

ACOES DIARIAS

Para ter efetividade na implantacdo de po-
liticas de incluséo e diversidade, as empresas pre-
cisam sair do discurso para a pratica com agoes
didrias. No Mart Minas, além de tratar o tema aber-
tamente, ele também ¢é trabalhado no dia a dia e
divulgado na comunicacéo interna e nos treina-
mentos, tanto para equipe de loja quanto para os
setores administrativos.

“Dentro dos objetivos do Mart Minas, ter
uma base-foco para tratar desse assunto é uma
acao que ja estd em execucao ha um bom tempo,
através do ‘Projeto Pertencer — Diversidade & In-
clusdo, uma iniciativa que visa levar conhecimen-

to em prol de abracar a diversidade e entregar a
melhor resposta a intolerancia: o conhecimento
com foco na empatia igualitaria’, ressalta Freitas.

Como parte das iniciativas, foram desenvol-
vidas e implantadas as “Condutas Inegocidveis’, li-
gadas aos valores da empresa — Humildade, Etica,
Responsabilidade, Foco e Eficiéncia — e teoriza o
que é praticado na empresa, de acordo com dez
acoes/propodsitos determinados: atuar de forma
legal e em respeito as normas anticorrupgéo; res-
peito e promogao da igualdade racial; promocao
da inclusdo das pessoas com deficiéncia; igualda-
de de género; garantia dos direitos dos idosos; res-
peito e protecdo da diversidade sexual; protecao
da diversidade cultural e aos estrangeiros; respeito
a liberdade religiosa; responsabilidade e incentivo
a programas sociais e comunitarios; protecao do
meio ambiente e dos animais.

Breno Freitas lembra que, como parte da
politica de valorizacdo do debate em torno da di-
versidade no universo corporativo do Mart Minas, a
empresa procura dar voz, espaco e oportunidades
para todos, dividindo conhecimento, promovendo
pertencimento real e ressignificando tabus. Na inser-
cdo do tema “diversidade” no ambiente da empresa,
uma equipe alinhada com Projeto Pertencer levanta
pautas mensais e utiliza midias como jornais, intra-
net, e-mails e treinamentos para dar espago ao tema,
de forma a atingir o maximo de pessoas. Ou seja, 0
debate é levado para além dos mais de 6 mil funcio-
narios da empresa, chegando também aos familiares
dos colaboradores e aos clientes.

Esse trabalho acaba retornando para a em-
presa como um reflexo das acées e politicas de en-
gajamento que ela emite para 0 ambiente externo.
“E importante lembrar que essa cultura de diver-
sidade, além de refletir no engajamento dos cola-
boradores, também interfere na percepcdo que o
cliente tem da marca, tendo em vista que hoje o
consumidor compra muito mais do que somente o
produto; ele adquire pela experiéncia, pelos valores
que a empresa agrega a vida dele, pelo que ela re-
presenta no mercado e perante a sociedade como
um todo’, analisa o gestor do Big Mais.
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“Nao podemos mais pensar em pessoas
sem levar em considerac¢ao suas diferencas”

Por isso, 0 tema que muitos podem acredi-
tar ser polémico ou delicado para debater e con-
duzir dentro da empresa ndo encontra resisténcia
ao debate no Big Mais. Pelo contrdrio, ganha rele-
vancia que vai além da orientacdo a cada pessoa
de forma individual. “O tema diversidade é tratado
abertamente, sendo muitas vezes por intermédio
de palestras, eventos comemorativos, informa-
tivos impressos ou digitais ou mesmo de forma
pontual, na medida em que os colaboradores
espontaneamente demonstram necessidade em
falar sobre o assunto’, ressalta Miranda.

Os reflexos positivos sobre a diversidade
nas empresas ficam ainda mais evidentes quan-
do colocados sobre a mesa, sem tabus e com
acoes que mostrem resultados aos colaborado-
res. Isso reflete na leveza do dia a dia, cria am-
biente mais agradavel e ainda mais confortavel
para trabalhar.

"Acreditamos que esses debates sdo neces-
sarios inclusive para a manutengédo do clima orga-
nizacional, sendo que quando temas que abran-

gem a diversidade sdo tratados com naturalidade
e num ambiente acolhedor, os colaboradores ali
inseridos tendem a se sentir reconhecidos, valori-
zados e respeitados na sua individualidade’, avalia
Miranda, do Big Mais.

O crescimento desses debates dentro do
mundo corporativo sé corrobora a narrativa de
que ja ndo podemos mais pensar em pessoas sem
levar em consideracao suas diferencas. Ao contra-
rio disso, e muito justo, quebrar tabus e promover
0 conhecimento sobre as multiplicidades do ser
humano em todos 0s seus aspectos trazem ao
ambiente de trabalho o sentimento de pertenci-
mento e, consequentemente, de engajamento’,
completa.

PULSACAO
Sobretudo para as empresas supermerca-
distas em que a maior parte de suas conquistas,

suas dores e suas pulsacdes ocorrem no piso da
loja, no téte-a-téte com o cliente, a inclusdo do
pessoal de chdo de loja, respeitada a ampla di-




versidade de colaboradores, também se torna ’ . O gestor de
Suprimentos da
rede Big Mais, Pedro

Henrique Fialho
importante ter o respaldo de uma politica inclu- . 2 Miranda

um grande desafio que, vencido, valoriza ainda
mais a conquista. Dal, para quem estéd no front é

siva da empresa para o colaborador sentir e ter a
confianga de que ndo estd sozinho e que tem com
quem dividir a comemoracéo. Essa é a proposta
das empresas inclusivas, que pregam a valorizacdo
da diversidade.

“Acreditamos que, além da inclusao, a di-
versidade € a chave para um ambiente de traba-
Iho mais leve, descontraido e justo, onde ideias,
otimizacdo de processos e novas oportunidades
podem ser ampliadas com base em experién-
cias de vida diferentes e em formas de pensar
também diferentes”. analisa Breno Freitas. “E claro
para a organizagdo que o crescimento pessoal e
profissional de todos esta diretamente atrelado ao
respeito a diversidade e a promocéo da igualdade
na sociedade’, reforca.

Prepare-se para ser o palco
do maior classico de Minas.

ESTAMOS CONTRATANDO REPRESETANTES
COM EXPERIENCIA PARA VENDER ESSES _
PRODUTOS EM MINAS GERAIS. L

Fale com nossa equipe comerdial pelo:
Tel: (34)2351-5423 ou o (34) 99887-3000 o @ fcafemarquesdacosta | www.cafemarquesdacosta.com.br
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DIVERSIDADE & INCLUSAO

Marca do Projeto
Pertencer, da rede
Mart Minas

34 Géndola

Diversidade — mais experiéncia, mais produtividade

Além da diversidade étnica, social e cultu-
ral, outra forma de inclusdo vem ganhando cada
vez mais espago nas empresas. Em vez de “descar-
tarem” as pessoas com mais idade, a descoberta
é que elas ttm muito a acrescentar. Além do co-
nhecimento das funcdes, a experiéncia de quem
j& passou por situagdes diversas e souberam supe-
rar é um importante ativo nas corporacbes. Ob-
viamente, nesse periodo de pandemia boa parte
dessa forca de trabalho precisa ficar em casa devi-
do ao maior risco de contagio.

No Mart Minas,
as contratacdes de
pessoas da “terceira
idade’, ou com mais
de 60 anos, ja vem de
mais tempo, como
informa o coordena-
dor de Marketing. Se-
gundo Freitas, mes-
mo antes do Projeto
Pertencer ser criado
ja havia esse habito
para diversos seto-
res. “Um dos maiores
diferenciais de se tra-
balhar com funciona-
rios nessa faixa etaria
é a experiéncia ad-
quirida ao longo do
tempo, além do forte senso de responsabilidade
e comprometimento’, ilustra.

Ele diz que a presenca de pessoas com mais
experiéncia profissional e pessoal serve de exem-
plo para outro grupo mais presente no segmento,
o de primeiro emprego. Este, alids, compondo a
maior forca de trabalho das empresas supermer-
cadistas, em alguns casos com quase 60% do qua-
dro. “Esta mescla de funciondrios de varias idades
gera um equilibrio absolutamente estratégico e ja
provado como formula de sucesso, havendo um

complemento dindmico que funde maturidade e
disposicao’, reforca Freitas.

O Big Mais também tem praticado essa in-
clusdo de pessoas de 60 anos ou mais, respeitan-
do, é claro, as recomendacbes durante o periodo
de pandemia. “A importancia dessa mistura de
idades vem do ganho da experiéncia na equipe,
que na nossa empresa tende a ser jovem (média
de 29 anos), mas ndo sé no sentido profissional, e
sim na chamada ‘experiéncia de vida, onde essas
pessoas trazem certa estabilidade emocional para
a equipe, aconselham, auxiliam no treinamento
dos novos integrantes e muitas vezes sao Vvistos
como exemplos pelos mais novos’, disse.

INCLUSAO

No Big Mais, o gestor conta que ha tam-
bém o trabalho de incluséo de pessoas PCD (Pes-
soa Com Deficiéncia), “nomenclatura conforme
terminologia recomendada pelos especialistas’,
segundo Miranda. Hoje, na empresa, entre PCD’s
auditivos, fisicos e visuais, ha colaboradores tam-
bém com déficit intelectual. “Todos sdo acom-
panhados e treinados pelo RH dentro das suas
limitacdes e buscando a potencializacdo de suas
capacidades’, informa.

No Mart Minas, Freitas conta que a empre-
sa trabalha com a Rede Cidada, uma entidade de
assisténcia e integracdo social para incluséo de
pessoas com sofrimento mental com atuacgdo
na Regido Metropolitana de Belo Horizonte, com
insercéo em nivel de aprendizagem para diver-
sos setores da administragdo da empresa e areas
operacionais. Além disso, em todas as cidades
de atuacdo do Mart Minas, as unidades possuem
convénios e parcerias para projetos de inclusdo de
pessoas com deficiéncia.

Dentro do montante de acdes, detalha
Freitas, ha treinamentos para disseminacao de in-
formacgdes e espaco nos meios de comunicagao
da empresa para o didlogo sobre a diversidade



nas lojas, como o trabalho de maquiadores, drag
queens, cabeleireiras, atletas, pessoas negras, LGB-
TQIA+, etc. “Temos claro, em nosso vislumbre de
acoes, que isso é apenas o comego. Mas assim
como ocorre com a expansao do Mart Minas, o
Projeto Pertencer seguird o mesmo fluxo de evo-
lugao, atingindo cada vez um publico maior e de
forma mais efetiva’, projeta.

Breno Freitas deixa ainda um recado
aqueles que nao se sentem compreendidos ou re-
presentados exatamente por serem diferentes dos
“padrdes” sociais: “"ndo tenham medo de serem
vocés mesmos. O diverso agrega, complementa e
embeleza a sociedade e as organizacoes profissio-
nais’, destaca.

"Esta constatacdo faco de maneira pessoal
ndo so por pertencer a esta comunidade, mas
também em razdo da comprovacdo empirica de
que o ambiente de acolhimento da diversidade
permite um engajamento e uma entrega profis-
sional que trazem inUimeros beneficios, tanto para
a sociedade como um todo, mas também para as
organizagdes. Sigam firmes, pois além do Mart Mi-

nas, varias outras empresas ja possuem o mesmo Breno Freitas,
coordenador de

' ' B} Marketing da rede
ger a diversidade”. Mart Minas

4 N
Avancos importantes na igualdade de género

olhar, pensamento e atitude para abracar e prote-

O Indice de Diversidade de Género (IDG) 2019/2020,
elaborado pela Kantar, mostra um panorama da incluséo
de géneros nas empresas em 18 pafses da Europa e no
Brasil. O estudo indica que, embora o percentual de em-
presas com participacdo equilibrada de homens e mu-
Iheres em cargos de gestao seja baixo, ha avangos impor-
tantes. Entre 2012 e 2020, por exemplo, o percentual de
mulheres em posicdo de lideranga, como executivas ou
fora do meio corporativo, dobrou de 10% para 20%.

O Brasil foi avaliado em 2019 também por outro
estudo da Kantar, o indice Reykjavik, que mede como a
sociedade se sente com mulheres e homens em posicoes

\

de lideranca. Em uma escala que vai de zero a 100, o Bra-
sil alcancou 66 pontos. O Canada e a Franga, os primeiros
colocados, fizeram 77 pontos, enquanto ltdlia, Alemanha
e Japao tiveram 68, 69 e 70, respectivamente. Entre os
pafses avaliados, Russia (53) e China (48) foram os piores.
Um dos principais pontos positivos do levantamen-
to foi o de que 52% das pessoas no Brasil se sentiriam mui-
to confortaveis em ter uma mulher como chefe de gover-
no. O indice, porém, cai no mundo corporativo. Segundo
o estudo da Kantar, apenas 41% se sentiriam muito con-
fortaveis em ter uma mulher como CEO de uma grande

empresa. ™
/)
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ARTIGO [MERCADO E TENDENCIAS]

Gustavo Vanucci*  [Consultor e especialista em varejo]

O que fazer para ndo ter um

setor supermercadista estd passando por sen-

timentos antagdnicos neste primeiro trimestre

de 2021. De um lado, o sentimento de euforia,

devido ao crescimento das vendas, que ultra-
passaram 22% em relagdo ao primeiro trimestre de 2020,
e por outro lado a inseguranga em relagdo ao lucro bruto
do periodo.

A euforia se deve a expectativa de aumento do lucro
liquido, devido a reducao do percentual de participacédo do
custo fixo sobre o faturamento, enquanto a inseguranca
estd no aumento do CMV (Custo da Mercadoria Vendi-
da) devido a alta de precos das mercadorias. O Grafico 1
apresenta o aumento médio de preco das principais com-
modities do setor:

Grafico 1 - % médio de aumento no 1° trimestre de 2021 em relacdao ao 1° trimestre de 2020.
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Fonte: Vanucci Consultoria (2021)

Nota: Valores apurados nos primeiros trimestres de 2020 e 2021 em Minas Gerais.

