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A Inteligéncia Artificial (IA) acelera seus passos e o varejo
serd um dos setores mais impactados. Hd muitos desafios,
mas oportunidades também. O assunto dominou o
principal encontro varejista mundial, a NRF 2025,
realizada em NY em janeiro, recebendo participantes de
mais de 70 paises. GONDOLA traz os principais insights do
evento, incluindo depoimentos de supermercadistas que
sao referéncia em MG e estiveram 4
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Beba com moderacao. Venda e consumo proibidos para menores de 18 anos.

APRECIE COM MODERACAO.
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iz duas reportagens nesta edicao, que me deram a oportu- e b EVOCEI

nidade de conversar com icones do setor e com represen-
tantes de uma nova geracao que promete suceder em alto
nivel em suas empresas. Na reportagem de capa, que fiz
com o apoio do consultor e articulista Gustavo Vannucci, dedicada
ao NRF Retail s Big Show 2025, popularmente conhecido por NRF,
trago o relato precioso do fundador da rede Mart Minas, Murilo
Martins, que pela primeira vez foi a NRF e nos brinda com insights 1 0

NOTAS E NEGOCIOS

) - . . Confira as novidades de supermercados
que s6 olhos mineiros experientes veriam. Na mesma reportagem,
o ] N e fornecedores
temos outro mineiro que fez sua estreia na NRF, o sucessor e diri-
gente da rede Alvorada, do Sul de Minas, Fernando Maglioni. Ele
trouxe na mala muitas ideias para o futuro de sua rede e um étimo SOTAQUE MINEIRO

resumo da NRF. Na outra reportagem sob minha responsabilidade,
o0 entrevistado na série “30+30"foi o presidente do Supermercados
BH, Pedro Lourenco, o Pedrinho. Nela, conversamos sobre o setor e
sua empresa nos Ultimos 30 anos e o futuro de ambos. Com toda a
boa vontade do mundo, Pedrinho dedicou 1Th30min de sua agen-
da a revista GONDOLA e o resumo de nossa conversa esta a sua
disposicao logo ali, algumas péaginas a frente. Bom. J& “puxei mui-
ta sardinha para a minha brasa’, diriam em Portugal. Leiam agora
mesmo as duas que citei, mas ndo se esquecam que temos ainda
o trabalho da Cooperbom, retratado na série “Sotaque Mineiro”; as
oportunidades de um setor acelerado, que é o de energéticos, e
a preparacao para o periodo de Semana Santa e Pascoa. Além de
bons artigos e muitas notas interessantes. Se precisar de mais tem-
po de leitura, leve a revista com vocé na bagagem para o Carnaval,
se ndo estiver 100% dedicado a folia, é claro!
Boa leitura

Giovanni Peres
Editor
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Conheca os supermercados
da Cooperbom

SERIE "30+30"
Entrevista exclusiva com Pedro
Lourenco, o Pedrinho do BH

ENERGETICOS
O consumo cresce para
além das baladas

SEMANA SANTA E PASCOA
Atradicdo oferece
boas oportunidades
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100 anos de historia:
presente na alimentacdo, na mesa e no coracdo!

Em 2025, completamos um seéculo de dedicacdo a qualidade e

ao sabor. De uma peqguena fabrica de massas a um portfolio

com mais de 300 produtos, estamos presentes em todos os
momentos, do café da manhd as grandes celebracoes.

Nosso mais novo capitulo € a linha de biscoitos, uma categoria
que traz ainda mais variedade ao nosso portfdlio. Ja sdo 100
anos de tradic@o e a nossa receita e vocé!




@ PALAVRA DO PRESIDENTE

Alexandre Poni

Presidente do Conselho
Diretor da AMIS
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RITMO ACELERADO

urante muito tempo se dizia que o Brasil sé comecava a funcionar depois do Carnaval.
A cada ano esta lenda é menos presente entre nos. E, veja que o ritmo de atividades
estd intenso — por exemplo, vérias novas lojas inauguradas em janeiro e fevereiro.

Na AMIS, ndo seria diferente. J& tivemos o primeiro encontro do ano da AMIS Jo-
vem, a celebracdo de convencéo coletiva no Sindsuper, varios cursos ministrados, a preparacdo
para o Lideres do Varejo de Patos de Minas e regido, que acontece em margo etc.

Nossa associacao esta preparada para fazer de 2025 mais um ano de intenso apoio, defesa
e desenvolvimento do setor e sua energia s tem essa intensidade por causa da forca que sua
equipe e dirigentes recebem dos associados.

Os supermercados estao presentes em todos os 853 municipios mineiros e nada menos
que 95% dos responsaveis pelas vendas do setor em Minas sdo associados da AMIS. Isso traz um
apoio imenso a entidade e uma responsabilidade na mesma proporcéo.

Naquele que sera o primeiro evento do ano no interior, em marco seremos recebidos em
Patos pelo Vice-Presidente Regional da AMIS, Rogério Luciano, como dissemos, para o Lideres do
Varejo. Depois dele, a AMIS percorreré todo o Estado, como sempre faz todos 0s anos.

Esse é um dos pilares da AMIS: estar junto a seus associados, desafiando as distancias de
Minas Gerais, quarto maior estado, em territério, do pais. Em outubro, na Superminas, serd a vez
de nossos associados do interior virem visitar e se encontrar, in loco, com os colegas da capital,
renovando, como se faz todos os anos, a forca de nossa unido e da AMIS.

Vamos assim, unidos em nossa associacdo e no ritmo que pedem os desafios do setor
supermercadista.

Se tem qualidade

sO pode ser

PER'FA
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&
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Presidente
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Presidente
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BELO HORIZONTE
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André Silveira
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Maiolini Supermercado
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ARAXA
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Supermercado Ki-Bocada
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Eliane Moreira Moraes de
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Izabel Cristina Vieira Guimaraes
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Grupo Tonin
SAQ SEBASTIAO DO PARAISO
(35) 3539-3344
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(34) 3319.0652

Mauro Licio Vidal
Supermercado Vidal
MANHUMIRIM
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Mério Lucio Abranches Morais
Supermercado Morais
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Supermercado Kurihara
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Leite
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Milson Borges dos Santos
Super Maxi Supermercados
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Paulo César Nogueira Gomes
Supermercado Paxd
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Paulo José Israel Azevedo
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BAMBUI
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Supermercado Maisa LTDA
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(34) 33511769

Ricardo Alencar Dias
Center Pdo Supermercados
MONTES CLAROS
(38) 3212.2661

Ringley José de Faria Cangado
Super 56
PAPAGAIOS
(37) 3274.1322

Roberto Carlos Miranda
Supermercado Prado & Miranda
LAGOA DA PRATA
(37)3261.2133

Rogério Luciano de Oliveira
Moderno Supermercados
PATOS DE MINAS
(34) 3821.0229

Rogério Tiago do Nascimento
Supermercado Esquindo
TIRADENTES
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Roney Aeraphe Mendes da Silva
Supermercados Rena
ITAUNA
(37) 3242.1844

Roseli Ferreira da Rocha Paiva
Supermercado Paiva
UNAI
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Ronaldo José Pimenta da Silva
Hipermercado Tia Teca Ltda
TEOFILO OTONI
(33) 3529-2601

Sérgio Henrique Bastos
Supermercados Santa Helena
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(31)3779-5800

Thiago de Sousa Miranda
Mirabras Comércio Importagao e
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CARANGOLA
(22) 3822.0450

Valter Amaral de Lacerda
Mac Supermercado
NOVA SERRANA
(37) 3226.9800

PRESIDENCIA EXECUTIVA
Antonio Claret Nametala
Presidente Executivo
(31)2122-0500
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DE MINAS!

Minas tem sabor, Minas tem tradi¢ao, Minas tem pao de queijo!
Mas nao ¢é qualquer pao de queijo, é Tia Tania Gourmet

O legitimo Pao de Queijo de Minas! Feito com =
muito queijo parmesio, textura leve e um i
sabor inconfundivel Tia TAnia Gourmet @
encanta os consumidores mais exigentes.

RECEITA 99
MINEIRA
AUTENTICA

MUITO MAIS QUEIJO PARMESAO

Crocancia por fora, cremosidade por dentro!

€€ QUALIDADE
INIGUALAVEL

- .‘HL
El_,_l.r i®' r ‘ _

{ SEU SUPERMERCADO AINDA NAO TEM:
Vocé estd perdendo vendas! O consumidor mineiro sabe o
que é bom e escolhe o que tem tradigio. Nao fique de fora

do mercado mais apaixonado por pao de queijo do Brasil!

ENTRE EM CONTATO E LEVE
TIA TANIA PARA SUAS LOJAS!
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TIA TANIA GOURMET

ESPECIALISTA EM PAO DE QUEIJO DESDE 2001!

®) (31) 3362-1127 (G) @tiataniagourmet




NOTAS E NEGOCIOS

em agoes sociais em 2024

Com 65 lojas, distribuidas em 51 cidades mineiras e
mais de 8 mil funcionarios, a rede Mart Minas inves-
te também em acgdes de responsabilidade social.
Um exemplo disso é o Projeto Troco Solidario. Em
2024, 65 instituicdes receberam o troco solidario do
Mart Minas, totalizando RS 3.273.865,15 repassados,
impactando diretamente 923.296 pessoas.

Ha também outras acdes de responsabilidade so-
cial por meio de leis de incentivo federal e esta-
dual como a Lei Rouanet, Fundo para a Infancia e
Adolescéncia (FIA), Fundo do Idoso, Programa Na-
cional de Apoio a Atencdo Oncoldgica (PRONON),
Programa Nacional de Apoio a Atencao da Saude
da Pessoa com Deficiéncia (PRONAS/PCD) e Lei de
Incentivo ao Esporte.

Divulgagdo

em Conselheiro Lafaiete

A Rede de Supermercados Brasil inaugurou em 6
de fevereiro sua nona loja em Conselheiro Lafaie-
te. A nova unidade oferece trés checkouts, quatro
caixas de autoatendimento e estacionamento ex-
clusivo para clientes. Com a abertura, foram gera-
dos 50 empregos diretos na regido. O empreendi-
mento conta com 600 m? de 4rea de vendas e um
mix completo de produtos, incluindo mercearia,
bazar, acougue, padaria conceito e hortifriti. Além
disso, a unidade dispde de uma adega com mais
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Mart Minas repassa mais de RS 11 mi

Em 2024, essas acdes, no total, repassaram
R$ 6.118.072,61, beneficiando 1.787.258 pessoas.
Também no ano passado, a rede repassou, por
meio de patrocinios diretos e doagdes, o valor de
RS 2.262.734,87, beneficiando 166 instituicdes e
impactando a vida de 9.894.058 pessoas.

Além disso, o Mart Minas contribuiu com o
Mesa Brasil, projeto em parceria com o SESC que
conecta empresas a instituicdes sociais, com o
proposito de combater a fome e o desperdicio
de alimentos. Foram direcionados 395.042,96 kg
de produtos em perfeitas condicdes de consu-
mo, mas que ndo poderiam ser comercializados
nas lojas.

A adogao de animais também integra o conjunto
de ac¢des sociais da rede. Em quatro edi¢des, mais
de 600 animais foram adotados e receberam no-
vos lares. Além de ajudar no controle populacional
dos pets abandonados, a acdo promove a cons-
cientizacdo sobre a adocédo responsavel e aimpor-
tancia da castracgao.

No total, em 2024, o Mart Minas repassou mais de
R$ 11 milhdes, por meio desse conjunto de agcdes
sociais, impactando 12.605.247 mineiros.

Supermercados Brasil inaugura 92 loja

SR
o
e

de 200 rétulos, proporcionando uma experiéncia
completa para os clientes.

Divulgagao

Divulgagdo

Supermercado Travenzoli inaugura
loja de Atacado e Varejo em Bom Jesus do Galho

O Supermercado Travenzoli inaugurou em dezembro sua
terceira unidade em Bom Jesus do Galho, municipio com
cerca de 15 mil habitantes, no Vale do Rio Doce. A loja é
a primeira da bandeira no formato de atacarejo. Séo 2,5
mil metros quadrados de 4rea de venda e 13 checkouts.

O mix é composto de secdes como bazar, bebidas, mer-
cearia, hortifrutigranjeiros, padaria propria e acougue de
balcao ou carnes embaladas e diversos outros produtos.
O complexo vai contar também, ainda sem data definida,
com um restaurante, aumentando assim, 0s servicos ao
cliente. Outro diferencial do Travenzoli Atacado e Varejo é a
quantidade de produtos que o cliente final pode levar pelo
preco de atacado. “A gente conseguiu inaugurar antes do
Natal para dar esse presente ao cliente. O nosso objetivo é
mais empregos, com novas oportunidades que seréo cria-
das’, disse o sucessor na empresa, Victor Travenzoli.

A nova loja gerou 127 empregos diretos. Com mais de 20
anos de atuacao na cidade, o grupo Travenzoli, de familia
italiana, ¢ um dos principais empregadores em Bom Je-
sus do Galho. No total, séo mais de 200 empregos diretos
nas trés lojas.
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No sentido horério,
em imagens feitas

na inauguragao: o
Soécio-Proprietdrio

da rede Verdemar,
Alexandre Poni e seu
filho Enzo; bateria de
self checkouts e vistas
parciais das segoes de
FLV e de congelados

O Verdemar abriu, em janeiro, as portas da sua
172 unidade. Localizada no bairro Belvedere, em
Belo Horizonte, tem 3.500 m? de &rea de venda,
0 que faz dela a maior loja do grupo. A nova uni-
dade possui amplos corredores e géndolas. Entre
as novidades tecnoldgicas, a loja conta com seis
terminais de self-checkout, além de 17 checkouts
tradicionais, garantindo agilidade no atendimento.
A nova loja oferece mais de 23 mil produtos,
entre itens nacionais e importados. Na padaria,
além das tradicionais delicias artesanais que ja
sao marca registrada do Verdemar, o destaque
fica por conta dos paes de fermentacao natural
e do servico de fatiamento diferenciado, com
cortes personalizados.

O setor de hortifriti se destaca pela selecdo de
produtos organicos frescos e de alta qualidade.
J& afloricultura traz exclusividade com espécies
exoticas e diferenciadas de flores e plantas. A
nova unidade possui o0 maior setor de Bem-Estar
da rede, com produtos selecionados para dietas
equilibradas e alimentacdo saudavel.

A loja também conta com uma burrateria, es-
pecializada na producéo artesanal de burratas.
O cardapio inclui variedades diferenciadas,
como burratas tradicionais, trancgas, palitos,
nozinhos e mussarelas, todas produzidas com
a alta qualidade e o sabor Unico dos leites de
bufalas.

Outro grande atrativo é o restaurante completo,
com cafeteria, pizzaria, parrilla e, em breve, mais
novidades. O espacoso estacionamento foi pro-
jetado para atender a demanda da regido, ofere-
cendo maior comodidade aos clientes durante
as compras. Em breve, a unidade Belvedere con-
tard com um anexo ao shopping que estd em
fase final de construcao e tera mais de 30 lojas.
Segundo Alexandre Poni, sécio-proprietario da
rede, a nova unidade foi cuidadosamente plane-
jada para proporcionar uma experiéncia de com-
pra ainda mais especial."Queremos que cada visi-
ta ao Verdemar seja mais do que uma simples ida
ao supermercado — que seja um momento de
lazer, prazer e alegria para toda a familia”

O unico programa estratégico
de Minas Gerais,

criado especialmente para os
supermercadistas que estao ha
mais de 20 anos formando e
capacitando gestores no setor.

OPORTUNIDADE
EXCLUSIVA -

12 TURMA DE 2025!
(MARCO)

Bonus Especial: Inscreva

e receba um moédulo extra
de Negociacao e Compras,
totalmente gratuito!

AD VIVO

ANMIS

INICIE 2025 COM 0 PE DIREITO;
INVISTA EM SUA CAPACITAGAO!

Confira nossa agenda:

CURSOS
100% ONLINE

e de curta duragdo

Mais informacées:
2122-0500
relacionamento@amis.org.br

®
Awis 0.
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Divulgagdo

Grupo Bahamas inaugura loja da bandeira Emporio

em Uberlandia

O Grupo Bahamas inaugurou, em 21 de janeiro, a nova
unidade da bandeira Empdrio Bahamas em Uberlandia,
localizada na Av. Seme Sido, 3.770, no bairro Jardim Kara-
iba. O novo espaco trara diversas novidades, oferecendo

a populagdo uma experiéncia Unica e um NOvVo conceito
em supermercado.

