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As 19h, do dia 13/06, tem inicio o 1° jogo da Sele¢do Brasileira na Copa do Mundo
2026. Todo o pais vai parar nos hordrios dos jogos e torcer pelo hexa, em especial,
os supermercados: cada jogo representa picos de demanda que, somados, podem
agregar, em algumas categorias, 9%, na fase de grupos; 16%, até as quartas; e, de
20% a 22%, se o Brasil chegar a final. GONDOLA conversou com supermercadistas
que jd estdo com o time “copeiro” em campo e traz 6timos insights para vocé.

TROFEU GENTE NOSSA FORNECEDOR 2026 - CONHEGA OS FINALISTAS
EUROSHOP - NA MAIOR FEIRA DE VAREJO DO MUNDO, A IA EM DESTAQUE
ENTREVISTA - DUAS JOVENS SUCESSORAS QUE SAO REFERENCIA

BATATA PALHA - E A MULTIUSO DA COZINHA, SABOROSA E NUTRITIVA
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Hexacampeao! DE CAPA

Brasil em campo e vendas
em alta: rumo ao Hexal

u tinha acabado de aprender a ler e escrever, comecando
a produzir minhas primeiras redagdes, quando Pelé, Tostao,

Jairzinho, Gérson e Rivelino formaram um dos melhores ata- 1 0
ques da histéria do futebol mundial, coroado com a Copa

do Mundo de 1970, no México. Brasil tricampeéo, transbordando

i - EUROSHOP 2026
talento! Acho que comecou af minha paixdo por futebol e pelas 16 Na NRE, as tendéncias: na EUROSHOP
Copas. E ndo é que ficou sob minha responsabilidade fazer a re- aimplantacao delas
portagem de capa desta edicdo de GONDOLA, com o titulo “Rumo
ao Hexal Brasil em campo, vendas em alta” Néo preciso dizer mais ENTREVISTA EXCLUSIVA
nada, apenas convidar vocé a ler a reportagem. Em seguida, dé um 22 lsabela Bueno e Marcella Azevedo: jovens

- sucessoras apaixonadas pelo varejo
pulo em Dusseldorf, na Alemanha, para ver o que de mais impor- P P )

tante aconteceu na Euroshop — GONDOLA esteve 14 em fevereiro.

) . . BATATA PALHA
Voltando ao Brasil, confira a entrevista que fizemos com as jovens ) o )
A "multiuso” da cozinha ganha

sucessoras em suas empresas, as supermercadistas Isabela Bueno espaco nas gondolas

(Vila Rica Supermercado) e Marcella Azevedo (Hiper Azevedo), tam-

bém recém-empossadas como diretoras da AMIS Jovem. Mantenha SOTAQUE MINEIRO

o félego de leitura e saiba como otimizar ainda mais as vendas de 3 6 Visitamos o Supermercado Farnezze,
batata palha; conheca o Farnezze Supermercados, de Capelinha; na de Capelinha

série "Centrais de Minas’, o trabalho que vem sendo desenvolvido

pela Rede Minipreco; as boas oportunidades do Dia das Méaes e, SERIE "CENTRAIS DE NEGOCI0S"
Conheca o trabalho da

para encerrar a edicdo, temos os finalistas do Troféu Gente Nossa, 0
Rede Minipreco

premiacao que esta completando seu aniversario de 40 anos. Vocé
vai concordar que trouxemos um bom cardapio de temas, que in-

. ) ) . o TROFEU GENTE NOSSA
formam, orientam e atualizam nossos leitores. Entéo, como ja disse- 0 "Oscar" do setor supermercadista
MOoS em outras vezes: Nao perca tempo, maos a obra. mineiro comemora 40 anos
Boa leitural
Giovanni Peres 52 NOTASENEGOCIOS 57 ARTIGOJURIDICO
Editor - I - !
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Uma homenagem a todos 0s

NOSSOS PARCEIROS

m 23 de abril, uma cerimdnia muito especial acontecerd em Belo Horizonte. Come-
moraremos os 40 anos do Troféu Gente Nossa, aquele momento em que 0s super-
mercadistas agradecem e homenageiam seus parceiros fornecedores, reconhecendo
sua imensa relevancia.

Serd 0"Oscar”do setor, em um dia de ainda mais emocao, festa e merecida comemoracao,
pois a parceria, 0 entrosamento e a integragdo com nossos fornecedores formam as bases para o
sucesso do supermercado. Ambos tém como missao servir o consumidor. Unidos nesse esforco,
garantem o abastecimento de alimentos e bens de consumo em geral em nosso pafs.

Por exemplo, durante a pandemia da Covid-19, os supermercados tiveram seu funciona-
mento reconhecido como essencial por todas as autoridades e mantiveram suas lojas abertas.
Se nao estivessem irmanados com os seus fornecedores, como teriam cumprido essa expec-
tativa da sociedade, tal como fizeram? Juntos com seus fornecedores, conseguiram, e com
grande competéncia.