Para responder a estas perguntas o supermercadista
precisa analisar o valor real do Custo da Mercadoria Ven-
dida (CMV) do primeiro trimestre de 2020 em relacdo ao
primeiro trimestre de 2021 e avaliar o Lucro Bruto, confor-
me a simulacdo apresentada na Tabela 1.

Como podemos perceber, o Lucro Bruto (LB) de 2021
foi maior do que em 2020; no entanto, 0 % de Lucro ou

Margem Bruta reduziu 1.p.p (ponto percentual), saindo de
53,3% para 52,3%.

Para solucionar este problema, o segredo estd em
fazer a gestdo por se¢des, departamentos e categorias no
seu supermercado, tendo como referéncia o ultimo preco
e ndo o prego médio. Para isso, verifique com o seu conta-
dor como estéd sendo apurado o CMV na sua empresa.
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Tabela 1 - Lucro Bruto de 2021 em relacao a 2020
(simulacao)

DRE Gerencial

R$ R$
Faturamento Bruto 1.000.000  1.220.000
(-) Encargos e taxas sobre RS R$
vendas (1,75%) 17.500 21.350
_ _ R$ R$
(=) Faturamento Liquido 082.500 1.198.650
(-) Impostos sobre venda R$ R$
(5%) 50.000 61.000
(-) Custo da Mercadoria RS RS
Vendida 400.000 500.000

R$ R$
Lucro Bruto 532500  637.650

% Lucro ou Margem Bruta

Fonte: Vanucci Consultoria (2021)
Nota: CMV calculado com aumento médio de preco de 25% (inflagdo) e o crescimento de venda
de 22%.

Agora que vocé ja sabe como ajustar a base de célcu-
lo do CMV, vamos precisar ajustar a Estrutura Mercadolé6-
gica (EM) o Demonstrativo de Resultado Geral do Pe-
riodo (DRGP) por Unidade de Negdcio (UN) e mensurar
a Alavancagem Financeira por Margem de Contribuicdao
(MQ).

Realizar a revisao da estrutura mercadoldgica e agru-
pa-la como se fosse Unidades de Negdcio (UN).

Avaliar separadamente o Lucro Bruto por Unidades
de Negdcio, para avaliar quais unidades puxaram a média
para baixo ou para cima.

Em seguida, verifique se existem dados externos que
demonstrem a inflacédo do setor, de forma que seja possivel
verificar se o crescimento do CMV de cada UN esté de acor-
do com o crescimento do mercado no periodo.

Por fim, deverd ser avaliado se o crescimento do fatura-
mento estd proporcional ao crescimento do CMV. Em segui-
da se faz necessério a elaboragéo dos planos de acdes, seja
para ajustar o preco de venda ou reduzir o preco de compra/
giro do estoque. Neste caso, temos varias taticas para ajustar
o desempenho do departamento/segao/categoria.

Chegou a hora de avaliar a sua Margem de Contribui-
¢ao, ou seja, se o valor em reais da unidade de negdcio con-
tribuiu de forma efetiva para o crescimento do faturamento,
mesmo com a diminuicdo do % de margem bruta, o que
podemos chamar de alavancagem financeira.

Neste caso, é preciso ter muito cuidado com a forma
de precificar os seus produtos e de calcular o CMV do seu
negocio. Eles podem gerar uma falsa sensacéo de ganho e
reduzir de forma significativa o seu caixa, principalmente se
ocorrer no perfodo um aumento significativo do valor do
estoque ou reducao do giro da mercadoria; neste caso sera
preciso apurar e avaliar o GMROI (Gross Margin Return on In-
ventory — Retorno de Margem Bruta sobre Estoque).

Pense nisso.

Gustavo Vanucci é instrutor

também no curso Gestao Nota
10 (G-10), da AMIS.
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Lembrancgas de

um mundo sem a
Covid-19:imagem
feita em 2018 mostra
criangas e pais
vibrando com as
emocdes de uma festa
junina; na pagina ao
lado, arroz doce, milho
verde e amendoim,
itens que n&o podem
faltar no mix junino

38 Goéndola

falam mais alto

AUSENCIA DE EVENTOS QUE IMPULSIONAM A VENDA DE “JUNINOS” E UM DESAFIO, MAS AS
TRADICOES DO PERIODO SAO FORTES E OS SUPERMERCADOS PRECISAM DE CRIATIVIDADE
PARA NAO PERDER A SAZONALIDADE

Adenilson Fonseca

periodo é dos mais divertidos, alegres e
tradicionais. O consumidor sabe muito
bem disso, mas um lembrete com an-
tecedéncia é sempre importante. Mes-
mo que a época, talvez, ainda seja de restricao as
festas em escolas, igrejas e em espacos publicos,
eventos que demandam uma quantidade maior

de produtos juninos, a estratégia pode ser o foco
em vendas menores, para CONSUMO em casa.
Amendoim, pipoca, pacoca, bebidas e diversos
itens tipicos da época tém que estar a vista do
cliente, bem expostos.

Alberto Cavalcanti, proprietario do Super-
mercado Comac, localizado em Urucuia, cidade



com fortes tradicbes juninas, diz que a sazona-
lidade na cidade é muito representativa e que a
populacdo valoriza bem os costumes. A pande-
mia do novo coronavirus, no entanto, reduziu as
vendas no ano passado. Este ano, a perspectiva
passa ainda pelas estratégias que podem ser cria-
das naloja.

Contudo, Alberto garante que nao véo fal-
tar produtos para os clientes manterem a tradicao
da época, mesmo em casa. “Vamos ter que nos
esforcar para preservar esse espirito junino den-
tro das familias. Eu acredito que € isso que vamos
ter que fazer. Se nao fizermos, ndo vamos vender
nada’, aponta.

Num ano “normal’, diz ele, a loja é toda en-
feitada, preparada com pontos extras, com even-
tos da prépria loja para chamar a atencédo do clien-
te. Este ano, porém, ainda hd muitas incertezas,
porque uma degustacéo, por exemplo, ndo pode
ser feita. “Confesso que é meio uma incégnita’, re-
sume Cavalcanti.

Mas nem por isso ele vai deixar de apostar
na sazonalidade e nas tradi¢des. "A gente vai con-
tinuar enfeitando a loja, trazendo esse espirito ju-
nino; porém, ndo podemos fazer nada de evento,
nenhum ponto de degustac¢do”, reclama.

No Supermercado Asa Branca, em Janau-
ba, o diretor-administrativo da empresa, Moacir
Mendes da Silva, lembra que no interior, especial-
mente na sua cidade, o dia de S&o Jodo, em 24 de
junho, é uma data que puxa a saida da cesta dos
itens tipicos. “Temos grande aumento de vendas
nos produtos juninos, como bebidas quentes, be-
bidas geladas, pipoca, canjica, amendoim’, ilustra.

Ele afirma ainda que os produtos volta-
dos para as comemoracbes do periodo mais frio
do ano “ajudam bastante no faturamento” e que
a margem "¢ muito boa’, mesmo sendo itens de
forte concorréncia. “Apesar de termos um cenario
bastante complicado agora com a Covid, as fami-
lias acabam comemorando em casa, com menos
pessoas’, analisa o diretor do Asa Branca.“Portanto,
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EM SINTONIA COM 0 MERCADO [FESTAS JUNINAS]

Acima e na pagina
ao lado, uma

das estrelas mais
frequentes das festas
juninas, a pipoca

40 Géndola

acho que assim como no ano passado teremos au-
mento de vendas nesses produtos”.

No Supermercado Comac as margens bru-
tas ficam na casa dos 23% no periodo junino, por-
que, mesmo sendo a época de maior demanda, é
também quando as lojas precisam promover mais
esses itens. Fora dessa época, segundo Cavalcanti,
a margem bruta pode chegar a 27%.

Na rede Super S6, com sede em Papagaios e
lojas em Abaeté, Sete Lagoas, Paraopeba, Maravi-
Ihas, Sdo Joaquim de Bicas, Caetandpolis, Pitangui,
Pompéu e Séo José daVarginha, o Gerente Comer-
cial, Ricardo Dutra Reis, avalia que até 2019 os pro-
dutos juninos “tinham uma venda muito boa” Em
2020, j& na pandemia, houve reducdo no consu-
mo, mas a rede continua apostando nesses itens.

&,

=)

| W

‘A sazonalidade vai de final de maio até
meados de agosto. Os produtos que mais vendem
sdo amendoim, pipoca, canjica. O que vende mui-
to também nessa época é conhaque e cachaga,
para quentao’, informa o gerente do Super S6, que
ressalta também a margem de retorno dos itens.

“Esses produtos trazem, sim, uma boa mar-
gem de lucro. Sao produtos em que o cliente ndo
tem tanta percepcao de prego, porgue muita gen-
te sO utiliza uma vez no ano’, explica. Contudo, ele
lamenta a auséncia de eventos que impulsionam a
venda dos juninos, como as barraguinhas de igre-
jas, APAEs e escolas.

A boa noticia, de acordo com a percepgao
dele, é que pelo menos onde a rede atua as tradi-
¢des juninas ndo vém perdendo forca nos ultimos



anos."Acho que pelo menos nas cidades interiora-
nas continua com muita forca’, avalia. Consequen-
temente, esses produtos terdo sempre o desejo e
a atencgao especial do cliente. “Saida vai ter’, resu-
me Alberto Cavalcanti, do Comac.

A duvida de supermercadistas neste mo-
mento é: como direcionar para o consumo do-
méstico aquela venda que era destinada a reali-
zacdo de eventos tradicionais da época? Porque
as pessoas ndo deixaram de gostar dos produtos
tipicos e, certamente, vao em busca deles na épo-
ca propicia do inverno. Nos dias frios, que tal um
guentao, uma canjica, enfim, algo que possa trazer
a alegria das festas juninas para dentro de casa?

“Em tempos de pandemia, as grandes fes-
tas estao canceladas. Até junho, ninguém sabe em
gue patamar estaremos. Mas uma coisa é certa: o
desejo de comemorar continuara presente. Caso
as restricbes persistam até 13, é importante des-
pertar no cliente o desejo de celebrar, mesmo que
apenas entre as pessoas de casa ou até mesmo so-
zinho', ressalta o consultor e instrutor da AMIS em
cursos de marketing aplicado ao varejo, Gustavo
de Rezende Jardim. “A linha de comunicacdo da
campanha de festa junina tem que reforcar a men-
sagem de celebracdo da vida. Apesar de todas as
dificuldades, ainda temos motivos para celebrar e
as pessoas merecem e precisam celebrar’, explica.

Ele recomenda que o varejo precisa ex-
plorar bem as datas comemorativas ao longo
do ano para capturar vendas ndo programadas
com os itens relacionados a estas datas. Agoes
relativamente simples dentro da loja podem
significar o diferencial entre melhorar os resultados
da empresa ou ter produtos encalhados nas gon-
dolas.

“Se nao explorarmos datas-chave do nosso
calendério, o shopper vai agir de forma automati-
ca, comprando apenas produtos habituais, como
sempre fez’, explica Jardim. “Precisamos tirar o
shopper do modo automatico de compras e criar
situacdes que nos ajudem a alavancar as trés va-
ridveis-chave para o resultado do varejo: fluxo de
clientes, ticket médio e frequéncia de visita”,

E verdade que os protocolos exigidos
para conter a disseminacdo do novo coronavirus
impedem muitas acdes de promocdo dentro
da loja. A degustacao, por exemplo, importante
iniciativa, ndo pode ocorrer neste momento.
Aquela pipoca novinha, com cheiro gostoso, feita
na hora, ndo pode ser oferecida ao cliente. O mes-
mo ocorre com os demais produtos. Ou seja, ficou
mais dificil pegar o cliente pelo gosto e pelo chei-
ro atraente. Nem tudo estd perdido, mas apenas
0s anuncios na televisao, no radio ou mesmo no

folheto de oferta nao sdo suficientes.

Jardim lembra que para colocar o cliente no
clima ndo basta ele ser impactado em casa ou nos
meios digitais. A loja tem que estar em sintonia
com a campanha e transmitir a mesma animagao
do periodo. “Explore elementos que irdo ajudar a
criar o clima junino dentro de uma loja: a musica
ambiente, por exemplo’, sugere. Mas ele recomen-
da o uso adequado. “E um importante elemento
coadjuvante. Nunca deve ser o principal; caso
contrario, gera incomodo”.

O consultor lembra ainda que elementos vi-
suais também sdo importantes, como a decoracao
da loja, dos caixas e até mesmo a caracterizacao
da equipe dentro do mesmo conceito da campa-
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A cachaga e o gengibre
s&0 a base do quentao,
que disputa com a
cerveja 0s COpos Nas
festas juninas

42 Géndola

nha. Isso ajuda a fazer os clientes entrarem no cli-
ma. Ele acrescenta que outro ponto importante é
reforcar o mix e a visibilidade de todos os produtos
relacionados a festas juninas. Por mais que a loja
esteja preparada a cardter, esses produtos sao, em
grande parte, de compra né&o planejada.

Outras recomendacdes do consultor é
quanto a uma exposicdo mais chamativa, que
provoque o desejo no cliente mesmo que a in-
tengdo de compra naquele momento seja outra.
“A maioria dos shoppers ndo sai de casa pensando
em comprar milho para canjica, pé de moleque,
pacoca ou amendoim; portanto, ele precisa ser
impactado dentro da loja com esses produtos
para ter o seu desejo de compra despertado’,
destaca.

A participacdo do fornecedor também é re-
levante na promogao desses itens, recomenda Jar-
dim. Ele diz que é importante contar com o supor-
te da industria e utilizar material de merchandising
em pontos extras, zonas de alto fluxo e proximo a
produtos de compra planejada, como nos setores
de alimentacéo basica, por exemplo.