De acordo com a empresa, o Empdrio Bahamas Karai-
ba fica em uma localizacéo estratégica, levando a popula-
¢do a variedade e a qualidade que marcam o compromisso
do Grupo Bahamas com um toque a mais de sofisticacéo,
visando ao conforto e a comodidade durante as compras
dodia adia.

O novo modelo de loja contard com um amplo mix de
itens exclusivos, além de marcas de padrdo premium, se-
lecdo de produtos importados e adega com os principais
produtores de vinhos mundiais.

O Grupo Bahamas possui 84 unidades em operacéo, divi-
didas em bandeiras, sendo 54 unidades na Zona da Mata
e 30 no Triangulo Mineiro e Alto Paranaiba.

Cordeiro abre loja em Itamarandiba
e anuncia mais duas inauguracoes em 2025

A cidade de Iltamarandiba, com 32,9 mil habitantes, situada
na regido do Vale do Jequitinhonha/Mucuri, conta desde o
dia 18 de fevereiro, com a presenca do Grupo Cordeiro. A
loja fica na avenida Levi Moreira, 155, no bairro Florestal e
atua no sistema de atacarejo, oferecendo descontos pro-
gressivos, televendas, mercearia completa e amplo espaco
de pereciveis. Aproximadamente 130 empregos diretos
foram gerados pela nova loja.

Segundo o Diretor e sucessor na companhia, Alex Cor-
deiro, hd anos a empresa buscava oportunidade para im-
plantar uma unidade em Itamarandiba, o que comecou
a se concretizar em 2024."No ano passado, conseguimos
viabilizar a compra do terreno. Nado posso deixar de agra-
decer a toda a populacdo da cidade pela receptividade
desde os primeiros contatos e por nossos parceiros for-
necedores e colaboradores por acreditarem e fazer parte
dessa conquista’; comemora.

Com a nova unidade, o Grupo Cordeiro chega a 17 lojas
no Centro e Norte de Minas Gerais e na regido do Vale
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do Jequitinhonha. A central administrativa e centro de
distribuicdo ficam em Curvelo, onde tem também duas
lojas. As demais unidades estdo presentes em Araguai,
Bocailiva, Diamantina, Montes Claros, Pirapora, Salinas e
Taiobeiras. Alex revela que novas inauguragbes devem
ocorrer ainda em 2025.“Pretendemos inaugurar também
em Capelinha e Salinas, ambas com obras em andamen-
to, bem como outros terrenos em negociagao”.

Divulgagéo

Rede SuperMaxi abre, em Uberlandia, a 322 loja

A Rede SuperMaxi inaugurou, em 4 de fevereiro, sua
322 unidade, desta vez em Uberlandia. Localizada
no bairro Tocantins, a loja chega para oferecer
mais comodidade, precos competitivos e um
atendimento diferenciado aos moradores da re-
gido. Com um investimento de RS 18 milhoes,
a nova unidade conta com infraestrutura moder-
na, com mais de 1.000 m? de &rea de vendas, 11
checkouts - incluindo 2 de autoatendimento -- e
um amplo mix de produtos e servigos. Além disso, a
chegada da loja também representa um importante

Divulgagao

impulso para a economia local, com a geracao de
100 novos empregos diretos.

Cooxupé entra no mercado de cereais

A Cooperativa Regional de Cafeicul-
tores em Guaxupé expande sua
atuagao e anuncia a entrada no
mercado de cereais. A atuacao
nesse novo mercado é fruto
de sociedade firmada junto a
Agrobom, empresa do ramo
de graos fundada em 2006, em
Bom Jesus da Penha, Sul de Mi-
nas Gerais. A sociedade, segundo

a Cooxupé, solidifica os investimentos

da Cooperativa para a diversificacdo de
seus negocios que, a partir de agora,
englobam também os processos

brasileiro e ha 67 trabalha com
0 negdcio Café, exportando a
commodity para 50 pafses, em cin-

CO continentes.

Nova Alianca projeta processar 40 milh6es
de quilos de uva, 30% maior que em 2024

Depois de um 2024 desafiador, mas também de re-
siliéncia e superagao, segundo a cooperativa, a Nova
Alianca Vinicola celebra a Vindima 2025 “saboreando
uma qualidade extraordindria” As uvas colhidas até
0 momento apresentam excelente equilibrio entre
acidez e agucar, com sanidade que projeta rotulos de
exceléncia. A torcida é para que o clima continue co-
laborando até o final da colheita, prevista para o inicio

de marco. A Vindima 2025 esté adiantada em 20 dias.
Com unidades em Flores da Cunha, Farroupilha e San-
tana do Livramento, a vinicola foca nos vinhos finos e
espumantes, mas mantendo a histéria com os vinhos
de mesa e com o suco de uva, responsavel por 80%
da producéo total anual. A previsao é de que a safra
chegue aos 40 milhdes de quilos de uva, 30% mais
que no ano passado.

FEVEREIRO DE 2025
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Grupo ABClanca ABCPlus, sua

nova bandeira de supermercados

O Grupo ABC Supermercados inaugurou, dia 21 de feve-
reiro, em Divindpolis, a sua mais nova bandeira: ABC Plus.
Localizado na Av. 21 de Abril, 968, o novo empreendimen-
to oferece uma estrutura com 9.500 m? de area construida,
espaco de vendas de 2.000 m® e estacionamento no sub-
solo com 150 vagas. A loja possui restaurante e parrilha
argentina, servindo almoco todos os dias.

Os clientes também podem desfrutar de uma cafeteria,
lanchonete, sushi, pizzaria e sucos naturais. Além disso, o
espaco conta com um mix exclusivo de produtos, incluindo
gourmet, importados, carnes nobres, cortes selecionados,
queijos premiados, hortifruti fresco, itens fitness e vega-
nos, padaria artesanal, confeitaria e uma adega com rétulos
nacionais e importados. A nova unidade tem wi-fi para os

clientes e caixas de autoatendimento para maior agilidade
e praticidade.

“Queremos proporcionar uma experiéncia Unica, unindo
qualidade, variedade e bom gosto em um ambiente aco-
lhedor e moderno. Acreditamos que Divindpolis merece
um supermercado que acompanhe o ritmo e as necessi-
dades da cidade. O empreendimento gerou 140 empregos
diretos e promete fomentar a economia local, trazendo um
mix de produtos diferenciados e exclusivos’, afirma o diretor
de Operacdes do Grupo ABC, Rogério Andrade.

Grupo Carrefour Brasil conquista nota maxima
em ranking global de transparéncia ambiental

O Grupo Carrefour Brasil recebeu a Nota A no CDP (Carbon
Disclosure Project), um dos rankings globais mais respeita-
dos em transparéncia ambiental. As instituicdes sao avalia-
das neste sistema, que compde o0 maior banco de dados
ambiental autorrelatado do mundo. A Nota A conquistada
pelo Grupo Carrefour Brasil no CDP Clima 2024 é um reco-
nhecimento da evolucao do trabalho realizado pela Com-

panhia e reflete seu compromisso em impulsionar o setor
varejista para uma economia de baixo carbono. Alinhado
as normas internacionais e europeias, além das recomen-
dagdes mais recentes, o CDP possui a maior base de dados
ambientais do mundo, cujas pontuagdes orientam deci-
sdes de investimento e aquisicao em direcao a uma econo-
mia sustentavel, resiliente e de baixo carbono.

Miolo Wine Group esta presente em 45 paises

A vinicola brasileira Miolo realizou sua primeira expor-
tacdo, em 1993, para os Estados Unidos. Foram 700 gar-
rafas do Miolo Reserva Merlot Safra 1990. De |4 para c3,
a vinicola avancou pela América, Europa, Asia, Oceania
e Africa e hoje estd presente em 45 paises. De olho no
mundo, a participacdo nas principais feiras internacio-
nais de vinhos sempre fez parte das estratégias da em-
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presa, que entrou em 2025 com agenda cheia. Com ro-
tulos das marcas Miolo, Terranova, Seival e Almadén, a
vinicola comecou pela Wine Paris (10 a 12 de fevereiro
- Franca), segue para a Vancouver Wine Festival (27 e 28
de fevereiro - Canada) e a Prowein Dusseldorf (16 a 18 de
mar¢o — Alemanha) até chegar a Vinexpo Miami (7 e 8 de
maio — Estados Unidos).

Divulgagao

Divulgagéo

Lojas do Assai em Uberlandia e em Sete Lagoas recebe

NOVOS Servicos

Em 2024, o Assai Atacadista atingiu um marco em sua
estratégia de atendimento ao cliente, com a implemen-
tagcédo de mais servigos em suas lojas. No total, 111 uni-
dades em todas as regides do Brasil passaram a ofere-
cer acougue, emporio de frios, cafeteria e/ou padaria.
Em Minas Gerais, as lojas de Uberlandia e Sete Lagoas
estdo entre as que ganharam um ou mais servicos no
ultimo ano.

Atualmente, das 302 unidades em todo o Brasil, 254 ja con-
tam com servicos que aprimoram a experiéncia de compra.
No final de 2021, esses servicos estavam presentes apenas
em 73 lojas.

Para 2025, a Companhia prevé expandir os servicos para
cerca de mais 80 lojas. “Nosso foco é sempre trazer mais
praticidade e conveniéncia para o dia a dia dos nossos
clientes. Implantar esses servicos no parque existente de
lojas é uma forma de demonstrar que estamos atentos ao

que as familias e comerciantes buscam’, esclarece o diretor
de Novos Negocios do Assai, José Adelson.

Desde 2022, completa ele, todas as lojas inauguradas ja tra-
zem algum tipo de servico."Com essa expansao, queremos
proporcionar uma experiéncia de compra mais completa,
com qualidade e conforto, sem abrir méo da nossa propos-
ta de valor, que é garantir precos acessiveis e a melhor efi-
ciéncia operacional possivel’ finaliza.

Gestao Engenharia entrega mais uma obra para o setor

supermercadista

A Gestao Engenharia, especializada em Sistemas de Cober-
turas, vem ganhando espaco no setor supermercadista, re-
vitalizando os telhados de vérias redes com sua tecnologia
inovadora e sustentavel, capaz de enfrentar qualquer pro-
blema e patologia, colocando fim aos vazamentos, reduzin-
do a temperatura interna do ambiente e prolongado a vida
Util, sem paralisar a operacao do cliente. A mais recente foi

a obra realizada na unidade da Cooperouro, na cidade de
Ouro Preto, em MG.

O grande desafio foi a remogado das 657 unidades de placas
da usina solar. Nesta etapa foram impermeabilizados 12 qui-
|6bmetros de suportes de fixagdo e aproximadamente 25 mil
parafusos. Outro ponto a destacar foi a troca de telhas trans-
licidas ineficientes pela Gestlux, renovando o compromisso
com a sustentabilidade, aliada a maior eficiéncia energética.
Conforme Gustavo Pércope, Diretor Comercial, “a parceria
com a AMIS tem gerado cada vez mais oportunidades aos
seus associados de estar conhecendo o nosso trabalho, pois
apresentamos solugdes completas, visando sempre dar se-
guranca e vida Util as suas coberturas. J& trabalhamos em
outras unidades do setor varejista e mostramos, na pratica,
que recuperar o telhado sem paralisar a atividade de forma
eficiente assegura resultados significativos para a operagao,
além, é claro, dos 10 anos de garantia sem manutencao”.
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Desafios e novas
ESTRATEGIAS DO SETOR

SUCESSORES SE REUNIRAM NA SEDE DA AMIS PARA O 1° ENCONTRO DA AMIS JOVEM EM 2025

Dayane Lima

ano de 2025 j& comecou com grande

movimentagao para 0S jovens sucesso-

res supermercadistas, que se reuniram

na sexta-feira, 7 de fevereiro, para o pri-
meiro encontro do ano. O evento, realizado na sede
da Associacdo Mineira de Supermercados (AMIS),
proporcionou aos jovens empresarios um dia reple-
to de trocas de experiéncias e debates sobre temas
relevantes do setor, além de abordagens sobre os
desafios enfrentados por eles.

| e

O presidente da AMIS Jovem, Matheus Neves,
enfatizou a importancia desse encontro para os jo-
vens empresarios, destacando as expectativas posi-
tivas para 0 ano, com énfase no aumento de parti-
Cipacdo no grupo. Ele também abordou os desafios
do segmento, como a alta dos juros, falta de mao
de obra, novas tecnologias (como |A), abertura de
novas lojas e a concorréncia.

“Os encontros promovidos pela AMIS séo fun-
damentais para a troca de experiéncias, trazendo
boas praticas do mercado e, a cada ano, permitindo
gue melhoremos o nivel dos nossos negdcios, bem
como as entregas, os atendimentos e, acima de
tudo, a experiéncia do nosso cliente”, afirmou Neves.

Para Samuel Avelar, jovem sucessor do Su-
permercado Segredo, em Oliveira, o grupo da AMIS
Jovem é uma grande fonte de conhecimento, por
meio das trocas de informacdes que ocorrem entre
0s membros. «Esse networking é muito valioso, pois
as dificuldades enfrentadas por um podem ja ter
sido superadas por outro. Além disso, o suporte da
AMIS, com palestras e visitas técnicas, agrega muito

valor, pois nos permite conhecer a realidade de outras
empresas’, destacoul.

Alexia Avelar, também do Supermercado Se-
gredo, ressaltou que na AMIS Jovem aprende muito
com a vivéncia dos outros. “Encaro o grupo como
uma grande oportunidade de aprendizado e troca de
experiéncias, onde conseguimos entender melhor a
visdo dos outros e aplicar essas licbes na nossa propria
realidade’, afirmou.

A programacéo incluiu palestras ministradas
por especialistas com foco no setor. A primeira delas
foi conduzida por Daniela Quintanilha Merhi, sécia-
-fundadora da UTZ Solugdes para Empresas Familia-
res, que abordou o tema “Vocé é o sucessor que sua
empresa familiar precisa?’ Ela apresentou insights
sobre os desafios enfrentados durante o processo de
sucessao, ressaltando a importancia da colaboracdo
entre sucessores e sucedidos, além da necessidade de
conhecer como cada negdcio funciona.

Na sequéncia, Vitoriano Dornas, ex-CEO e co-
fundador da Carapreta, destacou a importancia da
construcdo de marcas para o sucesso das empresas.
Segundo Dornas, quando se consegue superar a bar-
reira de comunicar efetivamente o que estd sendo
feito para o consumidor, cria-se uma relacéo de valor
entre a marca e o publico.

“N&o é mais uma relacdo transacional, mas sim
um vinculo genuino. Ao estabelecer esse relaciona-
mento, a empresa passa a pensar no consumidor de
forma mais estratégica. E quando se conquista o con-
sumidor, abrem-se portas para expansao geografica
e um posicionamento sélido no mercado’, explicou.

A programacéo, que se estendeu até as 18h30,
apresentou também um painel exclusivo sobre in-
sights da NRF 2025 aplicados ao setor supermerca-
dista mineiro. Participaram deste momento o cria-
dor e editor do portal InfoVarejo, fundador e CEO
do Cupom Verde, Gabriel Junqueira, que também
atua na Avanco Informdtica e em outras empresas
de Varejo Tech; o fundador e CEO da Geotrade e da
Vanucci Market Intelligence, Gustavo Vanucci, e o
Vice-Presidente regional da AMIS em Pouso Alegre,
diretor e sucessor da rede de Supermercados Alvora-
da, Fernando Maglioni. ™
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O evento anual
promovido pela NRF
segue como O mais
importante do varejo
mundial e recebeu
visitantes de 70 paises

-1E, 20, 38 -3¢ (1]}

IA, RAINHA DE
NOVA IORQUE

A INTELIGENCIA ARTIFICIAL (IA) E SEU IMPACTO NO VAREJO ATUAL E DO FUTURO DOMINA
O RETAILS BIG SHOW 2025 DA NRF

Giovanni Peres

e 12 a 14 de janeiro aconteceu o tradicional evento anual da National Retail Federation (NRF),

o Retail’s Big Show 2025, em Nova lorque, nos EUA. Em sua 1152 edicdo, mais uma vez pode

ser considerado o maior evento global de varejo, contou com a presenca de mais de 70 paises

e atraiu cerca de 38.000 participantes e uma representacdo significativa do Brasil, com mais
de 2.000 participantes. E um privilegiado palco para discusséo do presente, mas quase sempre o futuro
rouba a cena. Neste ano, foi meio a meio, uma vez que a questdo da Inteligéncia Artificial é que ficou
sob os holofotes o tempo todo e ela ja tem um pé com pisada forte no presente e outro ainda mais forte
no futuro — que o digam os investidores que perderam grande somas de dinheiro com a chegada da IA
chinesa do DeepSeek, uma semana depois da NRF 2025.