Na cerimonia do dia 23, cada Troféu entregue pode ser considerado como simbolo mé-
ximo do reconhecimento do supermercadista em relagao ao fornecedor, ndo sé para os agra-
ciados de 2026, mas para todos os parceiros das Ultimas quatro décadas. E vale lembrar que os
agraciados sao eleitos em votacao direta realizada pelos supermercadistas.

Estar no palco do Troféu Gente Nossa Fornecedor é também ser reconhecido por seus par-
ceiros como uma empresa fornecedora de destaque naquele que € o segundo maior mercado
consumidor do pafs, no qual os associados da AMIS representam 95% das vendas.

A AMIS tem a honra de propiciar momentos como esse, em que 0s associados podem
celebrar com seus fornecedores tantos anos de parceria e sucesso. Que 0s 40 anos do Troféu
sejam apenas um importante comego e que muitas outras geragdes de fornecedores e super-

mercadistas possam ter a mesma oportunidade, reforcando sempre, e ainda mais, essa parceria.
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TODOS NATORCIDA
PELO HEXA!

ELA SO ACONTECE A CADA 4 ANOS, MAS QUANDO CHEGA, MEXE COM UMA PAIXAO NACIONAL
QUE ULTRAPASSA GERAGOES. E A COPA DO MUNDO, QUE TRAZ MUITAS OPORTUNIDADES PARA
O SUPERMERCADO. COMO ESTA SEU PLANEJAMENTO?

Giovanni Peres

xatamente as 19h do dia 13 de junho,
serd dado o pontapé inicial da primeira
partida da Selecao Brasileira na Copa do
Mundo 2026. Todo o pais estara paralisa-
do para torcer pelo hexa, em especial os super-
mercados: cada jogo representa picos de vendas

que, somados, podem agregar 9%, na fase de
grupos; 16%, até as quartas; e, de 20% a 22%, se
o Brasil chegar a final, apontam diferentes levan-
tamentos feitos nas ultimas trés Copas, compa-
rando o normal para o mesmo periodo do ano
quando né&o ha Copa.




Vale lembrar que nas trés tltimas, 0 maximo
de jogos que o campeédo fez foi de 7. Desta vez,
pela primeira vez na histéria das Copas, o vence-
dor terd jogado 8 partidas, pois entre a fase de gru-
pos e as oitavas de final, haverd uma, de “16 avos”
Ou seja, uma campanha vitoriosa da Selec¢do Bra-
sileira poderd deixar um troféu ainda maior que os
20% ou 22% de crescimento de vendas no perio-
do verificados em edicdes anteriores do torneio.

Outra coisa que ndo se pode esquecer: a
selecdo brasileira nunca foi eliminada na fase de
grupos em nenhuma Copa. O Brasil participou de
todas as edi¢des da Copa do Mundo desde 1930,
e desde entdo sempre avan¢ou ao mata-mata,
sendo a Unica selecdo do mundo com essa re-
gularidade. E a selecdo com o maior niumero de
titulos (quem néo se lembra do narrador gritando
“é pental”..?).

MAIS COMPETITIVA
Observando andlises feitas por cronistas
esportivos experientes, como Juca Kfouri e André

° ’ °
"Pela primeira vez na
historia das Copas, o
vencedor terd jogado

8 partidas”

Rizek, entre outros, a Selecao Brasileira de 2026
tem varios pontos positivos que a fazem mais
competitiva que a de 2022, que ficou em 7° lugar
na classificacédo geral do torneio, uma das piores
desde 1934.

GONDOLA concorda com a avaliacdo, con-
siderando principalmente dois deles. No coman-
do hd um especialista em vencer torneios - o ita-
liano treinador da Selecdo Brasileira nesta Copa,
Carlo Ancelotti, € o Unico no mundo vencedor de
5 Champions League — e o nivel técnico geral dos

Na pagina ao lado,
torcedores vibram
em jogo da Selecdo
Brasileira; acima, itens
que sofrem grande
impacto de vendas
na véspera e nos dias
de jogos da Selecdo
Brasileira, durante a
Copa do Mundo

MARCO DE 2026 1 1
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No alto da pagina, o momento magico que é a bola na rede; acima, o capitdo Bellini, da
Selecdo Brasileira de 1958, ergue pela primeira vez na histdria, a taca de Brasil, campeao
do Mundo
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jogadores atualmente, em cada uma das posicoes,

seria superior aos da “safra 22"

OTIMISMO

Entdo, “bora 13" todos na torcida pelo
hexa! Um bom exemplo desse clima vem de
Ubaporanga, cidade de cerca de 14 mil habitan-
tes, no Vale do Rio Doce, préxima a Caratinga.
O Vice-Presidente Regional da AMIS 13, Renato
Rezende Barbosa, é sécio-proprietério do Su-
permercado Barbosa.

“Estamos executando desde o inicio do ano
o planejamento feito para o periodo da Copa. E
uma importante data para aproveitar essa paixao
nacional e transforma-la em experiéncias e vendas
para nossos clientes’, ressalta Renato. Ele conta que
a empresa, inclusive, fechou contrato com um in-
fluenciador esportivo da regido para a campanha.