Vale também pedir a Santo Anténio, Sao
Joédo e Sado Pedro que ajudem para a pandemia
passar logo e as festancas voltarem. ™



ARTIGO

Bruno Coelho
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) ANMIIS

TECNOLOGIA

[Diretor executivo da Remag Automagédo — 20 anos de experiéncia no setor de tecnologia para o varejo]

O CLIENTE NO CENTRO DO PROCESSO

0dos nés sabemos que os modelos de consumo atuais,

0 comportamento dos clientes no ato da compra, 0s

meios de pagamento e a interagdo dos consumidores

nao s&o mais 0s mesmos e vém sofrendo uma cons-
tante dinamica de mudangas. Em tempos de pandemia, as
transformacoes ficaram ainda mais latentes e exigem acoes
mais rapidas, em especial por parte dos varejistas.

Proporcionar uma experiéncia de compra qualitativa
ao cliente é um dos principais motivos de retencao. Neste
sentido, a venda sem atrito torna-se uma busca constante e
coloca o cliente no centro do processo. A diminui¢éo das
friccdes tem consequéncias diretas na produtividade e no
aumento da receita, uma vez que as compras sdo registradas
com mais rapidez, de forma mais fluida e, além de facilitar a
vida do cliente, produz uma rotatividade de vendas maior.

As lojas fisicas ndo vao acabar, mas estdo passando
por um processo de transformacdo. Muito se tem falado da
transformacéo digital, mas pouco se fala que muitas empre-
sas digitais estao indo para o ambiente da loja fisica, com
outro conceito, com toda a bagagem tecnoldgica que car-
regam consigo.

O surgimento do conceito omnichannel e mais
recentemente do conceito phygital — o varejo nos am-
bientes fisico e digital de forma simultanea — imp&e aos
varejistas uma mudanga radical do ambiente das suas lo-
jas. Entender o comportamento do cliente neste meio é
fundamental para a adogao de estratégias e solugcdes ade-
quadas, que vao resultar em aumento de receitas e fideli-
zacdo dos consumidores.

Esta contratendéncia, chamada Clicks To Bricks,
pode ser exemplificada nas lojas da Amazon Go e da chi-
nesa BingoBox. Mais perto da realidade brasileira vemos

o exemplo da Zaitt e dos minimercados autébnomos em
condominios residenciais, uma realidade em varias re-
gides. Iniciativas phygital estao diretamente ligadas a mi-
tigacao de atritos das vendas dentro das lojas, utilizando
sempre a tecnologia como aliada.

Tudo em prol de oferecer uma experiéncia Unica
para os clientes.

As tecnologias, para criarem ambientes hibridos, es-
tdo cada vez mais acessiveis. Vemos hoje a pulverizacéo de
lojas com self checkouts, self checkouts dinamicos, terminais
de autoatendimentos mais interativos e outras tecnologias
como finalizacdo de compras com QRCode, RFID e NFC
(Near Field Communication). O préprio PDV vem sofren-
do transformacdes interessantes em prol do consumidor,
como aceitacéo de carteiras digitais, PIX e integracdo com
aplicativos, gerando descontos e beneficios on-line.

A implantacdo de Smart Lockers para solucdes “cli-
que e retire” é uma das que eliminam ruidos no last mile
(momento da entrega) do processo de delivery e tem sido
explorada com sucesso em muitas redes de varejo super-
mercadista. Um exemplo de sucesso desta solucédo em Mi-
nas Gerais é o Super ABC.

O resultado da aplicagdo de novas tecnologias nao
aparece se 0s processos nao forem bem desenhados e ndo
proporcionarem uma jornada aprazivel ao cliente, estabe-
lecendo uma conexao que vai levar a fidelidade. Nenhum
investimento tera retorno se as empresas nao estiverem
preparadas para mudancgas na operacao das lojas e tam-
bém da retaguarda. Trata-se de uma mudanca de cultura
que deve estar alinhada com o anseio dos clientes, que
hoje buscam a praticidade, conveniéncia e momentos de
lazer no ato de comprar.

ABRIL DE 2021

43



EM SINTONIA COM 0 MERCADO [GRUPO SUPER NOSSO]

HA MAIS DE 80 ANOS
na vanguarda do cComercio

O GRUPO SUPER NOSSO, 4° DE MINAS E 15° DO SETOR SUPERMERCADISTA DO PAIS EM
FATURAMENTO, E REFERENCIA EM MULTICANALIDADE, PIONEIRISMO E INOVACAO, QUE INCLUI
PARCERIA INEDITA COM O CARREFOUR E O APOIO A STARTUPS MINEIRAS

Foto feita no inicio de
abril, mostra a fachada
atual da loja Super
Nosso Buritis, em Belo
Horizonte, inaugurada
em novembro de
1998 e que deu
origem as atividades
de varejo do Grupo,
referéncia hoje em
multicanalidade
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Giovanni Peres

// uando entrei para a empresa, quase
ninguém 13 tinha carteira de moto-
rista. Eu era um dos poucos que ja
tinha carteira” A frase, que anotei
durante a conversa com o gestor de Marketing da
Be Honest, Jodo Siqueira, de 22 anos, revela muito

do que representa essa empresa na confirmagéo

do DNA de vanguarda que acompanha o Grupo
Super Nosso desde seu nascimento, ha mais de 80
anos e que é o tema da reportagem que publica-
mos nesta e nas proximas paginas de GONDOLA.

A auséncia de CNH na Be Honest ndo ocor-
ria por dificuldades na conducao de veiculos ou
qualquer outro fator, sendo a idade dos donos e
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Noél Prioux, CEO do Carrefour Brasil; Euler Nejm, sécio e CEO do Grupo Super Nosso; Rafela Nejm, sécia e diretora de Branding do Grupo Super Nosso;
Stephane Engelhard, vice-presidente de Relagdes Institucionais do Carrefour Brasil e Rodolfo Nejm, sécio e vice-presidente do Grupo Super Nosso, na
inauguracao em fevereiro da primeira loja sob gestao Super Nosso implantada em antiga loja Carrefour Bairro apds a parceria entre os dois grupos

funcionarios da empresa. Nenhum membro da
diretoria tinha ainda a idade minima para tentar a
CNH quando fundaram e comecaram a fazer fun-
cionar a Be Honest. Somente o funcionario Joao.

"Agora, 0s proprietérios ja puderam tirar a
carteira’, conta o head de Marketing, que até pou-
cos dias antes da entrevista, na primeira semana
de abril, era um dos funcionarios de idade mais
elevada entre os 18 que formam a equipe da Be
Honest, uma startup do formato honest market
(mercado honesto) nascida nas salas de aula da
escola de ensino médio do Sebrae Minas, em Belo
Horizonte, em 2019. Pois sdo esses jovens funda-
dores da empresa que receberam em janeiro o
Grupo Super Nosso como sécio.

A Be Honest tem 80 pontos de venda ins-
talados em condominios, sendo 60 em Belo Ho-
rizonte e municipios vizinhos, e 20 em Brasilia.
As “lojinhas” oferecem em média 230 SKUs com
produtos de conveniéncia. O tamanho da drea
de vendas é aquele disponibilizado pelo condo-
minio. Pode ser um hall de entrada, um container
no estacionamento ou, no caso da unidade que
visitamos na companhia do Jodo, um espaco que
estava 0cioso nas instalagdes do “Espaco Kids” do
condominio Eco Vitta, de quatro torres, totalizando
560 apartamentos, no bairro Buritis, em Belo Hori-
zonte. A"lojinha” montada ali foi aberta em janeiro
e tem respondido bem, exigindo reposicao a cada
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dois ou trés dias. Nao ha cameras e nem equipe
presente, como em todas as demais unidades.

A meta do Grupo Super Nosso é ter pelo
menos 200 unidades em funcionamento até o fi-
nal do ano. “Existem hoje muitas iniciativas seme-
Ihantes Brasil afora, € no nosso caso 0 nome Be
Honest, que em inglés é Ser Honesto, ficou muito
assertivo porque traduz muito o que é esse seg-
mento — de mercado de honestidade -, que é ter
uma lojinha de conveniéncia dentro dos condo-
minios. Isto se encaixa perfeitamente no propdsito
do nosso Grupo de criar solugdes que facilitem o
atendimento dos clientes e estar a frente dos con-
correntes. Vamos estar, literalmente, na casa do
cliente’, explica Rodolfo Nejm, sécio e vice-presi-
dente do Grupo Super Nosso.

Container da startup
Be Honest/Super
Nosso instalado

para a conveniéncia
dos moradores de
condominio na Regido
Metropolitana de Belo
Horizonte. A startup ja
tem 80 unidades e a
meta é chegar a 200 até
o final de 2021
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Abaixo, duas cenas
do soécio e CEO do
Grupo Super Nosso,
Euler Fuad, em visita
a loja Super Nosso,
no bairro Sion, em
Belo Horizonte:
interagindo com
cliente e, depois,
préximo da padaria
daquela unidade
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Rodolfo é um dos melhores exemplos de
sucessor que abraca a empresa da familia e se
torna uma ponte entre passado, presente e, prin-
cipalmente, futuro. Como foi seu pai, o socio e CEO
do Grupo, Euler Fuad Nejm, quando atuou com o
avo de Rodolfo, o imigrante libanés Elias Nejm, que
chegou a Belo Horizonte na década de 30. Euler,
que trabalhou com o pai desde os 8 anos de ida-
de, deu continuidade a vocagdo para o comércio
demonstrada pela familia desde a década de 40 na
capital mineira, quando Elias Nejm ja inovava com
um ponto de venda atacadista na area central da
Capital mineira, em que o cliente poderia retirar
o pedido no local, enfrentando as dificuldades de
transito, ou optar por pegé-lo no depdsito mon-
tado longe do centro, porém bem localizado no

atendimento da regido metropolitana, que crescia,
e com acesso facilitado de veiculos de carga.

LARES E NEGOCIOS

Efetivamente a frente dos negdcios a partir
da década de 80,0 CEO Euler criaria as bases do que
é hoje a quarta maior empresa supermercadista em
faturamento de Minas e a 152 do Pais, segundo o
Ranking Abras 2020. Montado a partir de nimeros
de 2019, o Ranking informa um faturamento anual
de RS 2,6 bilhdes para o Super Nosso. E as bases
criadas um dia se resumem em poucas palavras,
que se transformaram na rota para o sucesso: facili-
tar o abastecimento de lares e negdcios.

“Meu pai, nosso CEQ, sempre foi aberto a ino-
vaches e sempre procurou sair na frente. Isto é mui-
to forte nele e, por consequéncia, no Grupo e em
todos nos’, assinala Rodolfo ao listar as evidéncias
de omnichannel dos negdcios conduzidos por seu
pai, a irmé& Rafaela Nejm, sécia e diretora de Bran-
ding do Grupo, e ele. O Grupo Super Nosso possui
nada menos que 53 lojas fisicas em Belo Horizonte
e na regiao metropolitana. Sao 23 unidades Super
Nosso, que é a rede de supermercados gourmet;
11 lojas de proximidade, lojas menores com foco
em conveniéncia, com a bandeira Momento Super
Nosso, e 19 atacarejos com a marca Apoio Mineiro.
Além do Super Nosso em Casa, canal de vendas on-
-line do Super Nosso, e o Apoio Entrega, canal de
vendas on-line do Apoio Mineiro.

Também integram o Grupo uma industria, a
Raro Alimentos, que manipula carnes e frios com
SIF para atender as lojas do Grupo, e uma infraes-
trutura completa de panificacdo, que produz paes
artesanais e alimentos prontos de marca prépria
para venda nas lojas. E as distribuidoras especia-
lizadas DecMinas e DecBahia, que atendem mais
de 800 municipios mineiros e quase a totalidade
dos baianos também. lamos nos esquecendo das
80 lojinhas Be Honest. Ao todo, sdo mais de 8 mil
funcionarios trabalhando para atender com exce-
léncia e oferecer uma étima experiéncia de com-
pra aqueles que precisam de produtos para seus
lares e negdécios.
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ENTREVISTA

Os irmaos Rafaela
Nejm, socia e diretora
de Branding do

Grupo Super Nosso e
Rodolfo Nejm, sécio

e vice-presidente do
Grupo Super Nosso,
entrevistado por
GONDOLA nesta edicdo
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CONFIRA A SEGUIR OS PRINCIPAIS TRECHOS DA ENTREVISTA QUE FIZEMOS COM
RODOLFO NEJM SOBRE ESSES MAIS DE 80 ANOS DE ATUAGAO DE SUA FAMILIA NO COMERCIO.
A ENTREVISTA INCLUI A INEDITA PARCERIA COM O CARREFOUR.

GONDOLA - Desde a loja na rua Guaicurus,
no antigo centro comercial de Belo Horizon-
te, nos anos 40, o seu avo ja inovava com di-
ferentes formas de entrega...

RODOLFO NEJM - Falando de mais de 80 anos
na vanguarda, acho que o que muda desde o
tempo do meu avd para cd no varejo é o consu-
midor. As exigéncias do consumidor e a forma
como ele quer solucdo. Na época do meu avo,
o cliente nao tinha tantas opgdes na concorrén-
cia. la disposto a entrar em fila e receber dias
depois ou ir buscar depois. Naquela época, ja
tinhamos esse diferencial da entrega. Veja que
bem 14 atrds no tempo a tradicdo de vanguarda
esta presente, que é sempre tentar estar a frente
da concorréncia naquilo que possa atender uma
demanda do consumidor. Sempre surpreender
com solugdes, com facilidade. O que esta mudan-
do é o consumidor; o conceito do varejo é o mes-

mo: compra, vende, presta servico. Entdo, acho
que é uma pegada boa da nossa histéria. Porque
sao mais de 80 anos de vanguarda, para sempre
encontrar solugées e resolver ou facilitar a vida do
cliente. Entendido como cliente o consumidor fi-
nal ou o comerciante.