GONDOLA traz para vocé, a sequir, o relato e as avaliacées feitas por trés mineiros que viveram intensa-
mente a NRF 2025, dois deles in loco e o outro em conexdo direta com o megaevento.

RIVER PAV' LIOM

* RETURNPRO STAGE
= NRF 2025 INNOVATORS SHOWCASE
= MEET, SEAT & EAT LOUNGE

"Aprender como usar ja e sequir sua evolu¢ao”

“Hoje ndo é mais se discutir como sera ou
quando teremos a Inteligéncia Artificial [IA]. Nao é
mais para ficar debatendo e estudando se vai ter
ou ndo ou quando vai ter. Estamos é no momento
de aprender sobre como usar ja e seguir sua evo-
lucdo para ndo ficar para tras"

A declaragéo acima é do fundador do Mart
Minas, Murilo Martins, pouco tempo depois de retor-
nar da NRF 2025. “A 1A foi o assunto dominante das
palestras e nos estandes da feira. Ficou claro que uma
nova etapa do desenvolvimento da humanidade esta
se iniciando, que impactara ndo sé o varejo, mas todas
as atividades econdmicas e a vida das pessoas’.

Murilo integrou a comitiva organizada pela
Associacdo Brasileira de Supermercados (ABRAS) e
fez a mesma programacao do presidente da enti-
dade, Jodo Galassi. Murilo destacou o networking
e a boa organizacdo da comitiva, que montou um
roteiro com presenca de domingo (12/01) a quar-
ta-feira na NRF e nos dois dias seguintes em visitas
a diferentes operagdes de varejo na cidade.

Se utilizarmos uma expresséo bem colo-
quial, na visdo do Murilo, o que "bombou”na edi-
¢a0 2025 da NRF, foi de fato a questao da IA. E esta-
va também presente nas visitas pds-megaevento.
Segundo ele, algumas aplicagdes imediatas da IA
j& estdo sendo Uteis ao varejo, por exemplo, para
suprir a falta de mao de obra.

“L& nos EUA j& estdo bem mais avancados
no uso da IA para aliviar a falta de mao de obra.
O Walmart nos EUA tem como meta inverter em
dois anos suas baterias de caixas. Hoje 80% séo
com operadores e 20% self checkouts. Em 2027,
serdo 80% self e 20% operadores. E quando che-
garem ao momento de 20% com operadores, a
maioria dos colaboradores serd sempre maiores
de 50 anos de idade” relata.

EVOLUCAO
Murilo avalia que os self checkouts com a
IA evolufram muito. “A leitura de cédigos de barra

com etiquetas de melhor qualidade é muito efi-

ciente. O reconhecimento facial comeca a ser uma
realidade em outros canais de varejo e de servigos.
A evolugdo dos equipamentos e softwares estd
acelerada” ressalta.

Vi em operacdo em self checkout uma ces-
ta de até 15 produtos ser colocada e as cameras
do equipamento fazerem a leitura de tudo que
estava nela. O cliente nem precisa tirar da cesta e
ficar passando o cédigo. E se tiver cadastro na loja,
em poucos toques na tela rapidamente ja pode
sair com sua compra’; relata Murilo.

Acima, Murilo
Martins, fundador
do Mart Minas, em
meio a programagao
da ABRAS na NRF
quando pararam
para refeicdo em
4rea social de
extensao mantida
pela Universidade
de Harvard, em
Nova lorque
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“De um modo geral a gente vé muita coisa
autdbnoma no cotidiano de Nova lorque. No ae-
roporto quase tudo vocé faz sem atendente. Na
cidade, em restaurantes em que estiver em a pro-
cura de uma refeicdo mais rapida, senta-se a mesa,
o menu estd no QR-Code, vocé ja escolhe, paga
e em poucos minutos alguém vem entregar para
vocé o que pediu’”.

TODAS AS AREAS

Ele lembra que nédo é s6 para a questado de
ajudar a resolver o problema da falta de méao de
obra. A IA tem e vai ter cada vez mais aplicagao
em todas as dreas da empresa. “Nao é sé na loja
para atendimento ao consumidor. E no setor de
RH, no Marketing, no Financeiro, na Logistica, no
Departamento Comercial”

O fundador do Mart Minas estd certo de
que o cruzamento de dados serd também algo
muito usado em todas as areas das empresas. “No
Comercial, a integracdo pode ser muito grande

com o fornecedor,em uma velocidade de troca de
informacdo muito grande, que vai evitar estoques
desnecessarios e também rupturas’.

“Nossa comitiva era bem assessorada e tudo
0 que vimos foi interessante dentro e fora da NRF.
Na feira dentro da NRF, por exemplo, vi muita coi-
sa boa para Centros de Distribuicdo, muitos itens
de automacdo — gostei muito de uma geladeira
autdbnoma. Havia muita coisa Util para lojas de vi-
zinhanca e que também valem para o atacarejo”.

VISITAS

Voltando a falar das visitas externas, o que
mais destacou foi a realizada em uma unidade
da maior rede de drugstores dos EUA, a CVC."A
rede tem 9 mil lojas. Nessa que fomos em Nova
lorque vimos que dispdem de uma clinica, com
médicos, ndo sé os farmacéuticos e atendentes.
A CVC, inclusive, oferece um plano de saude e
consultas, e varios tipos de exames, sdo feitos ali
mesmo. Acho que para doengas mais comuns
ou para iniciar um diagndstico é algo que pode
facilitar muito a vida das pessoas, pois resolve
tudo em um lugar s¢”.

Nos primeiros trés dias a temperatura na rua
estava na faixa de +4° C a +7° C, mas nos outros
veio uma onda de frio intenso e a temperatura
chegou a-9° C.

e

———

A clinica instalada pela rede de drugstores CVC (a maior dos EUA) em algumas de suas
unidades, citada pelo Murilo Martins na reportagem. A foto foi feita por ele.
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"IA como ferramenta, nao como substituta

Da dir. p/ esq.,
Fernando Maglioni;
seu pai, Antdonio
Maglioni e o tio Ciro
Maglioni: o trio da
rede Supermercados
Alvorada presente a
NRF 2025

do ser humano"

Nao houve tempo para visitar uma atracao
turistica sequer. Foram trés dias intensos de feira e
palestras na NRF 2025 e depois mais trés dias para
visitar 17 lojas."Cheguei no sdbado a Nova lorque e
voltei para o Brasil na sexta-feira sequinte’, lembra
o “corre” que foram os dias em NY para Fernando
Maglioni, sucessor e Diretor Operacional da rede Al-
vorada, do Sul de Minas, e também Vice-Presidente
Regional da AMIS em Pouso Alegre. Ele viajou inte-
grando a comitiva organizada pela FGV-SP.

Ele é outro que se impressionou com a rele-

vancia — muito justa por sinal, em sua opinido — do

24 Géndola

assunto Inteligéncia Artificial (IA) na NRF 2025.“Foi
o mais falado nas palestras e fora delas” lembra.“Ela
deve ser encarada ndo como uma solugao para os
negocios, mas com uma forte aliada, apoiando a
produtividade, os processos, o atendimento, entre
outras muitas possibilidades”, diz.

“Creio muito na IA como ferramenta, ndo
como substituta do ser humano. Ela vai tornar
previsdo de estoques, de demanda, de perfil de
clientes, algo muita mais facil de se fazer do que
hoje’, cita mais exemplos, sempre reforcando que
todo o uso serad conduzido por pessoas.

“Seremos muito mais assertivos na toma-
da de decisdo porque teremos uma quantidade
de dados e anélises muito maior do que aquela
que dispomos hoje’, prevé. Ele ja tinha relacionado
entre exemplos, mas faz questao de ressaltar uma
area que terd um grande salto com a IA: a de perfil
de clientes.

EXPERIENCIA DO CLIENTE

“Sabemos daimportancia de conhecer bem
o cliente para poder corresponder as expectativas
do consumidor e supera-las e, com a IA ajudando,
serd facilitado o trabalho de garantir a boa expe-
riéncia do cliente” avalia Fernando. Alias, acrescen-
ta o seguinte: houve também na NRF a presenca
significativa do tema experiéncia do cliente.

“A loja fisica continua firme como tendén-
Cia e 0 investimento na experiéncia do cliente as
tornam ainda mais fortes. Com as ferramentas que
estdo surgindo para apoiar, a boa experiéncia fica-
rd cada vez mais préoxima de ser garantida como
algo de rotina da loja fisica’, ressalta.

PONTO DE ENCONTRO

Ele lembra que a loja fisica € um ponto de
encontro, um lugar de interagao entre as pessoas
€ que viu muitas acbes em que os varejistas bus-
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cam oferecer atracdes que mantenham os clien-
tes por mais tempo na loja. “O ambiente tem que
ser receptivo e acolhedor, que permita a pessoa
encontrar amigos e abandonar a conceito de que
vai a supermercado apenas para abastecer a casa’,
explica.

Na exposicdo que ha em paralelo as pales-
tras na NRF, visitou uma quantidade enorme de
estandes. A primeira coisa que o impressionou
foi a grande evolugdo que as cameras atingiram.
Sao muito mais inteligentes e estao muito além da
importancia que tém para a prevencao de perdas.
Hoje podem ser muito Uteis na gestdo de estoque,
por exemplo, mas é sempre bom ficar atento ao
custo e ao investimento nelas” relata.

Outra coisa que chamou a atencéo na feira.
A evolucdo dos self checkouts. “Estdo muito in-
teligentes. O uso pelo cliente ndo se baseia mais
s6 no cédigo de barras. As cameras identificam o
produto e ele fica livre de ter que passar item por
item no leitor de cédigo”.

COMPETICAO

Nas 17 visitas externas que fez junto com
a comitiva, Fernando achou muito interessante a
existéncia de uma grande quantidade de diferen-
tes tipos de operacdo em uma mesma regiao da
cidade e principalmente a presenca de lojas de
vizinhanga gourmet.

Nelas "¢ impressionante a variedade de
sortimento e a quantidade expressiva de pro-
dutos organicos. Aqui na nossa rede, 0 organico
ainda € 1%. Vou “chutar” mas, em uma loja que
visitamos, 30% devem ser organico. Sempre ha
uma alternativa organica em todas as categorias
€ 0S pre¢os sdo muito competitivos com 0s Nao
organicos. A saudabilidade estd bem presente
nas lojas que visitamos".

Outra coisa que o impressionou foi a pre-
senca de mobilidrio que facilita a reposicao. “Vocé
tira o produto e o que estd atras é empurrado para
frente. Da uma sensacdo boa de que loja esté arru-
mada o tempo todo e, é claro, o produto fica bem
exposto sempre. A visita foi feita as 3 da tarde e

parecia que a loja estava abrindo naquela hora, de
tdo arrumada’, conta Fernando.

MARCA PROPRIA

Precificacdo bem-feita é mais uma caracte-
ristica que observou nas 17 visitas."Tudo certinho,
tudo no detalhe. As empresas primam por isso.
Nao fica um produto sem indicacdo de preco e
olha que o sortimento é grande e variado. Fazem
isso muito bem 13",

Marca propria também chamou a aten-
cao."A presenca da marca propria € enorme. Nao
importa o formato, a marca propria sempre estd
presente, bem mais do que nas lojas brasileiras”
Ha, inclusive uma rede, a Trader Joe’s que “é 90%
marca propria, e é reconhecida pela qualidade do
que vende”.

Em uma avaliacao geral, Fernando, viu que
a concorréncia no varejo dos EUA é muito forte
e exige eficiéncia e produtividade, algo que vem
ocorrendo aqui também no Basil e vai avangar
ainda mais. “Temos que ter muito foco e compe-
téncia, assim como eles fazem 14, embora eu pos-
sa dizer que as lojas brasileiras de supermercados
estejam ja muita atualizadas e em um nivel muito
proximo dos deles”, assinala.
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Fernando Maglioni integrou a comitiva organizada pela FGV-SP
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[Professor de Pés-Graduacéo e Especialista
em Varejo e Inteligéncia de Mercado]

Gustavo Vannucci

A consagracao da IA como o pilar do futuro do varejo

Para concluir nossa reportagem sobre a NRF
2025, publicamos a sequir parte do amplo artigo es-
crito pelo Gustavo Vannucci sobre diferentes temas
discutidos no megaevento. A parte escolhida se refere
a questdo da Inteligéncia Artificial (1A).Leia o artigo
completo em www.amis.org.br.

Se em 2000, o mundo celebrava o jubileu da
Igreja Catdlica e presenciava a consolidacéo da in-
ternet, marco que impulsionou a digitalizagdo do
varejo global. Agora, 25 anos depois, testemunha-
mos um novo salto transformador: a consagra¢ao
da Inteligéncia Artificial (IA) como um dos pilares
centrais do futuro do varejo. Este artigo explora
0s principais destaques do Retail’s Big Show 2025,
promovido pela NRF, abordando desde inovagoes
tecnoldgicas até a ascensao do Slow Retail, que re-
define o papel das lojas como hubs de experiéncia
e eficiéncia operacional.

Com relacdo aos desafios macroeconé-
micos do setor denominado de “grocery”, mer-

cado de géneros alimenticios, destaque para
a palestra de Michelle Evans, da Euromonitor
International.

Segundo a painelista, 0 mercado america-
no de grocery, cresceu 1% em 2025, enquanto o
foodservice 2,7% e o e-commerce de alimentos,
52%. Com relagbes aos canais, o destaque de
2025, foram o crescimento dos gastos com ali-
mentacdo para aqueles mais convenientes ou
orientados para o valor.

A equipe de varejo da Euromonitor apre-
sentou seu framework para conceituar e quantifi-
car essas mudancas no intuito de ajudar os lideres
a preverem o futuro do varejo no que refere-se a
triade: Shoppers, Industria e Digitalizacdo.

Ao final, concluiu que os consumidores de
alimentos dos EUA, demonstraram disposicdo em
pagar mais por produtos com propriedades de
salde e nutricionais.

Em sua 1152 edicéo, a tradicional Retails Big
Show reuniu gigantes do setor supermercadista,
como Walmart, Target, Whole Foods, Hmart.com,
Oxxo, Albertsons Companies e Sam’'s Club. Logo
na abertura, a palestra de John Furner, Presidente
e CEO do Walmart e presidente do conselho da
NRF, enfatizou o tema deste ano:“Game Changer”
e da chegada da Inteligéncia Artificial.

Ao lado de Azita Martin, vice-presidente de
varejo da Nvidia, empresa que vem se destacan-
do na producao de chips e multiprocessadores de
computagao visual e inteligéncia artificial, ele disse:
“[..] estamos vivendo em uma era de transforma-
cdo sem precedentes. As empresas ndo podem
mais se dar ao luxo de jogar com as mesmas regras.”

Durante a conversa, eles destacaram a
parceria da Nvidia com o Walmart no desenvol-
vimento de tecnologia preditiva para gestao de
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estoques, utilizando dados de consumo e movi-

mentagdes internas para um planejamento mais

inteligente e eficiente.

Ao final, Azita trouxe uma reflexdo direta aos
jovens: “Nao pergunte se vocé tem esta ou aquela
habilidade, comece a praticé-la (referindo-se a IA).
N&ao é o ChatGPT que vai tirar o seu emprego, € a
sua falta de atitude!

Com relacdo ao mercado americano, as
principais tendéncias da NRF: uso da Inteligéncia
Artificial (IA) e a humanizacéo para potencializar a
experiéncia de compra. E alA como ferramenta de
hiperpersonalizacdo e eficiéncia operacional.