GONDOLA - Fale um pouco mais do passado
da familia e dos negdcios.

RODOLFO - Os negdcios comecaram com meu
avo. No infcio era um varejo. Mas virou atacado e
seguiu assim durante toda a vida dele. A familia
é libanesa, ou seja, estd no sangue o comércio. O
estabelecimento era na rua Guaicurus. Na verda-
de, comecou em Santa Tereza, na rua Marmore;
depois foi para a Guaicurus. A antiga Ceasa era |4
na Guaicurus. Quando estava construindo proxi-
mo a Ceasa em Contagem, em 1984, ele faleceu.
Depois que faleceu, os filhos (dois irméaos e qua-
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ENTREVISTA
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Secoes de adega, carnes e de queijos e frios da loja Super Nosso, no Bairro Sion, em Belo
Horizonte, que até abril atuava sob a bandeira Carrefour Bairro e que passou para gestao
dos mineiros em parceria celebrada entre os dois grupos
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tro irmés) e a avo tiveram um perfodo de solucao
de heranca e acabaram meu pai, meu tio e minha
avo ficando com o negdcio. Mas ndo deu certo e
meu pai abriu um negdcio proprio dentro da Cea-
sa. A empresa com o irmao era proxima da Ceasa,
mas nao dentro da Ceasa, em 1992. A empresa do
meu tio ndo foi bem e meu pai acabou por com-
pra-la. Entdo, meu pai foi quem deu continuidade
aquele negdcio iniciado por meu avo. Eu era pe-
qgueno, em 1993, e meu pai me levava para a loja
na Ceasa. No sabado, meu pai ficava ao lado do
telefone na loja, esperando a ligagédo do Carrefour.
A venda no supermercado é sempre maior no sa-
bado. E um dos principais clientes do meu pai era
o Carrefour, muitos anos atras. Quando tocava o
telefone, era o Carrefour precisando de produto
para reposicao de Ultima hora. Meu pai tinha uma
camionete D-20. Carregava rapido e safa corren-
do para entregar mercadoria. Interessante é que
anos e anos depois, a gente se encontraria nova-
mente com o Carrefour.

GONDOLA - Quando foi que a decisio de
atuar em varios canais e formatos aconteceu?

RODOLFO - O atacado era nosso Unico canal
até 1998. No dia 4 de novembro de 1998, abri-
mos nossa primeira loja de varejo, uma loja Super
Nosso no bairro Buritis, em Belo Horizonte. Fo-
MOS para O varejo porque meu pai sempre ficava
buscando oportunidades. Uma franquia america-
na, chamada IGA, convidara meu pai para visita-
-los nos Estados Unidos com a ideia de ele ser
franqueado no Brasil. Meu pai acabou nao abrin-
do a franquia, mas essa experiéncia foi o empur-
rao para ir para o varejo. O bairro Buritis, naquela
época, ainda era praticamente deserto. Depois,
abrimos mais duas lojas do Super Nosso: uma na
cidade de Lagoa Santa e uma no bairro Barreiro,
em BH. Em 2002, a loja do Apoio, na Ceasa, que
foi do Paulo Ribeiro Nunes e tinha sido comprada
pelo grupo Martins, foi colocada a venda. Eram
trés unidades, duas em Sdo Paulo e uma na Cea-
sa Contagem. Meu pai teve entdo uma grande
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anos, da histéria de uma empresa tao

inovadora como a rede Super Nosso,
gue cresce a cada dia focada em fazer
o melhor para o seu cliente.

Que juntos, unindo tradigao e inovagao,
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produtos e servigos.
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ENTREVISTA

A lojinha Be Honest/
Super Nosso, instalada
no Condominio Eco
Vitta, em Belo Horizonte,
aproveitou pequena
area que estava ociosa
no "Espago Kids"
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ousadia para a época e ficou com a loja de Mi-
nas. Em Sdo Paulo, as duas lojas foram compra-
das pelo Tenda Atacado. E, até por isso, demos
o0 nome de Apoio Mineiro para se separar dos
demais de Sdo Paulo, que na verdade acabaram
por usar o nome Tenda. Daf, nasce a marca Apoio,
em 2002. Depois abrimos a unidade da avenida
Silviano Brandao, em BH, do Apoio. E importante
qgue fomos vanguarda na época, sendo um dos
primeiros a adotar o sistema de atacarejo, hoje
um segmento muito grande. Aquela loja que
assumimos na Ceasa ndo era atacarejo. Era cash
and carry, como o Makro antigo. J& o primeiro de-
pois desse da Ceasa ja foi aberto pensando tam-

bém no consumidor final. O Grupo Super Nosso,
a partir de 1998, pegou o boom das lojas dos su-
permercados de vizinhanca e, depois, a partir de
2002, com o Apoio, 0 boom do atacarejo.

GONDOLA - Ser multicanal se somou entao a
vocagao por inovag¢ao?

RODOLFO - O que foi muito assertivo em nossa
estratégia de multicanalidade 13 atrés é que meu
pai se especializou em cada canal. O atacado de
antigamente, seja na Guaicurus ou no infcio da
Ceasa, era generalista. Foi quando resolvemos ir
para o canal de distribuicdo e ser especialistas.

Passamos a ter foco em determinadas linhas,
bem especializadas. E a mesma coisa com o Su-
per Nosso e o Apoio. No caso do Super Nosso,
ficou bem claro que seria para atender o publico
A/B, de servico, de qualidade. E o Apoio no seg-
mento atacarejo, que deu o boom, com lojas mais
amplas, com menos mix, mas muito econémicas
para o cliente. A estratégia foi muito assertiva 13
no passado e essa multicanalidade naturalmente
comega a criar corpo quando percebemos que
o cliente estava exigindo esse tipo de decisao. O
cliente sempre exigindo que a gente saisse na
frente...

GONDOLA - Uma forte segmentacio, sem
duvida.

RODOLFO - Desde entéo, buscamos a segmen-
tacdo. Sempre clara. E buscando o propdsito do
Grupo, que é facilitar a compra de lares e nego-
cios. A gente sempre quis ter em nossas mentes
criar facilidades para o cliente. E sempre quise-
mos estar a frente de nossos concorrentes na op-
¢ao de compra. A gente quer ser a primeira op-
cao de compra. Seja na distribuicao, no atacarejo
OU No varejo.

GONDOLA - Deve ser até dificil listar todos os
canais em acao hoje no Grupo...

RODOLFO - De forma macro, sdo esses trés: dis-
tribuicdo, atacarejo e varejo. Precisam ser deta-
lhados, pois hé canais dentro desses macros. Na
distribuicdo, temos o Dec Minas e o Dec Bahia.
Neles, somos distribuidores da Johnson e John-
son, da Unilever, da Procter & Gable, da Monde-
lez, da Diageo, da Cargill. Sdo empresas, geral-
mente multinacionais, que realmente investem
em canais de distribuicdo. A gente é o espelho
dessas industrias. Eles ndo conseguem vender
para o mercadinho médio no Brasil inteiro. Em
Minas Gerais ou em grande parte do Estado, por
exemplo, nés somos a Unilever para a maioria
dos clientes. E légico que sdo excecdo ai clien-
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Moradora faz o
escaneamento dos itens
que estd comprando

na lojinha Be Honest/
Super Nosso instalada
no Condominio Eco
Vitta, no bairro Buritis,
em Belo Horizonte
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tes grandes. Sdo grandes redes que compram
direto da industria. Fazemos isso tanto no Dec
Minas Gerais quanto no Dec Bahia. No atacarejo,
temos o Apoio Mineiro, com 21 lojas, a maioria na
Grande Belo Horizonte. Temos dado alguns pas-
sos com o Apoio para o interior. Temos uma loja
em Sete Lagoas e vamos abrir neste ano uma em
Curvelo. Ainda no Apoio Mineiro, temos um ca-
nal que é o Apoio Entrega. E um e-commerce que
nao atende s6 as 21 lojas, mas todo o Estado de
Minas. Ou seja, o cliente que quiser comprar do
Apoio, mesmo que seja do interior mais distante
da capital, pode fazer seus pedidos pelo Apoio
Entrega. Nao é um outro segmento. E um e-com-
merce, uma venda on-line, mas a colocamos den-
tro da marca e do conceito e universo. No varejo,
temos o Super Nosso. Com a entrada da parceria
com o Carrefour, vamos chegar no meio do ano
com 50 lojas. Sao lojas de supermercado, de vi-
zinhanga, focadas no publico A/B com caracte-
risticas de experiéncia de compra e qualidade. E
no Super Nosso ha o canal de e-commerce, que é
o Super Nosso em Casa. E estar dentro do propé-

sito do Grupo, que é facilitar a compra de lares
e negocios. A gente tem o cliente no centro do
ecossistema. O cliente quer comprar na loja fisi-
ca, temos 50 espalhadas. Algumas delas sao no
formato Momento Super Nosso, menores e bem
proximas dos lares. Mas se ndo quiser loja fisica,
tem o Super Nosso em Casa, via site ou aplicati-
vo. Se ndo quiser receber em casa, pode escolher
uma das 8 lojas ja prontas para comprar on-line
e buscar seu pedido nelas, além dos aplicativos
como Ifood, etc.

GONDOLA - E muita coisa mesmo...

RODOLFO - Por isso podemos explicar a vanguar-
da muito nesse sentido: o cliente no foco nos obri-
ga a encontrar solugdes para atendé-lo da melhor
forma possivel. Seja por meio da tecnologia, seja
pOr processos internos, viagens ou relacionamen-
to com o consumidor, estamos sempre atentos e
procurando solucoes. Assim, muitas vezes, chega-
mos na frente da concorréncia no oferecimento
de solucdes para 0s Nossos consumidores.
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Nesta pagina e na
pagina ao lado, imagens
de loja Super Nosso, no
bairro Gutierrez, em Belo
Horizonte, que até abril
atuava sob a bandeira
Carrefour Bairro e que
passou para gestao dos
mineiros em parceria
celebrada entre os dois
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GONDOLA - Acho que nao falamos do braco
industrial do Grupo.

RODOLFO - Sim. Temos, fora desses trés segmen-
tos, uma industria, que € a Raro, instalada em Con-
tagem, na qual ha quatro anos fizemos um inves-
timento significativo. E referéncia nacional hoje.
Inclusive, tem SIF. Processamos nossos frios, nos-
sas carnes e os produtos de padaria. Hoje, o maior
fornecedor do Grupo, mais que Ambev ou Unile-
ver, é a nossa proépria industria com esses itens. A
gente compra matéria-prima e processa na nossa
indUstria, garantindo produtos diferenciados dos
que a gente vé no mercado. Além da estratégia de
multicanalidade que comentei, trouxemos esse
diferencial competitivo com a Raro. Ela também é
uma prestadora de servico. Hoje, prestamos ser-
vico para a BRF com presunto Sadia e mortadela.

GONDOLA - Nao falamos das lojas nos con-
dominios...

RODOLFO - E um segmento novo. Chama-se de
“mercado honesto”. Existem hoje muitas iniciativas
semelhantes Brasil afora. O nome Be Honest, que
em inglés é “Ser Honesto", ficou muito assertivo

porgue traduz muito o que é esse segmento, que
é o mercado de honestidade. Uma lojinha de con-
veniéncia dentro dos condominios. E uma grande
conveniéncia para o consumidor final. E ndo ha
funcionarios no ponto de venda. A loja é autono-
ma. Nesses modelos de facilitar e estar a frente dos
concorrentes, a gente viu essa movimentagao e,
além do Super Nosso em Casa, do Clique e Colete
e das nossas lojas fisicas, vamos estar literalmente
na casa do cliente. Fizemos entdo uma sociedade
com uma startup, que se chama Be Honest, e ja te-
mos presenca em 60 condominios na Grande BH,
20 em Brasilia e queremos chegar a 200 pontos
até o final do ano.

GONDOLA - E a parceria com o Carrefour?

RODOLFO - O relacionamento comecou ha
muito tempo, quando ainda nem tinhamos Su-
per Nosso, como ja contei no inicio desta en-
trevista. De |a para ca, sempre tivemos um bom
relacionamento com o Carrefour. E uma em-
presa que fez parte da nossa vida como pessoa
fisica, como comerciante, como concorrente. E
nessa histéria toda houve conversas no passa-




do sobre diferentes modelos. Sempre tivemos
relacionamento com eles. O mundo mudou
muito. Antigamente, ou vocé comprava alguma
empresa ou vocé vendia a sua empresa. Atual-
mente, aliancas e acdes colaborativas entraram
para o repertério do varejo no mundo inteiro. As
vezes, um concorrente especifico em uma area
pode ser um aliado em outra. Foi exatamente
al que chegamos a um modelo interessante,
que o Carrefour ja tem feito em outros lugares
do mundo, que é procurar um grupo regional
para fazer uma parceria que pode potencializar
0s negdcios dos parceiros. A gente até brincou
que era croissant com pao de queijo. A gente
usar o know how global do Carrefour, casado
com o dinamismo de uma marca regional. E
aproveitar a gestdo e a qualidade do mix do Su-
per Nosso, com as quais o consumidor j& esta
acostumado. Sabemos do bairrismo do mineiro,
do belorizontino. Nossa marca é muito querida
e vem crescendo muito. Eles, reconhecendo
isso, Nos procuraram para fazer essa parceria. Te-
mos a gestdo comercial, o mix, a precificacao, a
qualidade da padaria e tudo mais.