As palestras da NRF 2025 destacaram o pa-
pel dos agentes de IA nas aplicagdes de Inteligén-
cia Artificial e automacao, gerando expectativas
para suas aplicacdes tanto na hiperpersonalizacao
da experiéncia do cliente quanto na otimizacdo
das operagdes, como previséo de demanda e es-
toques, automacao e roteirizacado, personalizacdo
de campanhas e expanséo:

» Previsao de Demanda e Estoques: A OXXO
trouxe o uso de tecnologias analiticas para pre-
ver a demanda em suas lojas e alinhar estoques
as necessidades dos consumidores, mesmo em
mercados de alta volatilidade. Luis Espinosa, da
OXXO, enfatizou que a IA permite uma melhor
previsdo de demanda em tempo real, evitando
rupturas e desperdicios.

« Automatizacao e Roteirizacao Logistica: A
Esri disse que auxilia empresas a integrar GeoAl

em suas operagdes didrias, otimizando rotas de
entrega, gerenciamento de estoques e localiza-
¢ao de lojas para melhorar a eficiéncia e reduzir
custos. Nikki Paripovich Stifle, da Esri, afirmou:
Com geolocalizagao e IA, é possivel otimizar ro-
tas e reduzir custos logisticos, garantindo maior
eficiéncia no abastecimento!

» Personalizacao de Campanhas de Marke-
ting: A Jakala Corporation utiliza GeoAl para
personalizar ofertas e campanhas de marketing
com base na localizacdo dos clientes, aumen-
tando o engajamento e a taxa de conversao.
“Supermercados podem oferecer promogoes
que ressoem com os consumidores em um ni-
vel pessoal, usando dados de compras anterio-
res’, explicou Deborah Weinswig, da Coresight
Research.

« Expansao e Inteligéncia Geoespacial: Mar-
co D’Acunzo, da Piaggio, compartilhou como a
empresa utiliza GeoAl para identificar mercados
potenciais, analisando dados demogréficos e pa-
droes de mobilidade, permitindo uma expansao
mais estratégica e eficaz.

«lIA Generativa e Video Al: As palestras “Al-dri-
ven Innovation” e "Revolutionizing Retail with Video
Al" demonstraram como novas tecnologias ja
estdo remodelando as operagdes das empresas.
Jesse Michael, da JLL, observou que: “A tecnolo-
gia de video Al permite entender melhor o fluxo
de clientes em lojas fisicas, otimizando layouts e
prevenindo perdas! ™
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Abaixo, loja da
Cooperbom em Moema
(@ matriz é em Bom
Despacho). Na pégina
ao lado, clientes no
check out, com apoio
de empacotadora; a
mucarela e a manteiga,
dois dos vérios itens
do mix de laticinios
produzidos pela
Cooperbom com a
marca Mavero

30 Goéndola

Conheca os
SUPERMERCADOS DA
COOPERBOM

COM CINCO LOJAS NO CENTRO-OESTE MINEIRO, OS SUPERMERCADOS DA COOPERBOM
ATENDEM DIRETAMENTE A DEMANDA DE COOPERADOS E DEMAIS CLIENTES EM VARIAS
CIDADES DA REGIAOQ. PROJETOS SAO DE MELHORIAS NAS LOJAS E AMPLIAGAO DAS SECOES

Adenilson Fonseca

restes a completar 70 anos, o que vai
ocorrer em 27 de maio de 2026, a Coo-
perativa Agropecudria de Bom Despa-
cho (Cooperbom), no Centro-Oeste
mineiro, foi criada por 22 produtores rurais que
decidiram unir forgas e trabalhar em conjunto.

A primeira diretoria foi constituida em 1977,
com mandato de marco daquele ano a marco
de 1980, e teve Elias Rodrigues da Costa como
presidente; Francisco de Assis Fonseca, Diretor
Comercial, e Antonio Bernardes da Silva, Diretor
Secretério.

A ideia foi colocada em prética, o trabalho
prosperou e hoje esta entre as maiores cooperativas
agropecuarias de Minas Gerais. Com 3,6 mil coopera-
dos ativos, a Cooperbom teve crescimento de 97%
em ativos totais; de 32% no patriménio liquido e de
48% no faturamento nos Ultimos cinco anos. Atual-
mente, emprega 450 colaboradores diretos.

Incluindo todas os segmentos de negdcios,
a cooperativa tem unidades nas cidades de Bom
Despacho, Araujos, Estrela do Indaia, Moema, Marti-
nho Campos, Santo Anténio do Monte e Engenho
do Ribeiro e Mato Seco, distritos de Bom Despacho,
formando uma rede que atende a varias cidades
mineiras. S&o lojas agroveterinarias, postos de com-
bustiveis, fabrica de racoes, laboratério de andlises
agricolas, fazenda para criacao e repasse de novi-
lhas de alta genética e uma indUstria de laticinios.

VAREJO SUPERMERCADISTA

Com tamanha atuacdo e expressdo no de-
senvolvimento econdmico da regido, a entrada
em um setor tdo essencial como o de supermerca-
dos foi natural. O primeiro empreendimento cons-
truido pela cooperativa no varejo supermercadista
foi em 1979, na cidade de Bom Despacho. Ainda
hoje a loja, matriz, é a maior da rede.

FEVEREIRO DE 2025
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A Cooperbom dispoe de
lojas em Bom Despacho,
Araujos, Estrela do
Indaid, Moema,
Martinho Campos, Santo
Anténio do Monte e
Engenho do Ribeiro e
Mato Seco, distritos de
Bom Despacho
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Depois de ingressar no segmento de super-
mercados, em 1979, para atender o cooperado e a
populacdo em geral de Bom Despacho, a direcdo
da cooperativa decidiu expandir a atuagdo para
mais municipios e, em 1983, abriu a segunda loja
supermercadista com a marca Cooperbom. A cida-
de contemplada foi Estrela do Indaig, a cerca de 100
quildmetros, também no Centro-Oeste mineiro.

Dois anos depois, em 1985, a terceira loja
foi aberta, também no municipio de Bom Des-
pacho, mas no distrito do Engenho do Ribeiro. A
Cooperbom operava com trés lojas de supermer-
cados até 1998, quando percebeu a demanda
por mais uma unidade para atender a populacéo
do distrito de Mato Seco, no mesmo municipio.
Aguele ano marcou a inauguracao da quarta loja
da bandeira. A quinta e a mais recente unidade
foi inaugurada em 2013, desta vez na cidade de
Moema, na mesma regido e a 27 quilémetros da
cidade-sede da Cooperativa.

Sao lojas com o mesmo modelo de atendi-
mento dos demais supermercados, mas com foco
no cooperado. "Atualmente, atendemos todos
0s publicos, sendo 0s nossos maiores clientes o0s
cooperados da Cooperbom’, explica o gerente do
Centro de Distribuicdo da Cooperbom, Fernando
José dos Santos.

Os supermercados tém o perfil de loja de
vizinhanca, com atendimento fisico. A entrada no
e-commerce, por enquanto, estd sendo avaliada
pela direcdo, mas sem um prazo definido para
possivel entrada nesse canal.

Para o abastecimento das unidades, a rede
opera também um Centro de Distribuicdo préprio
em Bom Despacho. Algumas categorias de produtos
sao adquiridas em parceria com fornecedores locais,
mas em geral sdo de distribuidores e indUstrias na-
cionais ou estaduais. “O processo é realizado através
de cotagdes. As compras sdo efetuadas diretamente
das indUstrias e atacados’, afirma Fernando.

MARCA PROPRIA

Na composicdo do mix dos supermercados
Cooperbom, o cliente encontra também produtos
da marca exclusiva da cooperativa, na categoria
de lacticinios. Sdo os itens produzidos pela indus-
tria Mavero, fundada em 1985, quando a Coope-
rativa comecou a pasteurizar o leite e a produzir
queijo frescal, além de manteiga e requeijao, que
na época detinha a marca “Colmeia”.

Em 2021, a indUstria passou por uma am-
pliacédo das instalagdes e do mix, com novas li-
nhas de produtos. Foi nessa época que ganhou
0 nome Mavero.

Hoje, sdo vérios os itens fabricados pela in-
dustria e colocados nas lojas de supermercados
da Cooperbom. Os produtos séo leite pasteuriza-
do integral e desnatado, bebida lactea de coco e
morango, requeijado cremoso, em barra e em barra
com raspas; manteiga, queijo mucarela e Minas
frescal, ricota e queijo Minas meia cura."Além des-
se mix, a indUstria estd em processo de ampliacdo
e teremos em breve novos produtos em nosso
portfélio’, informa o gerente da Industria de Lati-
cinios Mavero, Alef Faria.

ATUACAO ESG

A operacdo dos supermercados da Cooper-
bom abre espaco também para a atuacdo ESG.
Dois dos valores do cooperativismo (honestidade
e transparéncia), alids, ja antecipa o G de gover-
nanca. Adicionalmente, como prega um dos prin-
cipios do cooperativismo, de “educacéo, formacao
e informacdo’, os supermercados Cooperbom in-
vestem continuamente na formacgéo e desenvolvi-
mento da equipe, num total de 98 colaboradores,
incluindo os que atuam no centro de distribuigao.

Os treinamentos para os gestores e colabo-
radores sdo realizados internamente na empresa,

e se houver necessidade treinamentos externos
sao contratados. Outra forma de preparar os cola-
boradores é por meio dos cursos ministrados pela
Associacdo Mineira de Supermercados (AMIS) e
pelo Sistema Ocemg, instituicdes parceiras da
Cooperbom.

“Temos o convénio corporativo em duas
faculdades, sendo ensino presencial e EAD, onde
sao ofertados descontos nos cursos para 0s Co-
laboradores, cooperados e dependentes da Coo-
perbom’, afirma Bruna. “Oferecemos também o
ticket alimentagcdo mensal, 50% em plano de sau-
de e o plano de cargos e salérios’, complementa.

Na drea ambiental, o E do ESG abrange di-
versas formas de atuacao, notadamente na recicla-
gem de materiais reaproveitaveis, numa parceria
com a empresa Coletar. Por meio dessa parceria,
descartes como papeldo e plastico em geral sao
recolhidos e levados para a cooperativa de cata-
dores da cidade, a Reciclabom.

Quando se trata da atuacdo social, os su-
permercados Cooperbom tém também parceria
em projetos como o “Ambiéncia de Vivéncias’, que
consiste em duas visitas mensais, uma pela manhé
e outra a tarde, ao supermercado Cooperbom. Es-

Vista geral das se¢oes de
acougue, congelados

e laticinios de uma das
lojas da Cooperbom
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sas visitas sdo acompanhadas pelos educadores
sociais do Centro Dia, que apoia as atividades de-
senvolvidas. O objetivo da atividade é desenvolver
atitudes de participacao e cooperacédo, buscando
independéncia e autonomia no gerenciamento
de vida, da APAE de Bom Despacho, além de doa-
¢oes para o Lar do Idoso.

NOVOS INVESTIMENTOS
Com projetos de modernizacéo para este ano
e 0s préximos, a Cooperbom vai promover melho-
- . (s FORNECEDOR 2025
rias em suas lojas nos préximos anos, com reformas,
ampliagdes e insercéo de secdes conforme a de-
manda de cada unidade. O objetivo é oferecer lojas
.lu- ¥ b . .

1 n‘qi— Ier i com mais conforto ao cliente em suas compras.
v o “Atualmente, temos a reforma do supermer-
cado da unidade de Estrela do Indaid, expandindo

a area, com aquisicao de novos setores, COMo pa-

daria, secao de hortifriti e acougue’, detalha o ge-
rente do Centro de Distribuicdo Cooperbom, Fer- B AT LR P Thd i i G T ————
, o0 oo RECONHECIMENTO AS EMP REs,a.ﬁ QUE CONTRIBU
nando José dos Santos. “Temos projetos futuros
de novas ampliacées, trazendo melhor conforto " A K 'EaCiMY 'U' !].V:“fl ENT
Imagens dos arquivos da Cooperbom, feitas nos anos 90 para 0s Nossos cooperados e clientes’, informa. '™ W
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TARGET ACRESCENTA 2 MIL PRODUTOS DE BELEZA EM SEU MIX

Entre 0s 2.000 novos itens que fazem parte agora do sortimento da gigante americana
Target estdo linhas exclusivas vinculadas a celebridades como a cantora Ashley Tisdale e
a atriz Blake Lively. Que as se¢des de produtos de beleza sempre foram uma das ancoras
da rede Target, ja se sabia. Mas a estratégia ganhou ainda mais forca, em especial nos
SKUs de produtos para pele, cabelo e cuidados com as unhas. Ha também fragrancias

e cosméticos.

A preocupagdo com oS precos
também faz parte da nova po-
litica para a ampla se¢do: 90%
dos itens custam em torno de
USS 20,00 ou menos. Outra in-
teressante vertente da estraté-
gia é a manutencao da diversi-
dade étnica em suas compras e
na disponibilidade de produtos
com bom apelo entre latinos e
negros.

Mais uma secao que estd ga-
nhando reforco é a de produtos
de bem-estar. Agora o conceito
foi levado para toda a loja e ndo
s6 se encontram produtos em
um determinado numero de
gbndolas. A principio, estao in-
tegrados a quaisquer categorias
da cadeia de lojas.

WALMART MANTEM SUA LIDERANCA DE MERCADO

A expansao continua da empresa em todo o territério estadounidense alcangou 4.700 lojas e um faturamento de cer-
ca de USS$ 700 bilhdes, o que representa uma fatia de 25% do setor supermercadista do pais. Na visao de analistas, a
grande verdade é que os consumidores priorizam preco acima de tudo, o que se encaixa perfeitamente com o slogan
da empresa nos EUA: "preco baixo todo dia"

A estimativa é que cerca de 240 milhdes de clientes facam compras por semana no Walmart, seguros de que estéo
comprando mais barato que em concorrentes. Um estudo feito em 2023 mostrou que, na média, os precos no Walmart
eram, de fato, 10% a 15% abaixo da concorréncia e a origem desta vantagem competitiva vinha da gigantesca escala
de compras juntos aos fornecedores, uma logistica de distribuicdo muito eficiente e uma politica de marcas préprias
bem administrada.

BJ'S WHOLESALE CLUB PREPARA EXPANSAO NO TEXAS

A operacao do BJ’s Wholesale Club se assemelha a do Sam's Club e tudo indica que ha espaco para ele no competiti-
vo varejo dos EUA. Pelo menos quatro lojas ja estdo em construcao em quatro diferentes cidades do estado do Texas.
Cada unidade tera cerca de 25 mil metros de area de vendas. O custo estimado de implantacdo é de USS 9,5 milhdes
por loja. O nimero de consumidores associados cresceu 40% desde 2018 e as taxas de renovagao alcangaram o pon-
to mais alto na histéria do clube de compras: atingiu o recorde 7,5 milhdes de membros pagantes da assinatura anual.

MARCAS PROPRIAS GANHAM ESPACO NAS GONDOLAS AUSTRALIANAS

O aumento de precos é uma realidade que se enfrenta também na Austrélia. De olho no orcamento doméstico, os
consumidores tornam-se infiéis as grandes marcas, do mesmo modo que se comportam seus equivalentes em muitos
outros pafses. A consequéncia mais evidente nas gondolas tem sido o crescimento da presenca de produtos de marca
prépria dos supermercados.

Pesquisa feita por institutos locais mostram que 95% dos australianos estado dispostos a experimentar um produto de
marca propria e 68% sao claros em dizer a razdo: preco. Ao mesmo tempo, 43% que ja utilizaram um produto de marca
prépria disseram que gostaram e vdo comprar novamente.

CLASSE MEDIA REVE ORCAMENTO PARA COMPRAS

A pressdo econdémica continua a moldar habitos de consumo nos supermercados e outros modais do varejo no Reino
Unido. As familias de poder médio de compra estdo revendo sua lista de compras e buscando ofertas e op¢des que
se encaixem melhor em seu orcamento. De acordo com pesquisas recentes divulgadas por diferentes veiculos de
imprensa, pelos menos 20% dos consumidores ajustaram seus habitos alimentares em razao do orcamento.
Somam-se a isso novos habitos que ndo tém necessariamente a ver com precos, mas com sustentabilidade e saudabi-
lidade. Isto faz com que grandes redes de supermercados como a Tesco — a maior do Reino Unido — busque fazer um
planejamento sob medida por regido e acompanhe o mais perto possivel o comportamento de seus clientes. Uma
coisa é certa: todos os supermercados tém dado uma grande énfase a promogcdes e descontos por fidelidade.