GONDOLA - Mas o mix das lojas que passam
a estampar a bandeira Super Nosso nao vai
ter nada do antigo Carrefour?

lwﬂ “’ aguamineralinga

@ www.aguaminarealinga.com.br

RODOLFO - Serd o mesmo do Super Nosso de
antes da parceria. E verdade que estamos bem
no inicio, ainda. Quando terminar a transicao,
se identificarmos algum produto do antigo mix
que possa ser utilizado, poderemos leva-lo para
toda a rede. N&do podemos perder o padréo
Super Nosso, mas também ndo podemos des-
perdicar boas oportunidades que surgirem da
parceria. E uma parceria de gestao comercial. O
que vem com ela: gestao de cliente, de mix, de
precificacdo, de layout. O principal no primeiro
momento € agregar com o know how regional
gue temos. Mas a ideia é buscar sempre o me-
Ihor de cada um.

Nossa homenagem ao SUPER NOSSO
pelo trabalho e dedicacao ao longo

desses anos.

Os produtos INGA estio disponiveis em todas as lojas SUPE

R NOSSO.



Divulgagéo Edy Fernandes

EM SINTONIA COM 0 MERCADO [GRUPO SUPER NOSSO]

ENTREVISTA

Fachada da loja Super
Nosso, na rua Ceara,
em Belo Horizonte,
inaugurada com nova
bandeira em fevereiro,
a primeira das 16
antigas lojas Carrefour
Bairro que passaram
para a gestdo dos
mineiros em parceira
celebrada entre os
dois grupos
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GONDOLA - Como esta o cronograma? Qua-
tro lojas ja foram revertidas.

RODOLFO - Sdo 16 lojas. Faltam 12. A ideia é con-
cluirem meados do ano. Essa pandemia dificultou
muita coisa. Ha atrasos com relacao a equipamen-
tos. Esse é um desafio nosso. Cravar uma data hoje
é muito dificil.

GONDOLA - Vocés pensam em levar a parcei-
ra para outras pracas também?

RODOLFO - A drea de atuagao nossa é aqui. Nao
pensamos em estar em outros estados ou regiao.
Somos uma empresa de vanguarda, sempre pen-
sando em desafios e em crescer. O futuro esta ai, a
espera, e 0 mundo em plena transformacédo, mas
0 nosso foco esta 100% aqui, de fazer essa parceria
na Grande BH ser um sucesso.

GONDOLA - Como esta sendo essa transiciao
para os antigos colaboradores do Carrefour
Bairro?

RODOLFO - Estamos mantendo a maior parte da
equipe que ja trabalhava nas lojas. Fazemos muito
treinamento para que se adaptem aos Novos pro-
cessos. A grande massa de colaboradores esta se

adaptando com rapidez e tem dado certo. E um
desafio e estamos com uma expectativa muito
positiva. E hoje, o quadro se mantém, quase na
totalidade, nas lojas que ja viramos.

GONDOLA - Para encerrar a entrevista: o
que o futuro promete? Mais 80 anos de van-
guarda?

RODOLFO - Nosso proposito € facilitar o abaste-
cimento de lares e negécios. Por isso, temos muito
forte a questdo de ser uma empresa familiar que
trabalha com muito amor. O coragdo esta na fren-
te e No Nosso nome. Isso vem 14 desde o meu avo.
Hoje, estamos, meu pai, minha irma e eu. Estamos
muito focados e com muito amor para conseguir,
com todas as transformacdes que o mundo vem
vivendo, estar na frente. Na vanguarda, pensando
em resolver para o consumidor e facilitar para ele.
Entdo, temos a expectativa de continuar traba-
lhando muito e sempre com respeito e rapidez.
Sa0 nossos lemas e valores. Continuar, sim, com
vanguarda, pois é o que o mundo estd exigindo.
N&o por vaidade, mas por necessidade, queremos
estar sempre como primeira opcao de compra,
independentemente do canal que a gente atue,
esperando mais 80, mais 100, mais 150 anos, se
Deus quiser. ™



A homenagem dos fornecedores parceiros
a0 Grupo Super Nosso

40 Anos

Alvaro

REPRESENTAGOES

emBrasil

Alimentando bons momentos

O sabor do essencial
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MANDATOS DE LEVI NOGUEIRA MARCAM, ALEM DA ATUACAO DA AMIS NA DEFESA DO SETOR,
A CRIAGAO DE EVENTOS QUE HOJE ESTAO ENTRE OS LIDERES DO RAMO NO PAIS, COMO
SUPERMINAS E O TROFEU, QUE MAIS TARDE SE CHAMARIA "GENTE NOSSA". A AMIS PROPICIOU
A ASCENSAO DE NOGUEIRA AOS CARGOS DE PRESIDENTE DA ABRAS E DA ALAS

Adenilson Fonseca

edicdo 33 da Superminas, realizada em

outubro de 2019, em Belo Horizonte,

reuniu 55 mil visitantes e movimentou

negocios da ordem de RS 1,95 bilhdo
entre compradores de todo o Estado, do Brasil e
alguns internacionais. Teve a participagdo recorde
de 517 expositores dos mais variados segmentos
de produtos e servicos para o varejo. Em 2020,
as projecdes eram de que todos esses nUmeros
seriam superados caso a Superminas nao tivesse
sido adiada por motivo da pandemia do novo
coronavirus.

Outro evento com absoluto sucesso desen-
volvido pela AMIS é o Troféu Gente Nossa, premia-
cdo em reconhecimento ao desempenho de for-
necedores e supermercadistas. A Superminas e o
Troféu, posteriormente denominado Troféu Gente
Nossa retratam como um dos periodos de maior
dificuldade para os supermercados nao fez a AMIS
recuar na sua atuagao de representar o segmento.
Mas foi, sim, um tempo de inovacéo.

De marco de 1984 a abril de 1988, a AMIS
foi presidida por Levi Nogueira, que ja havia sido
presidente de marco de 1977 a abril de 1979. A
sua visao empreendedora e a vivéncia como um
dos principais lideres nacionais do segmento
sempre trouxeram inquietacdo a ele no sentido
de criar novidades para a entidade e o setor ou
trazer para Minas Gerais as tendéncias no Brasil e
no mundo do que era evolu¢do no meio super-
mercadista.

E o caso da criacdo da Superminas, hoje o
evento de maior expressdo do varejo mineiro e um
dos maiores do Pais, mas que comegou bem pe-
queno. Sua primeira edicdo foi realizada nos dias 3,
4 e 5 de outubro de 1985, no saldo de convencdes
do Othon Palace Hotel, no Centro de Belo Horizon-
te."Eu tive a satisfacdo de fazer a primeira conven-
¢do, uma das primeiras do Brasil também. Depois,




outras convencdes com feiras. Hoje, temos muito
orgulho de ter uma feira e convencdo extrema-
mente representativas, e eu tive a satisfacdo de ter
comecado isso 14 atrés’, afirma Nogueira.

No ano seguinte, 1986, viria mais uma im-
portante inovacao da AMIS e que é muito cobica-
da até hoje: o atual Troféu Gente Nossa. A premia-
cao, altamente valorizada hoje, é dividida em dois
grandes eventos, com a homenagem aos fornece-
dores no primeiro semestre e aos supermercadis-
tas em novembro, quando se comemora também
o Dia Nacional do Supermercado. O Troféu Gente
Nossa confere aos vencedores ainda mais presti-
gio junto ao mercado por ser uma referéncia do
segmento e reconhecer o trabalho e atuacdo de
empresas e profissionais. A premiagdo é reconhe-
cida como o “Oscar” do segmento, uma alusao a
grande festa do cinema mundial.

12 SEDE PROPRIA

Na presidéncia de Levi Nogueira, a AMIS,
ja com 15 anos, tinha forca e representatividade
suficientes para dar mais um importante passo na
sua trajetoria ascendente. Depois das conquistas
de criacao dos eventos e calejada das brigas por
defender o associado em periodos dificeis, como
as dificuldades de abastecimento e planos econé-

micos “mirabolantes”(basta lembrar dos “fiscais do
Sarney”), era hora de ter a casa propria.

Em 1987, a entidade inaugurou sua primei-
ra sede prépria. O local escolhido foi justamente
onde os associados precisavam ir com muita fre-
quéncia: a Ceasaminas, em Contagem. “Construi-
mos a primeira sede da AMIS, com 500 metros
quadrados, no prédio da bolsa de géneros alimen-
ticios, na Ceasa’, detalha Nogueira.

Era mais uma conquista dos associados e de
todo o segmento. Além de mais valorizacao e re-
conhecimento ao setor, era a confirmacao de que
a associacao se fortalecia cada vez mais.

A unido, a forca e a representatividade do
segmento supermercadista mineiro sempre foram
capazes de grandes vitérias e muitas conquistas.
Um forte simbolo dessa grandiosidade ficaria re-
tratado pouco tempo a frente, quando a entidade
mineira alcou um presidente ao posto na entidade
nacional e pouco tempo depois a uma internacio-
nal, a Abras e a Alas, respectivamente.

12 SEDE DA ABRAS

De 1991 a 1994, o setor supermercadista
mineiro se fez representado na entidade nacional
do segmento. Levi Nogueira chegava a presidén-
cia da Associacdo Brasileira de Supermercados

Levi Nogueira

foi presidente da
Associacao Mineira de
Supermercados (AMIS),
da Associagao Brasileira
de Supermercados
(Abras) e da Associacdo
Lationamericana de
Supermercados (Alas);
na pagina ao lado,
Edificio Minasbolsa,

na Ceasa, onde a AMIS
teve sua primeira sede
prépria, adquirida na
gestdo de Levi como
presidente
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Via Shopping, um dos
empreendimentos
criados por Levi
Nogueira, localizado
no Barreiro, em Belo
Horizonte

62 Goéndola
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(Abras), onde também deixou legado marcante.
“A Abras ndo tinha sede e construimos num pré-
dio de 11 andares no Alto da Lapa, bairro nobre
de Sao Paulo. Consegui iniciar e terminar no meu
mandado de quatro anos’, afirma.

Além da sede prépria, ele diz que foi um tem-
po de crescimento para o principal evento da enti-
dade. “Foi um periodo muito rico de crescimento
da Associacdo, porque nossa convencao alcancou
a ocupacao integral das instalacdes do Riocentro.
Todos os pavilhdes passaram a ser ocupados, e a
nossa feira se tornou uma feira internacional’, relata.

Foi também sob a presidéncia do mineiro a
busca de ampliacdo de conhecimento em eventos
internacionais. “Na viagem a convenc¢ao america-
na, que se dava todo 1° domingo do més de maio,
alcancamos o patamar de 220 convencionais que
safram do Brasil e que era a maior delegacdo de
paises estrangeiros’, informa.

Em 2012, Levi Nogueira viria a ser home-
nageado com a comenda Ordem do Mérito dos
Supermercados do Brasil, a maior distincdo feita
pelo setor supermercadista no Pafs. “Trabalhador
incansavel e legitimo representante dos interesses
do nosso setor, Nogueira é considerado um dos

UM OFERECIMENTO

mais expressivos nomes que compdem a historia
da Abras e do autosservico brasileiro’, justificou a
Abras a época.

ALAS

Cumprido o trabalho a frente da AMIS e da
Abras, Levi Nogueira teria mais um enorme desa-
fio: integrar toda a América Latina numa entidade
que representasse o segmento da regido. Com
essa missao, ele assumiu a Associacdo Latino-ame-
ricana de Supermercados (Alas) para um mandato
de dois anos — de 1994 a 1996.

“Em dois anos de mandato, tivemos a con-
dicdo de participar bem, com o crescimento de
outros paises menores da América Latina, que ndo
participavam ainda, e noés os incluimos’, informa.
“Hoje, praticamente todos os paises, do México
até a Argentina, participam da Associacdo Latino-
-americana de Supermercados, que tem presenca
marcante com o foco de disseminar conhecimento,
demostrar a uniao e levar adiante uma boa imagem
do setor internacionalmente’, detalha Nogueira.

A prépria Alas ressalta esse trabalho. Na ga-
leria de ex-presidentes, a entidade afirma que o
objetivo de Levi Nogueira “era motivar a criacdo de
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Cena da Superminas
2019. Hoje uma das
maiores feiras do
setor supermercadista
do Pafs, a Superminas
foi criada na gestao
de Levi Nogueira na
presidéncia da AMIS

R

associagoes de varejo na América Latina, atraindo
lideres empresariais de varios pafses para conver-
sas e encontros, a fim de aumentar a consciéncia
sobre a necessidade de adesao’.

Durante seu mandato, informa a Alas, Levi
Nogueira modificou os estatutos “para torna-los
mais abertos e flexiveis as necessidades do mo-
mento” Em 1995, a Alas ainda era uma associa-
¢ao jovem e era estratégico convocar o varejo de
paises como Paraguai, Bolivia e Venezuela para
ampliar o quadro de associados, 0 que o ex-pre-
sidente da AMIS fez muito bem. “Seu conselho as
organizagdes associadas é que elas sempre parti-
cipem e incentivem a atualizacdo dos associados
do setor” afirma a Alas.

PLANOS ECONOMICOS

Os planos de crescimento da AMIS iam mui-
to bem, mas sobre as tentativas do governo de
conter ainflacdo nao se pode dizer o mesmo. José
Sarney, com a morte de Tancredo Neves, tomou
posse em 15 de margo de 1985 como o primeiro

presidente civil apds o periodo dos governos mi-
litares (1964 a 1985). Em 28 de fevereiro de 1986,
anunciou um plano de estabilizacdo econdbmica
visando ao combate a inflacdo. Entre as principais
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medidas estava a mudanga da moeda de Cruzeiro
para Cruzado, com o corte de trés zeros, ja que a
nova moeda valia mil vezes mais que a antiga.