 JURIDICO

Eduardo Arrieiro Elias

[Advogado Tributarista.

Sécio do escritério Arrieiro Advogados.
E-mail: eduardo@arrieiroadvogados.com.br]

A DIRBI e a obrigatoriedade de entrega

Declaracéo de Incentivos, Renuncias, Bene-

ficios e Imunidades de Natureza Tributéria

(DIRBI) é uma exigéncia recente estabele-

cida pela Receita Federal, com importan-
tes implicacdes para diversas empresas, incluindo su-
permercados. Neste artigo, abordaremos os aspectos
fundamentais dessa obrigagao, seu impacto no setor
supermercadista, especialmente em relacdo aos produ-
tos alimenticios (sejam nacionais ou importados), e as
consequéncias do descumprimento.

A DIRBI foi criada pela Medida Proviséria n°
1.227/2024. Apesar desta citada MP ndo ter sido con-
vertida em Lei, a obrigacdo também foi incluida na Lei
14.973/2024, que acabou chancelando a sua validade.
A declaracdo foi regulamentada pela Instrucdo Nor-
mativa RFB n° 2.198/2024 e passou a vigorar em 1° de
julho de 2024.

Trata-se de um instrumento de fiscalizacédo e
transparéncia fiscal que obriga as empresas a decla-
rarem mensalmente todos os incentivos fiscais, renun-
cias tributérias, beneficios e imunidades utilizados em
suas operacoes.

Seu principal objetivo é garantir que os incen-
tivos fiscais sejam devidamente monitorados e utili-
zados de acordo com a politica fiscal planejada pelo
governo. Isso inclui tanto os beneficios ja previstos na
legislacdo quanto aqueles obtidos por regimes espe-
ciais de tributacdo. Entre os setores mais impactados
estao aqueles que lidam com mercadorias que pos-
suem beneficios tributérios especificos, caso dos su-
permercados.
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Inicialmente, os beneficios fiscais incidentes so-
bre a comercializacdo de alimentos ndo estavam con-
templados no rol exaustivo constante do Anexo Unico
da citada IN. Contudo, em 30/12/2024 foi publicada a
Instrucdo Normativa RFB 2.241, que substituiu o Anexo
Unico na IN RFB n° 2.198/2024.

Dentre os novos incentivos incluidos encontram-
-se a reducdo a 0% das aliquotas de PIS/Cofins e de PIS/
Cofins importacédo incidentes na comercializacdo e na
importacao de diversos produtos, como leite, leite em
po, queijos, farinha de trigo, massas alimenticias, carnes,
peixes, café, acUcar, manteiga, margarina e produtos de
higiene e limpeza.

As declaracdes com as informacoes sobre os be-
neficios fiscais, relativamente aos periodos de apuracdo
de janeiro a dezembro de 2024, deverdo ser apresenta-
das ou retificadas até o dia 20 de marco de 2025.

Além disso, a obrigacdo busca compatibilizar os
incentivos disponibilizados com o retorno econémico
esperado, promovendo maior controle sobre a destina-
¢ao dos recursos tributarios poupados.

Um ponto relevante para supermercados é que a
DIRBI exige o reporte detalhado dos valores que deixam
de ser recolhidos devido a incentivos fiscais. Isso inclui
informagdes sobre mercadorias vendidas com aliquotas
reduzidas de PIS, Cofins e outros tributos, em razdo de
sua classificacdo tributéria ou por beneficios previstos
para produtos da cesta basica.

Para os supermercados, que lidam com uma vasta
gama de produtos e regimes tributdrios distintos, a DIRBI

traz impactos significativos no cotidiano operacional e
contabil, especialmente pelos seguintes fatores:

Supermercados comercializam itens que frequen-
temente contam com renuncias fiscais especificas, como:

Produtos alimenticios basicos, com aliquotas re-
duzidas de PIS/Cofins;

« Produtos importados, onde ha suspensdes tributa-
rias ou regimes especiais na importacao de bens
classificados, por exemplo, em capitulos da NCM
que recebem desoneracao;

«  Mercadorias de setores incentivados por regimes
como Lei do Bem ou beneficios previstos para pro-
dutos agropecudrios.

A DIRBI exige que essas operagoes sejam registra-
das com todos os valores discriminados no formulario
disponibilizado no e-CAC (Centro Virtual de Atendi-
mento) da Receita Federal.

A entrega mensal da DIRBI, até o vigésimo dia do
segundo més subsequente ao periodo de apuracgao,
exige maior esforco de organizacdo interna para evitar
erros. Além disso, é necessario adotar controles redun-
dantes em relagdao as obrigacdes ja existentes, como
EFD-Contribuicdes e DCTF.

A complexidade na gestao tributéria, combinada
com a grande variedade de produtos vendidos pelos
supermercados, aumenta o risco de inconsisténcias nos
dados reportados. A incluséo de informacgdes erradas
ou incompletas na entrega da DIRBI pode culminar em
sancoes severas, ampliando a necessidade de revisdes e
verificagdes internas.

A legislacao atual prevé multas que incidem so-
bre receita bruta da empresa no caso de descumpri-
mento da DIRBI.

A pessoa juridica que deixar de entregar ou en-
tregar em atraso a declaracdo estara sujeita a multa cal-
culada por més ou fracdo, incidente sobre a receita bru-
ta da pessoa juridica apurada no periodo, nos seguintes
parametros:

«  0,5% sobre a receita bruta de até RS 1.000.000,00;

1% sobre a receita bruta de RS 1.000.000,01 até RS
10.000.000,00; e
1,5% sobre a receita bruta acima de R$ 10.000.000,00.

A penalidade serd limitada a 30% do valor dos
beneficios fiscais.

Além disso, também serd aplicada multa de 3%,
nao inferior a RS 500,00, sobre o valor omitido, inexato
ou incorreto.

Essas penalizacdes evidenciam a necessidade de
aprimoramento dos sistemas internos das empresas,
evitando erros, especialmente para supermercados que
operam em grande escala.

A Lei ainda dispde que a concessao, o reconheci-
mento, a habilitacdo e a coabilitacdo de incentivo, a re-
nuncia ou o beneficio de natureza tributéria dependera
da regularidade fiscal da empresa.

De acordo com o“Perguntas e Respostas”da DIRBI,
constante do site da Receita Federal', se a empresa tiver o
beneficio e ndo tiver mais a CND, ela perdera o beneficio
a partirdo momento em que deixar de possuir a certidao.

Diante da auséncia de clareza da legislacao,
é importante alertar que ha riscos de tributagao de
itens sujeitos a alfquota zero, caso as empresas nao
possuam CND, ja que os incentivos estao listados no
Anexo Unico.

A implementacao da DIRBI apresenta uma nova
camada de complexidade para o setor supermercadis-
ta, especialmente para empresas envolvidas na comer-
cializagédo de produtos alimenticios com rendncias ou
beneficios fiscais.

Para evitar as penalidades severas previstas em
caso de descumprimento, supermercados precisam
adotar rotinas consistentes de controle, assegurar a
precisdo das informacdes enviadas e integrar a andlise
tributaria ao planejamento operativo. Desta forma, sera
possivel cumprir a legislacdo de maneira eficiente e evi-
tar penalidades e exigéncias tributarias.

1 https://www.gov.br/receitafederal/pt-br/acesso-a-informacao/perguntas-frequentes/
beneficios-fiscais/beneficios-fiscais/declaracao-de-incentivos-renuncias-beneficios-e-
imunidades-de-natureza-tributaria-dirbi
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ARTIGO [GERACAO 7]

Luiz Correia [Head comercial na Pontaltech*]

a relacao entre empresas e clientes?

Geragao Z ja esta em grande peso no merca-

do. Por mais que sua chegada nas empresas

tenha ocasionado certos desentendimentos

com os pertencentes de geracdes anteriores,
esses membros também trouxeram aspiragdes e perfis
Muito positivos para as operacdes corporativas, com um
olhar capaz de gerar uma verdadeira transformacéo em
como as marcas se comportardo. Afinal, basta, apenas,
que saibam como usufruir dessas habilidades dos zillen-
nials para uma prosperidade corporativa continua.

Ousados, esses membros ficaram muito conheci-
dos pela quebra de paradigmas. Querem fazer diferente
em suas responsabilidades profissionais, mudar a forma
na qual o mercado enxerga as oportunidades, preocupa-
dos em gerar impacto e adotando uma perspectiva mais
revoluciondria na relagdo com seus contratantes.

Nativos digitais, cresceram ja utilizando a tecnologia
para diversas responsabilidades, o que fez com que prezas-
sem por uma maior agilidade e otimizagcdo em suas tarefas.
Para eles, as 24 horas do dia sdo poucas para realizar tudo o
que desejam, o que 0s move em busca de solu¢oes que fa-
cilitem essas tarefas e encontrem solugdes melhores e mais
assertivas para qualquer necessidade ou objetivo.

Ao invés de prezarem pelos processos manuais,
buscam automatizar as operacoes a fim de terem maior
agilidade, praticidade e seguranca neste desempenho,
acelerando o processo produtivo a fim de conquistar mais
resultados em menos tempo. Isso fez com que muitas re-
volugdes internas ganhassem forma, impulsionando pla-
nos que ja existiam ou, pelo menos, haviam comecado.

Todas essas visdes também elevaram o desejo
empreendedor dessa geracao, fazendo com que muitos
prefiram ser donos de seus préprios negdcios ao invés
de trabalharem sob o regime celetista comandados por
um outro chefe. Isso também vem desencadeando nos
zillennials um maior apreco pelos cargos executivos e de

lideranga, o que, inevitavelmente, gera certos conflitos
geracionais no mercado.

E normal que, a cada geracdo que ganhe forca no
mercado, seja preciso um tempo de adaptacdo com os
membros de outras geracdes. Segundo dados divulgados
no Relatdrio de Tendéncia de Gestdo de Pessoas 2024, como
exemplo, 68% apontaram a GenZ como a que proporciona
maior desafio para a gestao de pessoas, devido, justamente,
ao seu perfil bastante diferente das geragdes anteriores.

Contudo, também € natural que o mercado va se
ajustando a esses novos profissionais ao longo do tempo,
se encaixando a esses novos perfis e ambicdes e os adap-
tando na convivéncia com os outros profissionais. Diante
de um perfil tdo vantajoso para a melhora do desempe-
nho corporativo, as empresas devem usufruir, estrategi-
camente, da GenZ para transformar suas operacdes, de
forma que ndo apenas sugiram sobre possiveis mudan-
¢as, mas ajam proativamente para testar e validar ideias
inovadoras que gerem maior valor.

Marcas que investirem na contratacdo desses pro-
fissionais, na pratica, contardo com verdadeiros embai-
xadores do negdcio, que prezem pela comprovacao das
acoes que serdo instauradas para terem uma melhor to-
mada de decisdes e um planejamento muito mais asser-
tivo na conquista dos objetivos desejados.

Para que haja uma verdadeira transformacao na
forma pela qual as empresas se relacionam com seus
consumidores, o perfil revolucionario e questionador da
geracdo Z sera crucial. Envolva esses profissionais na ro-
tina corporativa e tomada de decisdes, valorizando suas
opinides e os incentivando a colaborarem sempre ativa-
mente no dia a dia. Eles sdo parte da revolucdo do merca-
do, com chances de impulsionar o nome e reputacao do
negdcio frente aos concorrentes.

*Pontaltech, empresa especializada em solugdes integradas
de VoiceBot, SMS, e-mail, chatbot e RCS.
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MARQUESPAN ALIMENTOS 2025

Pao,
Proposito
e Paixao

que NASCaram am uwma pedueana padaria familiar:

respeito, dedicacio e amor pelo que fazemos.

MARQUESPAN

MARQUESPAN: 25 ANOS DE LIDERANGA E INOVAGAD
NO SETOR DE PRES GONGELADOS NO BRASIL

Hé 25 anos, a Marquespan nasceu no coragdo do Rio Grande do Sul, carregando o espirito empreendedor e a
paixdo pela qualidade que marcam o povo galcho. Hoje, com uma sdlida atuagdo em Minas Gerais, a
empresa celebra um quarto de século consolidada como lider no segmento de pdes congelados no Brasil,
unindo tradi¢cdo, inovagdo e o respeito pelas culturas regionais em cada etapa de sua trajetoria.

Desde o inicio, a Marquespan carrega em sua esséncia valores que refletem a cultura mineira: trabalho drduo,
acolhimento e a busca pela exceléncia. Seu compromisso em oferecer produtos de qualidade, com sabor
auténtico e processos modernos, conquistou ndo apenas o mercado mineiro, mas o paladar de consumidores
em todo o pais.

O marco dos 25 anos é celebrado com um importante passo rumo ao futuro: a aquisicéo da Trigo Arte pelo
Grupo Marquespan. Essa unid@o refor¢a a vocagdo da empresa para inovagéo e expanséo, ao mesmo tempo
em que valoriza a tradigdéo artesanal e o cuidado com os detalhes que sdo caracteristicas do setor. Essa
integracéo promete ndo apenas fortalecer a presenca da Marquespan no mercado nacional, mas também
diversificar e enriquecer seu portfolio, oferecendo novas experiéncias aos consumidores.

Com projetos ambiciosos, a Marquespan planeja expandir sua atuagdo por todo o Brasil, investindo em
tecnologia, sustentabilidade e qualificagéo de sua equipe. A empresa aposta na forga das raizes mineiras para
seguir crescendo sem perder o vinculo com suas origens, priorizando relagdes préoximas e transparentes com
seus parceiros e clientes.

A Marquespan ndo apenas lidera no mercado de pdes congelados, mas também é um exemplo de como a
cultura mineira, marcada pelo cuidado, pela hospitalidade e pela inovagdo, pode inspirar grandes conquistas.

Celebrar 25 anos &€ mais que um marco: é reafirmar o compromisso de continuar construindo um futuro
promissor para a panificagdo no Brasil, com sabor, dedicag¢do e uma pitada do auténtico jeitinho mineiro.



SERIE*30+30 [PEDRO LOURENCO, 0 PEDRINHO]  |PERTRT A A

“VOCE TEM QUE VALORIZAR
O CONSUMIDOR"

m continuidade a série “30+30", que estamos executando em comemoracao ao aniversario de 30 anos da revista GON-
DOLA, tivemos a satisfacdo de entrevistar aquele que é hoje o responsavel pela maior rede de supermercados da his-
téria de Minas e atual 52. colocada no ranking brasileiro, o Supermercados BH. Trata-se de Pedro Lourenco de Oliveira,
o Pedrinho, dono de uma simplicidade sem tamanho e muita boa vontade em atender a equipe de GONDOLA (foram
Th e 30 minutos de entrevista). Apresentamos nas préximas paginas um resumo que merece toda a sua atencao, pois Pedrinho
fala sobre a importancia da experiéncia do consumidor, seu foco em lojas de vizinhanca, conta como foram os primeiros anos
da empresa, lembra dos tempos de funcionario do Carrefour, sinaliza planos para os proximos anos, incluindo o processo su-
cessorio, destaca a relevancia dos fornecedores e dedica a Ultima parte da entrevista a outra paixao — o Cruzeiro — e a encerra
assim: “Estou em um momento muito bom de minha vida. Estou com grandes responsabilidades para cuidar, mas estou feliz”

Giovanni Peres

Pedro Lourenco de Oliveira, o Pedrinho, em foto na recepc¢éo da matriz da rede Supermercados BH, em Contagem (MG) e, ao microfone, em recente
inauguracao de mais uma unidade da empresa
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SERIE“30+30” [PEDRO LOURENCO, O PEDRINHO]

GONDOLA - Sua empresa teve inicio em
1996, ou seja, dois anos depois da implan-
tacao do Plano Real e do nascimento da RE-
VISTA GONDOLA. Podemos dizer que o BH
comecou ja com a inflacdo domada e de uma
melhoria de renda do brasileiro por causa do
controle da inflagao? O BH é fruto da 12 gera-
¢ao pos-Real? Esse ambiente sem inflacao foi
importante para sua empresa?