Outra medida - talvez a mais nefasta para
o setor — foi o congelamento de precos no va-
rejo. Como forma de conquistar a confianca da
populagdo, 0 governo convocou as pessoas a fis-
calizarem se 0s precos estavam condizentes com
a tabela e a denunciar. Surgiam assim os “fiscais
do Sarney” Além disso, os fiscais da Superinten-
déncia Nacional de Abastecimento (Sunab) fe-
chavam estabelecimentos arbitrariamente caso
encontrassem pre¢os “acima do autorizado ou
fora da tabela”

Esses planos, além de n&o surtirem o efeito
esperado, ja que, passado o choque inicial na infla-
cao, ela logo voltaria a preocupar, trouxeram mui-
tas dificuldades para os supermercadistas. O setor,
erroneamente, era taxado de responsavel pela alta
de precos. Nessas idas e vindas e planos econémi-
cos malsucedidos, Levi Nogueira também foi pe-
nalizado. “Foi uma fase bastante agitada, muito ta-
belamento de precos. Sofri trés processos federais
de seguranca nacional por estar representando
a categoria e falando o que precisava ser falado’,
justifica.
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MODERNIZACAO DO SETOR

Hoje, ndo mais atuando no varejo super-
mercadista, mas sempre informado do que ocorre
no segmento, Levi Nogueira analisa o atual mo-
mento do setor. Ele avalia que a pandemia trouxe
grandes transformagoes, fazendo evoluir a venda
eletrénica e o delivery , que eram pouco expres-
sivos no setor alimenticio. O que, na opinido dele,
tem certa dificuldade, porque o consumidor, prin-
cipalmente a dona de casa, gosta de ir escolher
pessoalmente a fruta, a verdura, a carne fresca.
"Esse gosto por ir ao local de compra vai continuar
POr Muitos anos, Mas cresceu expressivamente o
delivery, a venda pela internet e outras vias, € acho
que essas transformacdes vdo continuar a ocor-
rer’, diz ele. “Ninguém pode adivinhar para onde
vamos, mas que vamos ser diferentes, vamos a
cada dia" Ele faz um alerta sobre a necessidade
da busca por conhecimento de forma continua a
quem atua no setor.”Nao tem experiéncia que nao
precise de atualizacdo’, ressalta.

Nogueira destaca ainda o atual nivel do
segmento supermercadista mineiro, que nao para

de se modernizar, oferecendo ao consumidor os
mais diversos perfis de lojas. “Eu quero dizer que
num setor tao pujante, hoje nés temos liderancas,
como o atual presidente da Associacdo, Alexandre
Poni, que criou um sistema VIP de supermercados.
A cidade e a evolugdo do consumo ja careciam de
um supermercado mais especial no tratamento
do cliente que gosta de maior sofisticacao’, ressal-
ta. "E verdade que o Epa comecou com o Mart
Plus como o primeiro supermercado VIP da cida-
de, mas a grande presenca hoje do Verdemar e
do Super Nosso com um bom atendimento para
a classe mais refinada da cidade e para o consu-
midor mais exigente, isso também nos orgulha
muito e acho que isso é que vai continuar acon-
tecendo’, aponta.

Outra importante
criagdo da gestdo de
Levi Nogueira a frente
da AMIS: o Troféu que
depois viria a

receber o nome de
"Gente Nossa"

-

~

Homenagem da Start Quimica

Uma instituicdo é feita por seus representantes
e sua histdria é escrita pelo legado deixado por eles. Os
anos de 1984 a 1988 foram de grandes marcos para a
Associacdo Mineira de Supermercados (AMIS), durante a
gestdo do presidente Levi Nogueira.

Nesse periodo, a AMIS buscou reconhecer as em-
presas que se destacaram no setor, com o Troféu Gente
Nossa, e deu oportunidade as marcas de mostrarem sua
representatividade participando da Superminas, que esta
entre as maiores feiras do segmento.

A Start se orgulha de fazer parte desta histéria como
empresa premiada, anunciante e expositora nessa grande
feira, mesmo anos depois. “Recebemos em 2013 nosso pri-

-

meiro Troféu Gente Nossa, que foi uma honra para nés. O re-
conhecimento ndo é sé uma forma de mostrar que estamos
indo no caminho certo, mas um incentivo para que possa-
mos sequir fazendo a diferenca no setor supermercadista’,
afirma Marcos Pergher, vice-presidente da Start Quimica.

A Start foi reconhecida com o Troféu Gente Nossa
na categoria “Produto, Inovacdo e Lancamento do Ano’,
em 2013, com os Laminados Azulim, e em 2014 com as
embalagens da Familia de Produtos Azulim. Em 2016,
2017 e 2020 foi a vez de a empresa deixar seu marco na
categoria Limpeza.

Desde 2018, a Start reforca sua confianga na AMIS
fazendo parte, como anunciante, da Revista Gondola. ™
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EM SINTONIA COM 0 MERCADO [PRODUTOS SANITIZANTES]

ALIADOS CONTRA O VIRUS

OS PRODUTOS DE LIMPEZA, EM ESPECIAL SANITIZANTES COMO DESINFETANTES E AGUA
SANITARIA, CRESCERAM EM ATE 22% SUAS VENDAS EM 2020, IMPULSIONADAS PELA PANDEMIA,
E PROMETEM BOM DESEMPENHO EM 2021

Giovanni Peres

s vendas dos produtos de limpeza no
Brasil cresceram 8,5% em 2020 em re-
lacdo ao ano anterior, para R$ 28,22 bi-
Ihoes, estima a consultoria de mercado
Euromonitor. O avanco refletiu uma maior preo-
cupagao com a higiene nas familias em um ano
no qual o mundo teve de enfrentar a pandemia
da Covid-19. O virus, entéo, foi o responséavel por
impulsionar um aumento de 22% nas vendas de
desinfetantes, de 13% nas de 4gua sanitaria e de

12% nas de produtos multiuso.
Outro importante instituto de pesquisa ra-
tifica o desenvolvimento que a categoria teve em

2020, especialmente os produtos a base de cloro.
De acordo com o instituto Kantar, entre todas as
cestas pesquisadas, a dos produtos clorificados foi
a que mais cresceu dentro do lar em todas as clas-
ses sociais. Ganhou 18,3 pontos de penetracao de
2019 para 2020. O aumento na classe AB foi ainda
maior, da ordem de 20,6 pontos. Ja na classe C foi
de 17,7 e na DE, 17%.

Neste ano de 2021, a tendéncia € que as
vendas continuem crescendo. Segundo informa
o diretor executivo da Associacdo Brasileira das
Industrias de Produtos de Higiene, Limpeza e Sa-
neantes de Uso Doméstico e de Uso Profissional



(Abipla), Paulo Engler, a expectativa é de um cres-
cimento préximo de 3% em 2021, em termos de
producdo. Ou seja, as industrias pretendem pro-
duzir mais que em 2020.

Engler relata que os produtos para desin-
feccdo foram os mais procurados em 2020. “No
setor de limpeza costumamos dizer que os pro-
dutos saneantes sdo uma primeira vacina contra
0s principais tipos de infeccdes e contaminagoes.
Dessa forma, artigos como alcool para limpeza,
4gua sanitaria, desinfetantes e até o sabao em bar-
ra aumentaram participacdes na cesta de limpeza.
As vendas de vassouras e sacos de lixo também
tiveram alta”

Ele acredita que o aprendizado com a pan-
demia em 2020 vai ficar na mente dos brasileiros
para sempre, o que inclui a preocupagao em man-
ter o ambiente limpo e desinfetado para evitar
doengas. O maior cuidado com limpeza e higiene
vai se consolidar na cultura do brasileiro” diz. O
executivo concorda que o auxflio emergencial em
2020 também contribuiu: “As pessoas usaram o
dinheiro para comprar mais alimentos e também
produtos de limpeza”.

SENSACAO DE LIMPEZA

O aspecto psicologico faz muita diferenca
no comportamento dos consumidores. A decisdo
de compra, nesta categoria, esta em poder das
mulheres em 90% dos casos, aponta a maioria das
pesquisas feitas nos Ultimos anos antes da pande-
mia e, provavelmente, nao mudou. Pelo contrario,
pode ter é aumentado, e a chamada “sensacao de
limpeza” é algo que sempre foi detectado pelas
pesquisas como decisivo no publico feminino. Ter
roupas mais perfumadas, assim como pisos e mo-
veis, também impulsiona vendas.

Informacées divulgadas na imprensa por
fabricantes de amaciantes de roupas, por exem-
plo, mostram que o produto cresceu 8% no ano.
Algumas marcas de amaciantes, inclusive, foram

Os produtos saneantes
ganharam amplo
destaque no combate a
pandemia
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levadas para o nicho dos sprays higienizadores,
que servem para consolidar a sensacéo de limpe-
za em sofds e em roupas que estdo ha mais tempo
aguardando uso do guarda-roupa e nas gavetas.

SENSACAO E CUSTO-BENEFICIO

No embalo do apelo sanitizante que atin-
giu os brasileiros em 2020, impulsionado pela
pandemia, fabricantes incluiram em seu portfélio
de lava-roupas, principalmente nos de tipo con-
centrado, o foco no combate a bactérias. Algu-
mas langaram versdes “trés em um” das marcas
de lava-roupas, que passaram a servir ndo sé para
a limpeza do vestudrio como também para a de
superficies e pisos. Algumas marcas foram levadas
para lencos desinfetantes, desinfetantes liquidos e

uma versao sanitizante para sabao de lavar roupas.

O consumidor também intensificou a
busca por melhor relacdo de custo-beneficio.
O estudo da Kantar registra que a compra de
produtos em embalagens econémicas registrou
crescimento, com destaque nas classes D e E. O

consumidor passou a procurar ndo somente pro-
dutos desinfetantes, mas também embalagens
maiores, que entreguem menor desembolso por
litro ou quilograma.

Se antes a maior e mais comum embala-
gem de desinfetantes no varejo era a de 2 litros, a
chegada de um numero maior de oportunidades
em 5 litros mudou o cenério. Ha relatos de que a
venda dos produtos de 5 litros cresceu mais de
40% na pandemia em 2020. Isso revela que o con-
sumidor quer higienizar mais a sua casa e tenta
conciliar isso com sua capacidade de compra.

PROMOCOES E SORTIMENTO

O supermercadista j& conhecia bem a pa-
lavra “promogdo” antes da pandemia, e passou a
conviver ainda mais com ela com a Covid-19. A
queda geral de renda, em curso desde o ano pas-
sado, poupou pequena parcela da populacéo, e
10 entre 10 especialistas em varejo sdo unanimes
em dizer: é preciso disponibilizar para o cliente
alternativas de preco e de tipos de produto com
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No alto, apoio masculino
na limpeza do piso,
equipado com mop

e desinfetante; acima,

o diretor executivo da
Abipla, Paulo Engler
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boa relacdo custo-bene-
ficio ndo s6 na forma de
produtos em embala-
gens maiores.

Por isso, vender
itens da cesta basica a
precos mais proximos
da média de mercado
ou abaixo, no caso de
promogdes, é uma boa
estratégia em qualquer
momento, agora refor-
cada com a pandemia. E os produtos de limpeza
possuem alta penetragdo nas cestas de compra.
Isso ajuda a trazer o cliente para a loja em busca
das promocdes da categoria; mais que isso, auxilia
na formacéo da ideia de que aquele varejista tra-
balha com pregos competitivos nos itens basicos.

O diretor executivo da Abipla, Paulo En-
gler, ratifica a opinido dos especialistas em va-
rejo e acrescenta: "O setor de supermercados ja

é bastante técnico e assertivo na exposicao de
produtos, precificagdo e, em geral, realiza um
excelente trabalho na organizacdo e disposicao
de mercadorias em suas lojas. Uma tendéncia
que talvez tenha que ser observada, no entan-
to, é o grande numero de langamentos do setor
de limpeza. E preciso estar atento as indicacoes
dos fabricantes, especialmente sobre os lanca-
mentos”.

Ele cita como exemplo o caso dos bacteri-
cidas em spray. “Temos observado a chegada de
uma série de artigos extremamente tecnoldgicos
— como os bactericidas em spray —, que pedem
um cuidado maior na exposicao. Sao itens geral-
mente menores e que podem acabar despercebi-
dos em meio as grandes embalagens. Dessa for-
ma, é recomendavel que os mercados de todos 0s
tipos tenham conhecimento das indicacdes dos
fabricantes, especialmente nos pontos de venda
gue ndo contam com promotores para reabaste-
cimento’, sugere. ™



Renato Ticoulat Neto*

ARTIGO [GESTAQ]

[Engenheiro Civil, com Pés-Graduacdo em Administragdo de Empresas]

Limpeza e salde andam juntas. A necessidade

mbora a vacinacao j& tenha comecado planeta

afora, o ritmo é lento frente a necessidade que te-

mos. Mas, devagar ou ndo, € apenas ela, até agora,

que podera aplacar a transmissibilidade do virus e
possibilitar nosso retorno ao que entendemos como “nor-
malidade”. Que as coisas nao serao mais as mesmas é dito
desde o inicio da pandemia e, um ano depois, ja esta real-
mente claro que alguns habitos deverédo ser adotados em
definitivo, e outros abandonados.

No que diz respeito a higiene, aprendemos muito ao
longo de 2020, e a perspectiva é que esses cuidados pas-
sem a fazer parte da rotina de todos os brasileiros por uma
boa razao: passamos a entender a importancia de investir
na higienizagao dos ambientes.

Tratada como um servico de extremo esforco bracal,
em que o que determinava a contratagdo era o preco do
homem/hora, a faxina — como entdo era conhecida - tinha
por objetivo tornar o ambiente visualmente limpo, sem se
observar se 0 espaco estava de fato higienizado. Esse pen-
samento era comum ndo sé dentro das residéncias, mas
também em muitas empresas e até em hospitais e clinicas
de diagndstico, que, por obrigagao legal, mantinham suas
areas limpas e desinfetadas corretamente, sem entender a
razéo e a relevancia deste servico bem executado.

O cenério muda, entdo, com o surgimento do Sars-
-Cov-2 e o potencial de exaurir os sistemas de salde de to-
dos os paises, que se viram reféns de medidas simples, mas
altamente eficazes, para contencdo do virus: isolamento
social e préticas de higiene.