Pedro Lourenco, o Pedrinho — Sempre tive von-
tade de ter supermercado. A oportunidade surgiu
em 1996. De fato, ja era um momento mais esta-
vel. Entdo, comecei com uma loja, e a histéria de
1997 para ca é bem longal

’ )

"Quando o mercado mineiro
assustou, eu tinha 50 lojas,
todas na periferia. Foi ai que

44 Gondola

comecei a aparecer”

GONDOLA - Néo se preocupe se tiver muita
histéria para contar. Acompanho o mercado
ha muitos anos e vejo que sua empresa deu
um salto fantastico de 1996 a 2006. Os pri-
meiros dez anos ja mostravam que, na virada
do Milénio, tinha nascido aquela que um dia
seria a maior de Minas na histdria?

Pedrinho - Pois é. Naquela época da passagem
de 1999 para 2000 inclusive, ndo sei se vocé se
lembra, falavam que os computadores ndo iam
funcionar mais, que as maquinas iam parar e que
o mundo poderia acabar...

GONDOLA - Mas parece que deu tudo certo...

Pedrinho - Virou a meia-noite e a vida continuou
normal. Sempre acreditei muito no meu trabalho.
Em 2004 nés j& tinhamos entre 20 e 30 lojas.

GONDOLA - Sempre loja de vizinhanca, ndao
é?

Pedrinho - Sempre gostei da loja de vizinhanca
e da periferia. Nessa época de 2000, foi quando
o Mineirao foi vendido foi vendido para o Carre-
four. E o Carrefour fechou muita loja do Mineirdo
que achou que nao era do perfil dele. Entdo sur-
giu a oportunidade de poder ficar com lojas que
estavam no perfil do BH naquela época e meu
relacionamento com o Waltinho, o Vicente e o
Rono ajudou muito. Sempre falo. O que o cara
ndo quer, eu quero. Uma vez, fui a uma festa de
15 anos de uma jovem e um cara me disse: estou
te entendendo ndo, vocé estd pegando loja que
ninguém quer. Fui sempre da periferia. Quando
o0 mercado mineiro assustou, eu tinha 50 lojas,
todas na periferia. Foi al que comecei a aparecer.
Outra coisa importante. Em 2003, mudou o Go-
verno Federal e entrou o Lula para seu primeiro
mandato. Foi na época que fiz a associacdo com
0s meninos do Waltinho, com o Valdir. De 2004 a
2008 foi um dos melhores periodos para super-
mercado. Os primeiros anos de mandato do Lula
foram maravilhosos para o nosso setor. Depois
teve o segundo mandato que comecou bem,
depois caiu um pouco.

GONDOLA - E o que estou imaginando. Com
o Fernando Henrique Cardoso, o fim da in-
flacdo e estabilidade ajudaram sua empresa
crescer. Depois, nos dois primeiros manda-
tos do Lula, aumentou o poder de compra
da classe C, que morava na periferia onde
estava a maioria das lojas. Ao mesmo tempo,
o formato hipermercado enfraqueceu com a
estabilidade de precos. Certamente tudo isso
favoreceu o grande salto da sua empresa.
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SERIE“30+30” [PEDRO LOURENCO, O PEDRINHO]

Pedrinho - Em 1984 trabalhei no Carrefour,
bem antes disso tudo e do Plano Real. Ou seja,
antes de ter loja em 1996, ja tinha trabalhado
no Carrefour, dois anos e meio, no hipermer-
cado. E aprendi muito. Eles tém um trabalho
muito bom, correto. E trouxeram muita coisa da
Franga para o Brasil, muito conhecimento, que
acabou beneficiando todo mundo do setor bra-
sileiro. Por exemplo, aprender a trabalhar com
verba, com venda de ponto. Foi o Carrefour que
trouxe essas coisas para o Brasil. Como depois
do Plano Real o Carrefour foi comprando redes
regionais, nem tudo que as redes adquiridas ti-
nham se ajustava aos planos. Por exemplo, as lo-
jas de periferia. Quando se é uma multinacional,
0 pessoal ndo conhece bem as localidades. Nao
sabe para onde que a cidade estéd crescendo,
qual cidade estad crescendo, onde que precisa
de uma loja. Entdo isso é mais dificil para a mul-
tinacional. E foi onde fui crescendo. Aparecia a
oportunidade e a gente ia |4 e ficava com a loja
gue nao queriam mais.

GONDOLA - E os hipermercados foram per-
dendo venda pois o consumidor estava ago-
ra focado na loja de vizinhanca, nao é isso?

Pedrinho - Hipermercado é loja de 10 mil metros
de drea de venda ou até mais. A consumidora se
cansa de comprar um item aqui numa parte da
loja e ter que atravessar a loja inteira para com-
pletar sua lista. Isso cansa o cliente. As lojas de
vizinhanca tém um tamanho que ndo cansa e fi-
cam perto, proximas do consumidor. Lembro que
ha uns 15 anos recebi a visita de um pessoal da
Coldbmbia. Viram nossas lojas e disseram que esse
modelo de 1 mila 1,5 mil de drea de venda naoiria
acabar nunca.

GONDOLA - Parece que estavam certos...

Pedrinho - Acho que sim. Me foquei nisso. E daf

fui para o interior também, pois estava concentra-
do sé aqui na Regido Metropolitana de BH. Fomos
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"As lojas de vizinhang¢a tém um
tamanho que ndo cansa e ficam

perto, proximas do consumidor”
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encontrando oportunidades e hoje estamos bem
presentes no interior.

GONDOLA - Vamos falar agora do periodo
entre 2010 e 2020. E nele que um outro ca-
nal se expandiu em Minas e em todo o Bra-
sil: o atacarejo. Uma vez fiz uma entrevista
com vocé quando estava na faixa de 70 lojas
da rede BH, todas de vizinhanca e perguntei
se pensava em ter atacarejo. Na época, vocé
disse que nunca teria. Depois passou a incluir
também atacarejo na rede BH...

7 )

"Sou é muito simples mesmo
e acho que todo ser humano
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éigual ao outro"

Pedrinho - Nessa vocé me pegou. Ficou marca-
da. Disse isso mesmo daquela vez... Hoje sempre
falo para todo mundo, por que o varejo cresceu
muito de 2010 a 20207 E porque s6 deu ataca-
rejo. Os varejos recuaram e propiciaram esse
momento para 0 modelo atacarejo. Respeito o
atacarejo e quem tem so atacarejo. Tenho hoje
umas 40 lojas de atacarejo e posso abrir uma ou
outra ainda, mas ndo é o meu foco. Falando com
sinceridade, ndo gosto do formato. Posso abrir
por conveniéncia. As nossas lojas de atacarejo
sao na maioria de 2,5 mil e 3 mil metros quadra-
dos. Trabalho essas lojas mais como um varejo e,
qualquer coisa, € uma loja curta para se retraba-
lhar. Nao mudaria muito. Temos inclusive umas
de varejo maiores que as nossas de atacarejo.
Estou preparado para um dia, se necessario, tirar

EXCL

usiIVA

esses trocos todos e fazer as lojas baixinhas. Vou
dar um exemplo. Compramos uma loja do EPA
no Espirito Santo, montada em um shopping,
como atacarejo, em Cariacica. Al a nossa ideia
foi desmontar aquilo tudo e colocar um vare-
jo. E essa loja que virou para varejo cresceu em
150% a venda. Ela vendia RS 3,5 milhdes/RS 4,0
milhdes por més, hoje vende mais de R$ 10 mi-
Ihdes. Com 0 mesmo espago, 0 piso é o mesmo,
0S Caixas sdo 0s mesmos, assim como a adminis-
tragdo. Fiz uma loja bonita. E s mudei as prate-
leiras. E as outras lojas tém que sempre montar
tipo varejo mesmo. Igual aconteceu em Ouro
Preto, vou dar outro exemplo. Queria colocar 14
uma loja de 1,5 mil a 2 mil metros quadrados,
mas nao achava espago. Af apareceu um espago
que era adequado para atacarejo, porque o de-
posito é menor. Entdo levantei o estoque para
cima como um atacarejo e vendo como varejo.
E estamos vendendo super bem nessa loja. Mas
¢ isso. Nao gosto de vender caixa fechada. Por
isso, ndo vejo grande futuro para mim no ata-
carejo.

GONDOLA - Olha que estamos gravando que
nao vé grande futuro para vocé nesse mode-
lo de operacao...

Pedrinho - (risos). Muita gente hoje quer vir
visitar a rede BH e eu alerto. Olha, aqui somos
meio tradicionais, nao temos nada de diferente
ndo. Quando viajo para outros estados, encontro
muita gente que se acha muito importante, com
muitas novidades, superior ao outro. Mas sou é
muito simples mesmo e acho que todo ser hu-
mano é igual ao outro. Mesmo se vocé esta em
uma funcéo de grande responsabilidade como a
que tenho, deve tratar todo mundo muito bem e
com simplicidade. Vocé ja me entrevistou quan-
do eu tinha menos de 20 lojas e eu tento ser o
mesmo de sempre. Hoje sao 320 e fago questdo
de atender do mesmo jeito. Sou assim e nao vou
mudar. E ndo tenho como mudar porque minha
formacdo nao permite isso.
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"Hoje tenho loja de 1,2 mil metros
que vende igual a uma de 3 mil

metros. Depende da regido"

50 Géndola
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GONDOLA - De fato vocé nao mudou.

Pedrinho - S fiquei mais velho ... (risos). Eu tento
levar a vida assim.

GONDOLA - Mas voltando a falar do varejo,
ele mudou muito nesses ultimos 30 anos? E
certo que temos muito mais canais de varejo
e modelos de operacao.

Pedrinho - Mudou muito, porque abriu muita
loja. Hoje, acho que uma loja ideal é a que tem 1,5
mil metros de area de venda e estd bem localiza-
da.Tem de 12 a 14 checkouts, tamanho bom para
trabalhar, ainda acha terreno para elas. E hoje te-
nho loja de 1,2 mil metros que vende igual a uma
de 3 mil metros. Depende da regiao.

Linha Completa de Embalagens para Lixo!
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"Valorizo muito os produtos
regionais. 0 regional é importante
porque empreqga gente ali

e o cliente quer"

GONDOLA - E o sortimento que vocé traba-
Iha hoje, como foi surgindo ao longo de to-
dos esses anos?

Pedrinho - Ele vai surgindo conforme a ne-
cessidade, a demanda do consumidor, as ino-

vacoes das industrias. Por exemplo, estou 1a no
Triangulo, que tem uma outra cultura. Tem al-
gumas mercadorias que vendemos |4 que ndo
vendemos aqui. Se estou em Jodo Pinheiro, é
um outro produto. Valorizo muito os produtos
regionais. O regional é importante porque em-
prega gente ali e o cliente quer. Um exemplo:
marca de café. Nos temos muitos cafés regio-
nais em Minas e todas que sdo de uma regido a
gente tenta inserir no sortimento das lojas de 4.
A gente tem marcas lideres em Minas e no Brasil
na gondola junto com regionais.

GONDOLA - E nas lojas do Espirito Santo, a
politica de sortimento é a mesma?

Pedrinho - Quando a gente estava se preparan-
do para assumir as lojas do EPA no Espirito Santo
fui ld e fiz uma reunido com todos os fornecedores

Pedrinho em momento de comemoragéo com a equipe, ao término da cerimonia de entrega do Troféu Gente Nossa Supermercadista
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regionais. Todos que foram convidados compare-
ceram, de todos 0s portes. E prometi o seguinte.
Estou vindo aqui para o Estado e vou dar priorida-
de para todos os produtos regionais. Os que nao
estdo cadastrados, vou cadastrar. Se ndo derem
conta de atender, vou trazer produto de fora para
cd. Hoje temos um sucesso muito grande no Espi-
rito Santo com produtos de marca prépria (12% da
venda) e os regionais. Valorizei muito os regionais.
Tem o trigo que é do Buaiz, os cafés, frigorificos
etc. Isso deu um impulso muito grande no nos-
so negdcio no ES. Vou com frequéncia 1. Antes ia
toda semana, agora trés vezes por més.

(
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"Um unico estado que me atrai e
que pode ser que a gente cheque ld
um dia é Goids. Mas quero mesmo é

fortalecer mais em MG e no ES”

54 Géndola

GONDOLA - Acho que vocés ja devem ser o
primeiro em venda la.

Pedrinho - Provavelmente sim. Mas nunca fui
para la para ser o primeiro. Fui para trabalhar. Sem-
pre me preocupo com o meu negdcio, Ndo com
o do outro. Se nos tornarmos lideres é por conse-
quéncia do trabalho.

GONDOLA - Pretende continuar investindo
no ES e em MG? Pensa em algum outro es-
tado?

Pedrinho - Pretendo continuar investindo nos
dois estados sim. J& tivemos proposta para sair

para outro estado, mas nunca animei. Um Unico
estado que me atrai e que pode ser que a gente
chegue 14 um dia é Goids. Mas quero mesmo é for-
talecer mais em MG e no ES.

GONDOLA -E, de fato, ainda ha muitas opor-
tunidades nos dois...

Pedrinho - Estamos em 100 cidades de Minas.
Aqui temos 853 municipios. Vamos supor que em
400 se possa colocar loja. Entédo tem 300 que pode
ter um BH. Mas é muita coisa. Acho que vou mor-
rer sem dar conta de colocar loja em todas as cida-
des que comportariam um BH em Minas. O estado
é muito grande. Nossa vontade é sempre valorizar
Minas. Sou mineiro e a gente quer fazer o dever de
casa primeiro.

GONDOLA - Podemos falar agora de um futu-
ro de médio e longo prazos?

Pedrinho - Claro.

GONDOLA - Sera que em 2055, ou seja, daqui
a 30 anos, ainda vai existir loja de supermer-
cado de vizinhanga, esse formato de opera-
¢ao que vocé tanto gosta?

Pedrinho - Pena que em 2055 provavelmente
nao vou estar aqui para ver (risos). Quem me dera
mais 20 anos..Eu acho que as lojas de vizinhan-
¢a nunca vao acabar. Nunca. Pode escrever isso
al. E passo isso para os meus filhos todo dia. A
minha preferéncia para crescer é na vizinhancga.
Vocé esta perto do consumidor, perto da casa
dele, ndo vai ter que pegar um transito cada vez
pior. Acho que principalmente as grandes ci-
dades vao precisar do supermercado perto do
consumidor. Quando a loja é perto, vocé pode
ir 14 duas vezes por semana, ou todos os dias, ou
sempre. Por exemplo, tenho uma loja no Jaragus,
em Belo Horizonte, bem no centro do bairro, que
tem pessoa que chega a ir trés vezes no mesmo
dia. O que acho bacana é isso.

A tradicao de
duas grandes marcas,
agora unidas para

melhor te atender!
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Pedrinho ao centro,
ladeado por dois de
seus filhos: Bruno
(esq.) e Pedro Jr,em
recente inauguragao
de loja da rede

GONDOLA - Com ancoras boas como acou-
gue, padaria, FLV, essa rotina é ideal para
quem esta perto da loja...

(
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"Via a satisfagdo das pessoas.
Queriam conversar comigo,

56 Gondola

agradecer”

T
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Pedrinho - A gente vai colocando as lojas pro-
ximo das pessoas. Abrimos a loja de Felixlandia,
cidade de 16 mil habitantes. No final de semana
essa populacdo cresce em mais 5 mil por causa
de sitios e da represa. Outra coisa. S6 tem peque-
nas lojas na cidade. Para o consumidor que queria
fazer uma compra grande, tinha que viajar 60 km
para ir a Curvelo comprar. Nos chegamos 13, perto
dele. No dia da inauguracéo, fui 14 e via a satisfacdo
das pessoas. Queriam conversar comigo, agrade-
cer. Entdo, esse é 0 gostoso da coisa. Acho bacana
demais estar perto das pessoas. Temos aqui no
escritorio um abaixo-assinado pedindo para abrir
loja no bairro Sion, em Belo Horizonte, zona Sul.
Duas mil pessoas assinaram. E meu sonho poder
abrir uma loja 13, s6 que néo ha imovel ou terreno
disponivel no bairro. Gostaria, e todas que ja temos
na zona Sul vendem bem. Mas de um modo geral

PRODUTOS QUE FAZEM A
DIFERENGCA NA SUA GONDOLA.

Com a linha completa da
Cia Canoinhas, vocé oferece qualidade
e praticidade aos seus clientes.

www.canoinhas.com.br
(9)ciacanoinhas
(O fofinhoabsolute



Nossa homenagem ao senhor Pedro

Inovando sempre
Um jeito mineiro de fazer negoécio.

e a toda a equipe por essa
trajetoria inspiradora.