Ao compreender essa nova dinamica, ficou claro
que a contratagdo de um servico especializado nesse
segmento vai além da questéo estética e significa, sobre-
tudo, melhorar a qualidade da saude humana. O respon-
savel por esta contratacéo, seja residencial ou comercial,
como no caso de restaurantes, lojas ou escritérios, tem
que ser orientado pela empresa para atender um tipo de
servico que corresponda as suas demandas, levando em
consideracéo o fluxo e a intensidade de pessoas que cir-
culam nos espagos.

Nos pacotes padronizados, o foco é remover os con-
taminantes de superficies alcancaveis, varrer, aspirar, retirar
o lixo e, em alguns, organizar a bagunca. Os germes e bac-
térias, nesse processo, Ndo sao mortos e correm o risco de
se alastrar para outros ambientes se o contratado néo for
devidamente treinado.

J& a desinfeccdo, um processo altamente eficaz,
consiste na destruicdo ou inativagado de fungos, virus e
bactérias por meio da aplicagdo de um produto de agao
desinfetante. E com este procedimento que é possivel eli-
minar das superficies 99,99% dos contaminantes e garantir
de forma segura um ambiente saudavel.

Assim como este, had também disponivel no merca-
do o método de esterilizacao, utilizado em locais em que
é necessaria a maxima seguranga, como salas cirdrgicas de
hospitais ou locais de biosseguranca. Para este servico, em-
pregam-se processos fisicos ou quimicos bastante agressi-
VOs e restritos, como luzes de alcance UV-C, nocivo para a
pele e a salde, se a pessoa estiver presente no momento
da aplicacdo. E, sim, um processo seguro, mas que exige
medidas de cautela na aplicabilidade.

Podemos encarar, sob esse angulo, o significado dos
servicos de limpeza de forma mais ampla: a contribuicao
para a saude das pessoas. Munidas de informacdes, com-
preende-se que limpeza é coisa séria e ndo s6 uma ma-
neira de camuflar sujeira, dando a devida importancia aos
processos, valorizando os profissionais que, treinados, sdo
capazes de contribuir para a eliminacdo de agentes conta-
minantes e transmissores de doencas.

O legado de 2020 pode ser encarado de duas ma-
neiras: uma pandemia que, até agora, ceifou a vida de mais
dois milhdes de pessoas por todo o globo e contaminou
mais de 100 milhoes delas, deixando um rastro de dor e de
incerteza, ou a possibilidade de aprendizado de que pra-
ticas de higiene devem ser entendidas como necessarias
para o bem coletivo.

* £ um dos pioneiros do Franchising de servicos de limpeza, onde
atua ha 30 anos. MBA em Gestdo de Pessoas e em Franchising,
j& atuou como diretor de marketing da Associagao Brasileira de
Limpeza e da ABF - Associacdo Brasileira de Franchising.
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A grande variedade
de marcas e tipos

de leite ndo é uma
exclusividade das
gbéndolas dos
supermercados
brasileiros, como
mostra a foto abaixo
de uma loja no Japao

FUNDAMENTAL, COMO SEMPRE

O LEITE PROVOU EM 2020 QUE E MESMO UMA CATEGORIA PODEROSA DENTRO DA LOJA.
EM PLENA PANDEMIA, MANTEVE VENDAS E PROMETE SEGUIR FIRME EM 2021

o mundo, o Brasil ocupa o quarto lu-
gar em consumo e producao de leite.
A frente do Brasil em producdo estio
os EUA, a India e o conjunto de paises
que formam a Unido Europeia. Minas Gerais é o
Estado com maior producéo, respondendo por
25% do leite que chega aos lares brasileiros. De
acordo com a Embrapa, o brasileiro consome em
média 173 litros de produtos lacteos por ano, uma

quantidade préxima ao que é recomendado pela
Organizacdo Mundial da Saude (OMS): 180 litros.
Na infancia ou como adulto, o leite é um
dos produtos que acompanham o homem du-
rante toda a vida. O consumo pode se dar na
forma de leite fluido ou nos quase infinitos de-
rivados como queijos, iogurtes, creme, manteiga

ou em produtos a base de leite, tais como doces
ou leite condensado, por exemplo. Mas é o leite

72 Gondola
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A

Uma cena que
confirma a
sabedoria popular:
o leite s¢ ferve

e transborda
quando quem esta
tomando conta
deixa de olhar por
um segundo
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longa vida o carro-chefe na industria lactea do
pais e presenca garantida em mais de 90% dos
lares (Kantar).

E a boa noticia € que, mesmo com a pande-
mia em 2020, o consumo do leite ndo retrocedeu.
A estimativa é que tenha crescido pelo menos 3%
em quantidade vendida, o que comprova sua ca-
pacidade de atracdo, uma vez que 0s precos tive-
ram picos de alta ao longo de 2020, ultrapassando
em 25%, em média, as cotagdes de 2019. A expec-
tativa para 2021 é de que o produto possa repetir
0 mesmo volume de vendas de 2020.

MARGEM ESTREITA

As parcelas de R$ 600,00 do auxilio emer-
gencial no ano passado ajudam a explicar a capa-
cidade de crescimento do leite em plena pande-
mia, mas segundo lembra Diego Marcel Oliveira
Pereira, socio-proprietario da rede Supermerca-
dos Tejotdo, de Araguari, em situacdo normal,
ou seja, sem coronavirus ou auxilio emergencial,
o leite sempre foi uma categoria de destino. “A
margem é pequena como a dos demais itens ba-

sicos, porém o giro é grande e atrai o cliente para
a loja’, reforga.

Segundo Diego, o Tejotdo trabalha nor-
malmente com 6 marcas, sendo pelo menos
uma de “‘combate”. Ele explica que a competicdo
entre as vérias redes exige que se tenha sempre
uma capacidade ativa para fazer promocdes e
um produto de destino como o leite ndo pode-
ria ficar a descoberto. Inclusive, raramente um
tabloide de ofertas é montado sem a presenca
do leite. A rede Tejotdo tem quatro lojas, soman-
do 40 checkouts.

ESSENCIAL

Ou seja, Diego é um dos muitos supermerca-
distas que reconhecem o item como essencial e de
forte apelo promocional. “E fundamental mesmo’,
ratifica Agnaldo Ferreira, sécio-proprietario das duas
lojas do Esquindo Supermercado, de Guanhaes,
uma com 700 metros quadrados e outra de 2,3 mil
metros quadrados. Juntas, somam 21 checkouts."O
leite de fato tem margem apertada, mas em contra-
partida traz o cliente para a loja’, argumenta.
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el

Receita sendo
executada com o
leite na condicédo de
principal ingrediente

76 Gondola

%W

1
F
..\

A drea destinada ao leite é quase equivalen-
te a reservada para as bebidas. “Nosso sortimento
conta com trés marcas permanentes e duas de
combate’, relata Agnaldo. As de combate neces-
sariamente ndo sao as mesmas o tempo todo. Va-
riam de acordo com oportunidades identificadas
entre os fornecedores. Da mesma maneira como
no Tejotdo, em Araguari, 0 Esquindo vende leite
em pd também. Neste caso, sdo quatro marcas,
todas de grandes laticinios.

EXPOSICAO

Como falar de sortimento, sem lembrar da
necessidade de se planejar bem a exposicdo. Sao
diferentes marcas e tipos, ampla variedade de pre-
cos, e o supermercadista tem que cuidar muito
bem da exposicao, de modo que o produto salte
aos olhos do consumidor. Uma receita que quase
nunca falha é a utilizacdo de ilhas, pontos extras
e investimento em uma boa comunicacao visual.

O planograma mais recomendado tem em
primeiro lugar os produtos que possuem adi¢oes
de vitaminas ou alguma caracteristica que o torne
mais especifico ou agregue diferencial. Em segui-
da, vem a exposicéo da categoria de zero lactose,

que engloba um publico em numero crescente, e,
por fim, os desnatados, 0s “semi”e, por fim, os inte-
grais comuns. Estes Ultimos vao ocupar, é claro, o
maior espaco da segao.

E importante saber que o shopper muitas
vezes, mesmo com menos dinheiro no bolso,
sempre confere os valores das marcas mais co-
nhecidas. Quando o assunto é marcas lideres, vale
a pena escalar a partir do melhor custo-beneficio.
Com relacdo a langamentos, sempre se justifica al-
guma oportunidade. Até mesmo o leite organico
vai bem em lojas de um publico de poder aquisiti-
VO maior e mais jovem.

LEITE VEGETAL

Por falar em publico de poder aquisitivo e
mais jovem, é inevitavel alembranca do leite vege-
tal. Eles tém chamado a atencao porque oferecem
alguns beneficios especificos para aqueles que
estejam adotando dietas que evitam produtos de
origem animal. Além disso, tém menos calorias
que o leite de vaca, ndo tém colesterol, contam
com uma série de vitaminas, como A, B, D, entre
outras, e contém fibras, auxiliando na digestéo e
na sensacgao de saciedade, e ndo contém gluten.



ltalac

La em casa tem.

estd no TOP 3 das
marcas de bens de consumo

mais escolhidas pelos brasileiros!

ltalac

Desnatade
- --—'_"_‘-"-um..,.|II

italac

Creme de Peile
oo



EM SINTONIA COM 0 MERCADO [LEITE]

Os leites vegetais,
como o de améndoas,
por exemplo,
também precisam ser
considerados pelos
gestores responsaveis
pela categoria de
lacteos
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0S DIFERENTES TIPOS DE LEITE LONGA VIDA

TIPO DE LEITE UHT

CARACTERISTICAS NUTRICIONAIS

INTEGRAL

Alto teor de gordura e de vitaminas lipossoltveis — A, K e as do
complexo B, além da alta concentracdo de proteinas e célcio.

SEMIDESNATADO

Remocéo de pelo menos 50% da gordura, sem afetar o volume
de célcio e proteinas.

DESNATADO Remocéo total de gorduras, baixo valor calérico, porém com
manutencdo do valor de proteinas e célcio.
ZERO LACTOSE Com redugdo ou sem lactose.

FORTIFICADOS

Enriquecidos com ferro, clcio e outros nutrientes.

Os principais tipos de leite vegetal sdo o
de soja (o mais popular entre eles), o de amén-
doas, o de aveia, o de arroz, o de amendoim e o
de coco. Este Ultimo é uma opg¢éo atraente por
ser doce e nutritivo. E também cremoso e Util
para receitas. Ele pode substituir o leite de vaca
em receitas como bolos e bebidas, tanto quentes
quanto frias.

MUITOS TIPOS
De volta ao leite de vaca, ndo sé a equipe
de compras, mas as demais envolvidas com a

operagao, como a reposicdo, devem conhecer
melhor os produtos, uma vez que ndo S&o Pou-
cos tipos. Integral, desnatado, semidesnatado,
zero lactose, vitaminados e enriquecidos saos 0s
tipos existentes nas géndolas dos supermercados.
O integral, aquele que possui um teor de gordura
maior do que os outros, é o preferido dos consu-
midores em todo o mundo. Entretanto, o desna-
tado e o zero lactose vém, aos poucos, mudando
essa preferéncia. Por questées de saude, o cresci-
mento da procura pelo leite UHT zero lactose tem
chamado a atengdo. ™
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Clorin amplia presenca
em Minas Gerais

A carioca Clorin amplia sua presenca tam-
bém em Minas Gerais. Sua linha de produtos
faz parte do sortimento das redes Big Mais
Supermercados (Governador Valadares), Su-
permercados Santa Helena (Sete Lagoas) e
Supermercado Soares (Caratinga). Além disso,
neste primeiro semestre, a Clorin ja negocia
sua chegada na rede Bahamas Supermerca-
dos. A Clorin atua ha 30 anos no segmento de
higienizacdo e viu seu faturamento do Ultimo
ano crescer 77% com o aumento de vendas do
Clorin Salad, pastilha efervescente para higie-
nizacdo de alimentos com eficacia comprova-
da contra o coronavirus. Apenas no estado do
Rio de Janeiro o produto saltou de 192 mil uni-
dades vendidas em 2019 para 343 mil cartelas
comercializadas em 2020.

J

Organique langa Tearapy
em embalagens cartonadas

A BrasilBev, proprietéria da marca Organique, pioneira
na producao de chas gelados e energéticos organicos
no Brasil, investindo ainda mais em sustentabilidade
social, acaba de fechar uma parceria com a Tetra Pak,
langando a mais nova linha de
chd verde organico em Tetra
Pak do Brasil, a Tearapy, em em-
balagens cartonadas. Todo o
processo de producéo da bebi-
da ja leva em conta o uso res-
ponsavel dos recursos. Com a
distribuicdo em caixinhas, além
de mais praticidade o consumi-
dor pode se assegurar de que
estard consumindo um produto
envasado em embalagens sus-
tentaveis.

Vitamix, suchas, agua de coco
e bananinhas da Tial

A Tial estd com um portfélio cheio de langa-
mentos em abril. A lista inclui o Vitamix, que é
um mix de frutas, adicionado de vitaminas, sem
adicdo de acucar e disponivel em dois sabores: Banana, macé + fi-
bras e Morango, banana, maga + fibras nas embalagens de 1 litro e
330ml. Tem também o suchés, que traz chas com adicdo de suco de
fruta de verdade, sem acucar, conservantes ou ingredientes artificiais,
nas embalagens Tetrapak 1 litro e 330ml. Qutra novidade é a dgua de
CoCo, extraida diretamente de cocos verdes cultivados no Nordeste e
Norte brasileiro, nas embalagens Tetrapak 1 litro e 200ml. Mais uma
novidade: com as “bananinhas’, pela primeira vez nos seus 35 anos
de histoéria a Tial langa produtos fora do segmento de bebidas. Prepa-
radas a partir de frutas selecionadas, sdo quatro versées: Bananinha
zero, Bananinha zero com chia e linhaga, bananinha tradicional e ba-
naninha com cobertura de chocolate.