(
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"Acho que uma loja ideal é de 1,4
mil a 1,5 mil metros quadrados de
drea de venda, e de vizinhanga,
com 12 a 14 checkouts"
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ha poucas oportunidades de imével ou terreno. O
jeito seria comprar de uma rede que ja tenha. Mas
ndo tenho essa vontade de tirar alguém do ramo.
Quanto mais tiver concorrente melhor.

GONDOLA - Se lojas de vizinhanca vao estar
firmes daqui a 30 anos, o que dizer de outros
canais?

Pedrinho - Nesses préoximos 10 anos acho que
atacarejo reduzird. Eu mesmo devo reduzir os
meus. Preciso é de tempo para programar isso e
virar umas lojas de atacarejo para passar para va-
rejo. Eu, Pedro, vou contrariar um monte de gente
no Brasil que acredita piamente no atacarejo. Pos-
so até abrir uma ou outra porgue o lugar € estra-
tégico, mas ndo é o meu negdcio. A minha ideia é
cada dia ter menos atacarejo. E cada dia mais loja
de vizinhanca. Acho que uma loja ideal é de 1,4
mil a 1,5 mil metros quadrados de area de venda,
e de vizinhanga, com 12 a 14 checkouts. E uma loja
gue nunca vai perder félego, se bem trabalhada.

GONDOLA - Acho que vocé esta tornando
ainda mais clara sua paixao pela loja de vizi-
nhanca.

Pedrinho - O que acontece muito no nNosso
mercado com esse tipo de loja de vizinhanca é
que mesmo sendo ideal, quando o cara tem sé

SUPERMERCADOS

trés ou quatro unidades, ndo reforma as lojas.
Hoje o nosso publico é muito exigente. O dono
tem que saber disso e reformar. Todo mundo
quer entrar numa loja bonita e comprar. Aque-
la loja de Felixlandia, que falei agora ha pouco,
tem o mesmo material de qualquer outra loja
nossa. Piso de granito, mobilidrio, visual, tudo
igual as que temos na zona Sul de Belo Hori-
zonte. O cara chega na nossa loja em qualquer
regido de Minas e se sente valorizado. Vocé tem
que valorizar o consumidor, pois é ele que paga
sua conta. Agora, uma loja sem ser renovada, o
cara chega e a geladeira ndo esta funcionando,
entdo vocé vai perdendo consumidor. Entéo, a
minha preocupag¢ao maior hoje é tratar bem o
consumidor. Ele tem que ser ouvido. Cada dia
que passa, vocé tem que melhorar a loja, con-
forme a necessidade e o conforto das pessoas.
O compromisso que tenho e que pego pesado
com o meu pessoal é para isso af.

IVECO TECTOR

O IVECO PERFEITO
PARA O BATIDAO
DAS ENTREGAS.

Robusto, econémico e confortivel. ﬂ']

Fale com a gente

e conheca o modelo ideal para o seu negdcio.
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Entre em contato com
Nnosso setor comercial:
(32)99128-7505

"0 ser humano, a pessoa,
é o que faz o diferencial

60 Goéndola

no supermercado”

GONDOLA - Tenho acompanhado sua em-
presa e vejo que vocé investe em tecnologia.
Como que esta a area de Inteligéncia Artifi-
cial na rede BH?

Pedrinho - VVocé tocou em um tema bom. Em
tecnologia, tem sempre que se estar inves-
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tindo, atualizando, inovando, aperfeicoando.
Com relacdo a IA aqui no BH ainda estamos
bem no comeco. Mas acho que a IA é o futuro.
Acho que tem que ter, mas vou deixar para 0s
meus meninos de Tecnologia da Informacao
acompanhar e ficar atentos para ficarmos sem-
pre atualizados e competitivos. Mas, por outro
lado, ndo se deve pensar que a IA, ou mesmo,
que sb a tecnologia resolve os desafios de um
supermercado. Muitos colegas pensam assim.
Se esquecem que os desafios de um supermer-
cado estdo no ser humano, nas pessoas. O dia
a dia da operacédo e do contato com o cliente
precisa de gente, das pessoas. O supermercado
precisa sim de tecnologia, mas ela sozinha nao
resolve os problemas. Ela deve ser uma ferra-
menta para as pessoas. Precisamos é sempre
melhorar a loja e ficar atentos para descobrir
aquilo que mais vai atrair nosso consumidor. O
ser humano, a pessoa, é o que faz o diferencial
no supermercado.

GONDOLA - Ainda falando do futuro. Como
esta o processo sucessorio do Supermerca-
dos BH para os proximos 30 anos? Afinal, a
geracao que criou a empresa tera mais de 90
anos de idade em 2055...

Pedrinho - Estamos bem tranquilos em relacao
a isso. Desde que fizemos a sociedade em 2004
com o Waltinho, que colocamos a empresa no
nome dos dois filhos dele e eu de dois filhos
meus e o Valdir. O Léo e o Fred, o Pedro Jr.e o
Bruno. O Jodo Pedro, meu cacula, estd agora no
negdcio também, entrando para o Comercial e o
Marketing. Se eu parasse hoje, 80% ja estaria re-
solvido porque 0s meninos j& estdo trabalhando
conosco e preparados. Acho que daqui mais uns
5 anos vou desacelerar um pouco. Nossos meni-
nos, os futuros donos, ndo tém vaidade.

[ 7 )
"Os meninos jd estdo trabalhando
conosco e preparados. Acho
que daqui mais uns 5 anos vou

desacelerar um pouco”

GONDOLA - Pedro, a entrevista poderia ter-
minar aqui, desde que vocé nao queira falar
hoje de futebol. Mas imagino que sobre uma
paixao pessoal forte, queira falar.

TRTAGA
politriz

£ de casa.
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A gente vai se adaptando e conhecendo as coisas.
Mas no dia a dia ndo é facil. Muita gente envolvida,
sé de jogadores s&o 33 no plantel. E muita gente
envolvida nesse processo e cada um tem muita
vaidade. Vocé mexe com imprensa, por exemplo.

GONDOLA - Vocé esta ficando muito conhe-
cido. Ja4 era muito conhecido no setor, mas
agora é para todo lado.

Pedrinho - No meu caso pessoal, esse é um fator
que sempre me preocupava. Fico muito feliz de o
pessoal me reconhecer, querer falar comigo, e tirar
foto. Isso é legal, gosto, mas por outro lado, fico
sempre exposto. Sempre gostei muito do contato
com o povo no dia a dia de supermercado, conti-

. ;

"Sempre fui ruim de bola demais.
Quando pequeno no campinho,
s0 acertava os tocos e as pedras,

nunca a bola (risos)

E no futebol ndo é costume conversar com certos
setores do clube, com a imprensa, com o torcedor.
Eu ndo. Na pré-temporada em Orlando, as pessoas

n
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(A INTEGRAL me reconheciam, conversavam, tiravam foto. E

1351

nuo assim, s que agora é com gente demais. O
torcedor fala direto comigo, converso com jorna-
lista, com a equipe. Na maioria dos clubes ndo é
assim. E algo que trago comigo do supermercado.

Representantes em Minas Gerais: tem que atender. O cara vai I3, fala que quer tirar

Wanderley - [31) 99978-2751
Jairo - (31) 99919-0671

(54) 3441.1308
www.vinicoelanoe.com.br

(@) vinicolanoe

foto e vocé fala que ndo? Isto ndo é do meu feitio.

Essa é a parte dificil da coisa, que é esta exposicéo.

Pedrinho - Sempre fui ruim de bola demais. ' | ) ' '
Quando pequeno no campinho, sé acertava os

tocos e as pedras, nunca a bola (risos). De bola

sou péssimo. O Cruzeiro, todo mundo sabe, € uma | ' - ' | ' '
paixao que tenho. Acabei comprando o Cruzeiro,
meu time de coracdo desde crianca. No passado,
ja tinha sido convidado para ser presidente do clu-
be duas vezes, mas nao aceitei, a pedido da fami-
lia. Mas quando recebi a oferta feita pelo Ronaldo,
reuni todos e consegui o apoio. Acabei compran-
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do um negdcio que é uma paixao. O Cruzeiro, um
caso a parte. Meu compromisso é fazer dele um
grande time sempre, e quando eu me for desta
para outra, meus filhos cuidarem dele.

GONDOLA - E como tem sido essa experiéncia?

Pedrinho - £ bem complicada. Nesses 7 meses

. = 0

como dono vi que d& muito trabalho. E outro mer- L7 B8 T A o
cado, é outra coisa. Tudo diferente, jogador é dife- - i
rente. O escritério, a administracdo sdo diferentes. N0
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PROTEGCAO ECONFORTO
PARA SEUS DIAS
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A prioridade para investimentos em Minas e Espirito
Santo, informada pelo Pedrinho na entrevista exclusiva, da
série 304+30", que estamos publicando nas paginas anteriores,
seria confirmada poucos dias depois com o anuncio feito em
nota oficial pela Cencosud Brasil Comercial S.A. No dia 7 de fe-
vereiro, a Cencosud relata que assinou acordo para a venda do
Bretas em Minas Gerais para o Supermercados BH Comércio
de Alimentos S.A.

O negdcio contempla toda a operagdo do Bretas em
Minas Gerais, que inclui 54 supermercados, oito postos de
combustiveis, um centro de distribuicdo e outros ativos rela-
cionados. O Cencosud manterd a propriedade e a exclusivida-
de da marca Bretas e seguird com a operacéo das 26 lojas da
bandeira em Goias.

A negociacao tem valor de venda de R$ 716 milhoes,
que serd ajustado no momento do fechamento da transacao
em funcao do capital de trabalho liquido e outras condicoes

estabelecidas em contrato.

.

fSupermercados BH adquire operagoes do Bretas em MG

"Esta operacdo pontual nos permitird concentrar nos-
sos esforcos e recursos em mercados do Brasil onde vemos
melhores oportunidades de crescimento e rentabilidade’, si-
nalizou Rodrigo Larrain, CEO de Cencosud.

Atransacao considera a cessao de aluguel de um contra-
to de imovel de propriedade da Cencosud e cesséo dos contra-
tos de aluguéis dos imdveis restantes. Adicionalmente, inclui a
venda de estoques, equipamentos, instalagdes e outros ativos
fixos requeridos pela operacéo no estado de Minas Gerais.

O Presidente do Supermercados BH, Pedro Lourenco de
Oliveira, Pedrinho, confirmou o negdcio e ressalta que a ope-
ragao esta sujeita a aprovacdo do Conselho Administrativo de
Defesa Econdmica (CADE).

NO ES
Dias depois da compra das operacdes do Bretas em
MG, a imprensa capixaba publicou a aquisicao pelo BH de 3

www.mili.com.br @ @i @ eMiliMuher @ semilidamil

lojas da rede local, Cangurd.

J
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GONDOLA - E sua rotina? Ja esta reorgani- ’
zada para pode cuidar de todas essas frentes (
(supermercado, futebol)?

w
"No Mineirdo, tinhamos ld 45 mil
Pedrinho - Como a sede do Cruzeiro estd a 10

minutos da sede do BH, se preciso ir 13, é facil. Te- pESSOGS, e OUVi'IaS gl’itandO 0 seu

nho ido duas vezes por semana. Se aperta, dou

um pulinho | e volto. Esté tranquilo. Tenho o meu nome é emOCionante. E,algo que

filho, Pedro Junior, que cuida de 14 praticamente .

de forma diéria. E conto com boas equipes de pro- mexe com o coragao da gente "
fissionais la e aqui no BH. Entdo vamos tocando.

Faco tudo com prazer em minha vida. Aqui no BH

gosto de ir as lojas. E tem coisa que passa do li-

mite da emocao da gente. Por exemplo, quando

fizemos a apresentagdo do Dudu e do Gabigol  Brasil isso ndo existe muito. Entdo fico muito emo-
no Mineirdo, tinhamos 1a 45 mil pessoas, e ouvi-  cionado com isso. Até falei com o Céssio, o Dudu
-las gritando o seu nome é emocionante. E algo e o Gabigol: "agora é com vocés fazer a torcida se
que mexe com o coracdo da gente. E algo quase  emocionar”. Estou em um momento muito bom
inexplicavel. Outra coisa, em um time de futebol,a  de minha vida. Estou com grandes responsabilida-
torcida ter carinho com o presidente. Achoque no  des para cuidar, mas estou feliz. ™

e T — MARIETA
Lockinhod o o e P SALGADOS

COMGELA)
MNowa linha de Lanchin . ara
conguistar o paladar dos seus clientes.

para um sidko, uma pausa

Nosso reconhecimento e parabéns
aPedrolo ode T
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EM SINTONIA COM 0 MERCADO [ENERGETICOS]

Abaixo, jovem escolhe
o energético que levarad
gelado para casa. Na
pagina ao lado, seja na
caneca ou no Copo,
outro jovem refor¢a sua
energia na preparagao
para uma prova

ENERGIA ODIATODO

REFRESCANTES E REVIGORANTES, OS ENERGETICOS TEM CONQUISTADO CADA VEZ MAIS
ESPACO NO DIA A DIA DOS CONSUMIDORES - UMA OTIMA OPORTUNIDADE PARA OS
SUPERMERCADOS

Dayane Lima

s bebidas energéticas tém se tornado

uma escolha cada vez mais presente no

dia a dia dos consumidores. Seja para

enfrentar a rotina agitada, melhorar o
desempenho em atividades fisicas ou simples-
mente para manter a disposi¢do ao longo do dia,
essa categoria de bebidas segue em alta e con-
quistando novos publicos.

Diante dessa tendéncia, 0s supermercados
tém a oportunidade de adotar estratégias espe-
cificas para atrair mais clientes e impulsionar as
vendas da categoria, maximizando o faturamento
e fortalecendo a presenca no mercado.

O Supermercado Valente, em Mantena
(MG), tem percebido um aumento significativo
na comercializacéo de bebidas energéticas. “Um

dos principais fatores para essa alta demanda € a
rotina acelerada de muitas pessoas, que buscam
alternativas para manter a energia ao longo do dia,
além do interesse de jovens e atletas em melhorar
seu desempenho’ destaca a supervisora, Vanessa
Ribeiro da Costa.

Com o crescimento do consumo de bebi-
das energéticas, a indUstria tem apostado em no-
vas formulas e sabores para atender a um publico
cada vez mais diversificado. Entre as inovacoes,
destacam-se opgdes com ingredientes naturais,
versdes sem agucar e uma ampla variedade de
sabores.

Segundo Vanessa Ribeiro, a diversidade de
sabores e a tendéncia de misturar energéticos
com drinks tém conquistado especialmente o pu-
blico jovem. No entanto, o sabor tradicional segue
como lider de vendas, mostrando sua forte prefe-
réncia entre 0s USUArios.

ESTRATEGIAS DE VENDA

Para impulsionar a venda de bebidas ener-
géticas, Vanessa Ribeiro ressalta a importancia de
uma abordagem estratégica no ponto de venda.
Uma exposicdo atrativa dentro da loja, alinhada
as tendéncias de consumo, pode despertar o in-
teresse dos clientes e incentivar a compra. Além
disso, a realizacédo de promocdes bem planejadas,
combinada com agdes de marketing direciona-
das, contribui significativamente para o aumento
do faturamento.

Outras iniciativas também podem fazer
a diferenca: destacar lancamentos por meio de
combos promocionais e descontos progressivos;
firmar parcerias com influenciadores digitais para
ampliar o alcance da marca e aproveitar datas es-
tratégicas como eventos esportivos, vestibulares e
festivais para estimular a demanda.

Ao focar nessas taticas, os supermercados
tém a chance de ndo sé atender a demanda
crescente por bebidas energéticas, mas tam-
bém fortalecer sua posicdo no mercado, crian-
do uma experiéncia de compra mais atrativa e
eficiente.

\
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Muitos drinks
incluem os
energéticos entre
os ingredientes

70 Gondola

FOCO NOS LANCAMENTOS

De olho nos langamentos e novidades para
atrair ainda mais esse publico, o sécio-diretor do
Supermercados Via Bahia, Leonardo Flores Nasci-
mento, afirma trabalhar com todo o mix de ener-
géticos e ampla variacdo de sabores. Segundo ele,
as versdes zero acucar tém apresentado grande
safda, enquanto os sabores tradicionais sequem
como os favoritos e os mais vendidos.

"Temos investido em uma exposicdo mais
estratégica, utilizando geladeiras exclusivas das
proprias marcas para disponibilizar os produtos
prontos para consumo. Isso ndo sé amplia a area
de venda, mas também impulsiona a rotatividade
dos energéticos’, relata Leonardo.

Além disso, Leonardo garante que a ven-
da casada tem se mostrado uma estratégia efi-
Caz e que posicionar 0s energéticos proximos
as bebidas destiladas ou até mesmo aos refri-

gerantes contribui significativamente para o au-
mento das vendas.

“A experiéncia com a venda de combos reve-
lou que o consumidor de energéticos, especialmen-
te das marcas mais renomadas, possui um poder
aquisitivo mais elevado. Por isso, é essencial garantir
a disponibilidade constante desses produtos’.

Segundo Leonardo, trata-se de um publico
mais seleto, que gera um retorno significativo para
a loja e demonstra maior propensdo a adquirir itens
de alto valor agregado, tornando-se uma oportuni-
dade estratégica para impulsionar as vendas.

DADOS DO MERCADO

De acordo com dados da Kantar, empresa
de pesquisa quantitativa e qualitativa, 22 milhoes
de novos domicilios passaram a comprar energé-
ticos em 2024, levando a categoria a atingir 38%
das residéncias brasileiras.

Siga @grupocoroa
e saiba mais
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ENERGIA
LA EM CIMA.
FATURAMENTO

TAMBEM.

TENHA EM SUA LOJA A MARCA
DE ENERGETICOS BRASILEIRA MAIS
RECONHECIDA* PELOS CONSUMIDORES.

/ TNT ENERGY

@ A linha de sabores TNT Energy cresceu 49% em volume em 2024,
acima da média do mercado***

@ Grande variedade de sabores com zero adigdo de agucar

@ A linha Focus é rica em colina, que auxilia no foco e na concentragéo

K Rico em vitaminas do complexo B /

-

TNT SPORT DRINK

@ Categoria que mais cresce entre as bebidas nao alcodlicas no Brasil (+22%**)

@ Hidrata e suplementa para mais disposicé@o esportiva

@ Rico em vitamina C e potassio, fortalecendo a imunidade e prevenindo céibras

Patrocinador oficial de grandes clubes do futebol brasileiro

VZE,,
OQ‘ 0O

&
',
v

~

o
F
5

b Jm ‘\%ﬁ“ Tl IT
TNT TNT gt

SPORT SPORT ' DRI MK

BRI HNK
~ {0 A B L

.-"_'-"?.f_.'

AT
SUPL Enffﬁm

L

o A

SUPLEMENTA

HIGDRATA E
%

Hig

- '.iﬂllml

TNT AB3RIU PARTH

*Estudo proprietario Grupo Petrépolis via MindMiners, agosto/2024.
**Scanntech 2024 vs. 2023 - Categoria Suplemento Alimentar Liquido.
**Nielsen Retail Index | Energéticos, considerando somente a linha de sabores, FY’24 vs. FY’23.
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Nesse cendrio, observa-se um consumi-
dor pouco impactado pelo aumento de preco
(+3,8% versus o periodo anterior) e cada vez mais
disposto a levar um maior volume por viagem
(+3,1% versus o periodo anterior). Todas as classes
sociais impulsionaram a tendéncia, mas a classe
AB e compradores com 40+ anos foram os que
mais contribuiram para o crescimento volumétri-
co da categoria.

Foi observado que as latas com 400 ml e
garrafas pet de 1,5 litro a 2 litros desempenharam
papel fundamental, tornando-se ainda mais rele-
vantes para os consumidores de energéticos. Esse
comportamento explica o crescimento continuo
do volume por viagem na categoria, impulsiona-
do tanto pela conquista de novos compradores
quanto pela forte presenca em pontos de venda
como hipermercados e atacarejos. As regides Su-
deste e Norte + Nordeste destacam-se como as
principais responsaveis por essa expansao.

CRESCIMENTO

A rede Miranda, com sede em Carangola,
também destaca crescimento expressivo na de-
manda por bebidas energéticas. No ultimo ano,
as vendas da categoria aumentaram 36% em suas
lojas, refletindo a crescente preferéncia dos consu-
midores por produtos que oferecam mais energia
e disposicao no dia a dia.

Para potencializar esse mercado promissor,
a empresa tem apostado em a¢des como promo-
¢des atrativas, campanhas sazonais e posiciona-
mento estratégico dos produtos nas géndolas.
Essas iniciativas visam aumentar a visibilidade dos
energéticos, estimular a compra por impulso e
fidelizar consumidores, garantindo crescimento
sustentavel nas vendas.

“Dependendo da sazonalidade e da estacao,
as acdes sao pensadas para atender a necessidade
e o desejo do publico, despertando interesse de
compra por vendas casadas, degustacoes, ‘compre
e ganhe’, etc, além do posicionamento estratégico
em pontos determinados das lojas’, aponta o Ge-
rente de Marketing, Humberto Martins Aratjo. ™

ARTIGO [CONTROLE DE QUALIDADE E QUALIDADE DE PRODUTOS]

Adriano Freire  [Diretor de Supply & Chain do Giraffas]

INnvestimento estrategico para

m um mercado altamente competitivo e com
consumidores cada vez mais exigentes, o con-
trole de qualidade e a exceléncia dos produtos
sdo0 componentes estratégicos essenciais para
0 sucesso empresarial. Mais do que uma simples etapa
operacional, investir em qualidade é uma base funda-
mental para fidelizar clientes e fortalecer a marca. Afinal,
ndo é apenas o preco que atrai e retém consumidores,
mas também a confianca de que o produto adquirido é
seguro, confidvel e cumpre exatamente o que promete.
Esse compromisso com a qualidade constréi re-
lacionamentos sélidos com os consumidores, garante
a reputacao da empresa e assegura um crescimento
sustentavel. Para que essa qualidade seja consistente,
é imprescindivel estabelecer um controle rigoroso em
todas as etapas, desde a producao até a distribuicao.
Para isso, outra parceria estratégica é necessaria: com
os fornecedores.
Hoje, todos os elos da cadeia de valor precisam
estar integrados de forma sélida. A realidade competiti-

[ A

va demanda parcerias que vao desde o desenvolvimento
dos novos insumos e produtos até a adaptacao de linhas
de producéo e a integragcao com as cadeias logisticas.

No food service, por exemplo, hoje, além de nutri-
cionistas, chefs e engenheiros de alimentos e de produ-
Gao, especialistas em tecnologia e em IA sdo agora indis-
pensaveis. A producéo daquele produto que vocé recebe
no balcdo é muito mais complexa do que parece!

Além de beneficiar o consumidor, um sistema de
controle de qualidade eficiente traz ganhos internos sig-
nificativos, como a reducédo de custos associados ao retra-
balho, devolucdes e desperdicios, elevando a eficiéncia
operacional. Esse cuidado se reflete naimagem da marca,
fortalecendo a confianca do publico e a fidelizacdo dos
clientes.

Em um cendrio de constantes inovacdes deman-
dadas pelo mercado e de mudancas na regulagéo do se-
tor de alimentacao, o investimento no desenvolvimento
e producao de produtos saudaveis e de qualidade é indis-
pensavel. Produtos confidveis conquistam a preferéncia
e a lealdade dos consumidores, que enxergam neles um
diferencial em um mercado t&o competitivo, a qualidade
pode ser o fator decisivo para o sucesso.

Assim, o controle de qualidade e a busca continua
pelaexcelénciadevem serencaradoscomo umaresponsa-
bilidade compartilhada portodososelosdacadeiadevalor.
Empresas que compreendem e valorizam essa aborda-
gem, Nao apenas se mantém competitivas, mas prospe-
ram em um mercado que exige, cada dia mais, responsa-
bilidade e exceléncia.

Em Ultima andlise, a qualidade ndo é apenas um
diferencial — é a base de uma relacdo de confianca entre
empresa e seus consumidores.

FEVEREIRO DE 2025
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; EM SINTONIA COM O MERCADO [SEMANA SANTA E PASCOA]  © J
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Semana Santa e a Pdscoa representam

um dos periodos mais movimentados

do ano para os supermercados, impul-

sionando a venda de diversos produ-
tos tradicionais como peixes, chocolates e itens
para celebragcdes em familia.

Com consumidores em busca de ofertas e
novidades, os supermercados precisam se prepa-
rar para atender ao reforco na demanda e apro-
veitar as oportunidades desse periodo estratégico
para o varejo.

E o caso da rede Bahamas, quarta maior de
Minas, que ja esté preparada para a demanda de
Semana Santa e Pascoa e relata o reforco de seus
estoques com uma ampla variedade de produtos
essenciais para o periodo.

Entre os itens disponiveis destacam-se pei-
xes frescos, chocolates de todos os tipos, vinhos
nacionais e importados, além de diversas outras
opcdes tradicionais.

De acordo com o gerente de Marketing do
Grupo Bahamas, Jodo Paulo Rodrigues, alguns pro-
dutos se destacam pela preferéncia dos consumi-
dores mineiros, como os peixes, tanto de dgua doce
quanto salgada. Eles sdo os protagonistas da Semana
Santa, seguidos pelos tradicionais bacalhau e salmao.

Na Pascoa, o chocolate, em suas mais diver-
sas formas, é o predileto de todas as idades. Além
disso, colombas pascais, bombons, chocolates fi-
nos e vinhos de qualidade complementam a lista
dos mais vendidos.

Para garantir que néo haja ruptura de géon-
dolas, a rede sempre se prepara. No entanto, a alta
demanda por alguns itens especificos, como ba-
calhau e determinados tipos de peixe, pode trazer

~
APOSTA NATRADICAO
Ainda assim, as equipes de compras e de

logistica atuam intensamente para assegurar que

AT AT . Tl

SUPERMERCADOS COM PLANEJAMENTO JA EM EXECUCAO PARA O PERIODO todos os produtos essenciais estejam disponiveis
DE SEMANA SANTA E PASCOA DE 2025 APOSTAM EM VENDAS SUPERIORES AS DE 2024. para a Semana Santa e a Pascoa.
E NA SUA EMPRESA, COMO ESTAMOS?
ACOES O periodo de Semana Santa e Pascoa é marcado por momentos de mais
Como estratégia de vendas, a rede aposta integracéo e carinho nas familias e também pela tradicional presenca do

. - . , bacalhau e do chocolate na lista de compras dos shoppers
Dayane Lima em promocdes especiais ao longo do periodo,

76 Gondola FEVERERODE202s 7 4
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O clima mais

ameno de abril

e boa parte dos
pratos do perfiodo
de Semana Santa e
Pascoa favorecem

o0 aumento da
demanda por vinhos

78 Gondola

além de descontos em diversos produtos sazo-
nais. Segundo Jodo Paulo, a expectativa é de um
crescimento significativo nas vendas em relacdo
ao ano passado, impulsionado nao apenas pelas
ofertas atrativas, mas também pela ampla varieda-
de e qualidade dos produtos e servicos oferecidos.
Para atrair a atencao dos clientes e criar uma
experiéncia de compra mais envolvente, a rede Hi-
per Azevedo, em Bardo de Cocais, estd investindo
em ambientacao especial, com decora¢ao temati-
ca nos corredores e pontos de venda.
Antecipando a alta demanda deste ano, o
diretor comercial, Vinicius Azevedo, afirma que
reforcou os estoques, especialmente de ovos de
Pascoa, chocolates e peixes, garantindo variedade

e disponibilidade dos produtos mais procurados
pelos consumidores.

Com o objetivo de impulsionar as vendas,
o Hiper Azevedo promoverd agdes especiais para
envolver ainda mais os clientes. “Teremos um fes-
tival de pescados e degustacdes de produtos da
linha de bomboniere. Nosso objetivo € proporcio-
nar uma experiéncia de compra diferenciada e
atrativa para 0s nossos clientes’, destaca Vinicius.

CHURRASCO!

Além dos itens tradicionais, a rede iden-
tificou uma nova tendéncia de consumo para a
Semana Santa. “Observamos um aumento signi-
ficativo na demanda por carnes para churrasco,
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além de bebidas alcodlicas e ndo alcodlicas. Um
destaque especial vai para as versdes zero al-
cool, cuja procura tem crescido expressivamen-
te” ressalta.

De acordo com Vinicius, as expectativas
para o crescimento das vendas em relagao ao ano
passado sdo bastante positivas. Com o reforco no
estoque, agdes promocionais estratégicas e o au-
mento da demanda por novos produtos, a estima-
tiva é de um crescimento real nas vendas entre 8%
e 10%.

TENDENCIA

Atento as tendéncias do mercado, o Su-
permercado Caribé, em Januaria, ampliara neste
ano o espac¢o dedicado aos produtos gourmet
de producao prépria, sem deixar de valorizar os
itens tradicionais que j& fazem sucesso entre os
clientes.

“Desde o ano passado, temos percebido
um aumento significativo na procura por produ-
tos gourmet artesanais, ndo apenas na Pascoa,
mas também em outras épocas do ano, como o
Natal. Por isso, este ano vamos investir ainda mais
na producao dos nossos ovos de Pascoa gourmet
recheados e nas trufas especiais. E quem sabe nao
trazemos alguma novidade?’, destaca a assistente
comercial Nathalia Caribé Araujo.

Focando no publico infantil para este pe-
riodo, o Supermercado Caribé intensificard suas
acoes de marketing para atrair os amantes de
chocolate, com destaque especial para as crian-
cas. Nos dias que antecedem o domingo de Pas-
coa, elas poderao se divertir com a presenca do
“Sr. Coelho’, personagem que promete tornar a
experiéncia de compra ainda mais encantadora
e festiva.

Com os estoques reforcados de chocola-
tes, azeite, peixes, ovos e outros produtos tipicos
da época, o Supermercado Caribé projeta um au-
mento significativo nas vendas. A experiéncia da
Pascoa e do Natal do ano passado ja indicou um
forte crescimento, o que alimenta a expectativa
positiva para este ano.

Proposito.

Impulsionar
as suas vendas
na Quaresma

com produtos de
qualidade garantida.

A Bem Fresco tem o portfdlio
completo para o seu negocio
garantindo qualidade, alto giro
e lucratividade.

e (31) 99566-8741
(31) 97151-7221

@pescadosbemfresco

Camardes grelhados

com ervas e pequenas
colombas pascais: duas
boas sugestdes para 0s
clientes no periodo de
Semana Santa e Pascoa

Bem!
FRCSCO

Saiba mais

8 vendas@pescadosbemfresco.com.br
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Quem faz uma boa
receita de bacalhau
certamente precisa
de alho e cebola, que
merecem reforco na
secdo de FLV

82 Goéndola

ESTRATEGIAS

Segundo a consultora de processos, Leti-
cia Hyllege, a preparacéo da loja para a Pascoa
deve ter como prioridade o abastecimento dire-
cionado. Ela relata que a procura tanto por pro-
dutos tradicionais como os diferenciais cresceu
bastante. Um bom abastecimento das gondo-
las direcionando o publico-alvo é fundamental
para cativar o cliente. Ter pontos estratégicos
dos produtos em éreas distintas da loja aguga o
cliente para as compras.

Leticia destaca que os produtos tradicionais
sao essenciais para qualquer tipo de cliente, mas
0 encantamento dele se da também por produ-
tos diversificados, com opg¢des variadas ndo sé

de produtos como também de custo, para assim
abranger todo tipo de consumidor.

“Uma boa estratégia é a de “venda casada
entre produtos de nichos diferentes, fazendo com
que o consumidor abra os olhos para algo que
ndo estava previsto na sua lista de compras’, res-

"

salta Leticia.

Ela também enfatiza que uma boa exposicao,
com farta variedade de produtos e precos, é sempre
a melhor estratégia de venda. Ter pontos de venda
distintos dos produtos com uma boa ornamentacéo
na loja atrai o consumidor, que muitas vezes néo foi
com foco em compras para esse periodo. E lembre-
-se que planejar com antecedéncia. Nessa época, é
fundamental para alcancar boas vendas’, pontua. ™

O

ANOS

GONDOL

INFORMANDO E INSPIRANDO

A Gondola completa 30 anos!
Nova |0go, mesma paixao e tradicao.
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COMERCIAL
© 3198426-6322
31 2122-0522

Associagao Mineira de Supermercados

Supermercados
orgulho de pertencer
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