Pratos prontos premium
na Sadia Speciale

A Sadia entra no mercado de pratos prontos premium com
a linha Sadia Speciale. Séo trés opcdes: Ossobuco de Angus
Speciale; Escalope de Mignon Suino Speciale e Costela Suina
Speciale. Cortes de carnes nobres, pensadas especialmente
para o consumidor que deseja ter uma experiéncia de alta
gastronomia em casa: escalope de mignon suino ao molho la
creme com cogumelos, costela suina com molho barbecue e
ossobuco de Angus com molho de cerveja preta e cebolas. Os
cortes sdo preparados em cozimento lento, em baixas tempera-
turas e a vacuo, nomeada de “sous-vide’, e passam por técnica
de ultracongelamento. Para os consumidores, basta aquecer os
pratos prontos no forno (convencional ou elétrico) por aproxi-
madamente 40 minutos.

Divulgagdo
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WALMART ABRE INSCRICOES PARA FORNECEDORES NOS EUA

O Walmart mantém inscricdes abertas até 30 de abril para a sua oitava Open Call anual,

na qual pequenos empreendedores poderdo vender seus produtos aos compradores

do grupo varejista virtualmente no dia 30 de junho. Somente produtos cultivados, fabri-
cados ou montados nos EUA podem ser inscritos.

Em marco, o Walmart anunciou seu compromisso de gastar mais USS$ 350 bilhdes em

itens made in USA, o que podera gerar cerca de 750.000 novos empregos americanos. A

Open Call é uma das formas de a empresa apoiar esse compromisso. O evento

deste ano contard com uma programacgao semelhante a do ano passado.

Além de reunides individuais com compradores do Walmart, os participantes
ouvirdo por uma hora palestras dos executivos do Walmart no inicio da Open
Call. Sessées menores de apoio ocorrerao ao longo do dia, nas quais os forne-
cedores podem aprender mais sobre tépicos valiosos e recursos disponiveis.

Os participantes deste ano poderado ter oportunidades que vao desde a pro-
mogao de produtos em algumas lojas em mercados locais até o fornecimento
de itens a milhares de lojas do Walmart, Sam’s Clubs e on-line.

Sediado na cidade de Bentonville, estado do Arkansas, o Walmart opera mais
de 11,4 mil lojas sob 55 diferentes bandeiras em 26 paises. A empresa empre-

// ga 2,2 milhées de pessoas mundialmente em suas operacoes. E hoje a maior empresa

de varejo dos EUA e também a maior do mundo.

O USO DO DELIVERY NAO VAI DIMINUIR NOS EUA, APONTA ESTUDO

Por muito tempo considerado um luxo, o servico de delivery disparou durante a pandemia
de Covid-19 para se tornar uma necessidade para muitos consumidores. A empresa de
gerenciamento de RH, a Motus, apresentou em marco seu “Relatério sobre Delivery de
2021", que revela dados importantes relacionados a essas tendéncias atuais do delivery. No ano pas- —
sado, quase 24 milhdes de familias foram incluidas entre as que ja faziam uso desses servicos, aponta a pesquisa. Embora

as preferéncias do consumidor possam mudar novamente com o passar do ano, os pesquisadores identificaram que,
mesmo com a vacinagao contra a Covid-19 avancando a passos de gigante nos EUA (em julho 80% da populagao ame-
ricana estara vacinada), o desejo por conveniéncia néo esta desaparecendo. Afinal, segundo a Motus, em 2020, como a
pandemia impds restricoes as rotinas de refeicdes das pessoas, as vendas de servicos de entrega de refeicoes cresceram
coletivamente 164%. S6 no ano passado, mais de 45 milhdes de americanos usaram um aplicativo de entrega de comida,

0 que representa 25% a mais de pessoas ao longo do ano. Ou seja, o delivery virou rotina na vida americana e atualmente

68% dos consumidores relataram que estao mais propensos a comprar comida em um restaurante por meio de delivery

do que antes da pandemia. Em 2020, dois em cada cinco restaurantes comecaram a oferecer servicos de entrega de
comida. Supermercados, farméacias e lojas de conveniéncia também explodiram no cenério de entregas no ano passado

e vao continuar a prestar o servico em 2021. Por exemplo, a Motus descobriu que lojas de conveniéncia como 7-Eleven

e CVS tiveram vendas significativas por meio dos aplicativos de entrega de terceiros, que aumentaram 346% em 2020.

A pesquisa descobriu também que os consumidores estao dispostos a apoiar melhores condicdes de trabalho para os
entregadores: 55% dos clientes se dispdem a pagar mais 10% pelo servico e 82% aceitam esperar 10% mais de tempo

por uma entrega se for comprovado que o entregador estd ganhando melhor e sob menos pressao.
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CARREFOUR E DELIVEROO AMPLIAM PARCERIA
NA FRANCA, BELGICA, ITALIA E ESPANHA

O grupo Carrefour e a empresa de delivery Deliveroo
decidiram expandir a parceria que possuem na Fran-
ca. Agora, as fronteiras francesas ficam para tras e es-
tdo incluidas as lojas do Carrefour na Bélgica, na Italia
e na Espanha. Na Franca, o servico da Deliveroo inclui
entregas em 30 minutos em Paris e outras 10 gran-
des cidades. Na Bélgica, esta agilidade estara presente
em breve nas cidades de Bruxelas, Antuérpia e Guen.
Na Itélia, em todas as 50 maiores cidades do palis e o
mesmo na Espanha, nos municipios com mais de 200
mil habitantes. O Carrefour é considerado hoje o lider
de vendas com delivery na Europa. Mas € importante
lembrar que a Deliveroo ndo faz entregas exclusiva-
mente no modelo de 30 minutos. Na verdade, a maior
parte das entregas € para pedidos de no minimo com
2 horas de prazo ou mais.

XILZ
ZaaN

ALDI DOA 400 MIL REFEICOES NA PASCOA,

NO REINO UNIDO

A gigante varejista alema de supermercados Aldi fez
a distribuicdo gratuita de 400 mil refeicbes na Pascoa
2021 no Reino Unido. Apoiando a ONG britanica Mar-
cus Rashford's Child Food Poverty Taskforce, a rede es-
timulou suas lojas a buscarem parcerias comunitarias
que pudessem fazer alimentacdo chegar a criancas em
risco social. Estima-se que 149 toneladas de alimentos
foram utilizadas nesta iniciativa, transformadas nas 400
mil refeicdes pascais. Mas o fornecimento de refeicdes
gratuitas pela Aldi no Reino Unido néo se limita a Pés-
coa. Na diretriz do Grupo estd a meta de distribuir 10
milhdes de refeicdes ao longo de 2021. Incluindo as
acoes da Pascoa, até abril a rede ja tera fornecido 2 mi-
Ihées de refeicdes gratuitas.

@ CONTATO COM A REDACAOQ

Entre em contato com a redacdo de GONDOLA para

dar sugestdes, expressar sua opinido sobre reportagens
publicadas, tirar duvidas 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: 31 3879 7422
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Ao ler a reportagem, veio na minha meméria, na hora, os Fiscais do
Sarney, na época do Plano Cruzado. Sempre vou lembrar quando
populares fecharam, em nome Presidente Sarney, um supermer-
cado e a policia levou preso o gerente. Diziam que os pregos dos
produtos estavam descumprindo o tabelamento. Quase tentaram
linchar o gerente. Tudo diante das cameras de TV. Foi um tempo de
muito conflito e hiperinflagao.

Jesuino Damasceno Freitas Neto

Belo Horizonte - MG

INVERNO

Com a pandemia, muita coisa mudou e a populacéo se adapta
como pode as normas do isolamento social e a perda do poder
aquisitivo. Acho que o ideal é mesmo o varejista ficar muito atento
as oportunidades do calendario. O frio pode ajudar a melhorar o
desempenho de varios produtos. E tudo questdo de detalhe.
Rozélia Silva dos Anjos

Uberaba - MG

TRANSFORMAGAO DIGITAL

Concordo que a transformacao digital esta s6 comegando. Mas
parece que ja foi longe demais, com as pessoas nao conseguindo
tirar o olho da tela do celular. Acho que quando o 5G estiver funcio-
nando, as pessoas vao ficar ainda mais dependentes do celular. Por
um lado, muitas facilidades vao surgir. De outro, a dependéncia do
aparelho sera preocupante.

Geraldo Andrade Duttra

Séao Paulo - SP

4 GONDOLA PARA VOCE )

Em comemoracdo ao aniversadrio 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 versdo digital vocé pode solicitar, além da
revista, o envio de alertas com noticias que
chegam a nossa redacédo entre uma edicdo e outra.

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

UMA VEZ NO WEBSITE, CLIQUE NO [CONE REVISTA

k GONDOLA E PREENCHA O FORMULARIO. J
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 JURIDICO

Katya Alves  [Advogada da AMIS]

Pandemia se agrava e supermercadistas

m mar¢o de 2020, inicio da pandemia de coronavi-
rus no Brasil, todos sofreram com medidas restriti-
vas e Minas Gerais ndo ficou ilesa. Assistiamos, pela
primeira vez, o inédito #figueemcasa.

Jamais imaginariamos o que vinha pela frente. Na-
quele momento (mar¢o/2020), uma grande corrida as
lojas fez com que os supermercadistas demonstrassem a
forca do setor, mantendo a populacdo serena no tocante
ao abastecimento.

Naquele momento, a AMIS se pronunciou em nome
dos supermercadistas assegurando a populacdo que o
abastecimento estaria garantido e, aos poucos, todos en-
tenderam que podiam contar com o trabalho arduo dos
empresarios e comerciarios do setor.

Além disso, diversas recomendacdes de 6rgédos fisca-
lizadores chegavam a todo momento. A AMIS, para apoiar
o supermercadista, assumiu a interlocucdo e traduziu em
cartilhas o que tais 6rgaos esperavam do setor.

Foram implementadas diversas medidas sanitarias
para prevencdo da contaminacado da doenca para que cola-
boradores e clientes se sentissem seguros dentro das lojas.

Assim, aos poucos, o setor foi se adaptando.

Passado um ano da pandemia (marco/2021) nos de-
paramos com desafios totalmente diferentes. Ancorados
em decisdes do STF — Supremo Tribunal Federal, os prefei-
tos passaram a editar restricbes gravissimas as atividades
econdmicas, incluindo o setor supermercadista, como por
exemplo o fechamento total de lojas.

Sim! Apesar de inacreditavel, algumas cidades de-
terminaram o fechamento ininterrupto dos supermerca-
dos, autorizando apenas o delivery. Além Paraiba, Arcos,
Bambui, Capitélio, Corinto, Formiga, Ilguatama, Luz, Passos
e Piumhi foram algumas cidades que optaram por essa ar-
riscada estratégia.

Além disso, outras restricdes foram decretadas, tais
como a proibicdo de funcionamento em finais de semana e
feriados e a proibicao da venda de bebida alcodlica e itens
considerados ndo essenciais.
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Por isso, em marco de 2021 os desafios dos supermer-
cadistas eram totalmente diferentes. Agora, a AMIS precisou
assumir a interlocugdo com os prefeitos, para convencé-los da
essencialidade do setor e que, em razdo disso, ndo deve sofrer
restricdes ao seu funcionamento.

Assim, em razdo do fechamento ininterrupto de super-
mercados, a AMIS ajuizou Mandado de Seguranca e o TIMG -
Tribunal de Justica de Minas Gerais, na pessoa do Desembarga-
dor José Flavio de Almeida concedeu liminar para reafirmar a
essencialidade do setor.

Mandado de Sequran¢a (Agravo de Instrumento n.
1.0000.21.051355-2/001)

Com efeito, a suspensdo do funcionamento presencial de
todos os supermercados do municipio aumenta a desigualdade
social, colocando em risco parte considerdvel da populacdo que
ndo tem acesso ao sistema delivery, como idosos e pessoas de
baixa renda.

Além disso, nem todos os supermercados estéo prepara-
dos para atender a demanda apenas na modalidade delivery, o
que pode gerar desabastecimento de produtos essenciais para a
populagéo.

O periculum in mora, por sua vez, mostra-se evidente pelo
risco de desabastecimento de produtos essenciais para a alimenta-
¢do da populagdo, em ofensa a dignidade humana.

Ainda que louvdvel, a revelar a preocupagao com isolamen-
to social, a medida tem potencial risco de gerar efeito adverso, com
aglomeracdes e correria da populagéo nos dias anteriores e poste-
riores ao fechamento dos supermercados.

Ante 0 exposto, DEFIRO A ANTECIPACAO DE TUTELA RECUR-
SAL para suspender a vigéncia de parte do Decreto Municipal n.°
8.730, de 28 de marco de 2021, que impede o acesso didrio da po-
pulacdo ao servico essencial de abastecimento, representado pela
atividade supermercadista — tudo nos termos da legislacdo federal
eestadual (...)

Nao sabemos o que vem pela frente.

Mas, temos uma certeza: a de que estaremos prontos para
apoiar e defender o setor supermercadista mineiro. Essa € a nossa
missdo ha 50 anos, e — podem confiar — vamos cumpri-la.



DISTRIBUICAO QUALIFICADA E
ESTRATEGICA PARA O SETOR
SUPERMERCADISTA

MINEIRO

ANUNCIE NA REVISTA LIDER
DO SETOR SUPERMERCADISTA
EM MINAS GERAIS

(31) 2122-0528 - (31) 2122-0561
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\.aticinios

Porto

Laticinios Porto Alegre.
Compromisso com qualidade e inovacao,
desde 1991.

Ha 30 anos, nascia o Laticinios Porto Alegre. De la para ca, muita coisa mudou, menos o gosto por fazer
tudo bem feito. E assim crescemos, ampliamos nossa atuacgao e diversificamos o portfélio para levar
mais qualidade aos clientes e parceiros. Vocés sdo essenciais para nossa marca
e fazem desta jornada a mais saborosa de todas.

OEW®

laticiniosportoalegre.com.br