“Iremos fazer uma campanha ‘compre e ga-
nhe’ Vamos dar brindes para compras acima de
R$ 150,00, personalizados com nossa logomarca e
que os clientes vao usar durante a Copa, tais como
camisas do Brasil, copos, cornetas, 'vuvuzela'e de-



mais itens. E um incentivo para se comprar mais e
ganhar brindes’, relata Renato.

"A Copa do Mundo sempre foi e sempre
serd uma oportunidade de explorar e melhorar as
vendas; afinal, o futebol é a maior paixao nacional.
Em 2022, montamos estratégias de vendas que
responderam positivamente. O Brasil para, literal-
mente, nos dias dos jogos da selecdo, e ai apro-
veitamos para‘entrar em campo’juntos na casa de
cada cliente’, reforca.

“MISTER” ANCELOTTI

Na experiéncia do Supermercado Barbosa,
as categorias que mais fazem crescer as vendas
sao as de bebidas, acougue e pereciveis.“Aumenta
muito o consumo de bebidas e o famoso churras-
co e resenha em casa. Na Copa de 2026, temos a
esperanca do ‘mister’ Ancelotti trazer o hexa para
o Brasil. Esperanca grande de éxito, e que o Brasil
volte com a taga”.

Os horarios de funcionamento do Barbosa
terdo algumas alteracées. “Como muitos jogos sao
a noite ou no final da tarde, iremos funcionar até
uma hora e meia antes de cada jogo. Vamos refor-
car e divulgar muito para nossos clientes antecipa-
rem suas compras’, detalha.

PLANEJAMENTO ARROJADO
A 900 quilébmetros de Ubaporanga (e ainda
em Minas Gerais!), mais uma dose de otimismo

" Categorias como
bebidas e acougue tém
um impulso expressivo

quase que natural

coma Copa”

em relacdo as vendas e a Selecéo Brasileira. Ela
vem de Monte Carmelo, no Tridngulo Mineiro,
da parte do Vice-Presidente Regional da AMIS e
sécio-proprietdrio do Ki Joia Supermercado, Gui-
lherme Souza.

"Estamos montando um planejamento mais
arrojado para aumentarmos as vendas de catego-
rias como snacks, frios e enlatados’, uma vez que ca-
tegorias como bebidas e acougue tém um impulso
expressivo quase que natural com a Copa.

Outra inovacdo: “Vamos criar combos pro-
mocionais com relacdo aos resultados dos jogos.
Se o Brasil ganhar, os clientes vao ter descontos
em alguns produtos especificos para, assim, in-
teragirmos o tempo todo com nossos clientes. O
Brasil ganha em campo e 0s nossos clientes ga-
nham nas compras”.

No ano que

vem, a Copa do
Mundo de futebol
feminino sera
disputada no Brasil
e Belo Horizonte
serd uma das
cidades-sede



REPORTAGEM DE CAPA [COPA DO MUNDO 2026

Nas quatro imagens,
varios itens, entre
muitos, que sofrem
impacto positivo
causado pelos picos de
vendas gerados durante
a Copa do Mundo

14 GONDOLA

Guilherme conta que na Copa de 2022
montaram um planejamento em cima dos dias
e hordrios dos jogos, tentando sempre antecipar
as vendas para os torcedores ja estarem abaste-
cidos, evitando a correria no dia dos jogos, e 0
resultado foi como o esperado pela empresa. Ele

lembra que a categoria de bebidas, mesmo com
0s jogos em horario comercial em 2022, as ven-
das de ndo carbonatadas e alcodlicas tiveram um
crescimento de quase 20%".

FUNCIONAMENTO

Com relagcdo aos dias de jogos, as lojas
véo funcionar normalmente, mas com equipes
reduzidas, “pois 0 movimento durante os jogos
diminui bastante; por isso, temos que adiantar
as vendas para que todos os clientes consigam
manter suas despensas cheias e sem perder ne-
nhum lance do jogo”

Artigos e pesquisas levantados por GON-
DOLA confirmam a experiéncia dos dois VPRs en-
trevistados e mostram que ambos estdao bem pre-
parados para a Copa e podem ser referéncia para
todos os leitores, inclusive aqueles de redes de
maior porte. Em dias de jogos do Brasil, o fluxo nas
lojas fisicas cai antes e durante as partidas, mas au-
menta nas horas anteriores e na véspera do jogo.



FERIADO PROLONGADO

E de conhecimento geral que durante a
Copa ha crescimento significativo em produtos
associados ao consumo social e as “festas de jogo”:
carnes para churrasco, bebidas alcodlicas e refrige-
rantes, snacks (salgadinhos, petiscos, amendoins).
Mas hd também um maior tréfego nas lojas em
todo o periodo, 0 que pode impactar em todas as
demais categorias.

O melhor dos mundos é quando a Selecdo
Brasileira avanca para as fases eliminatérias e os
jogos acontecem em horérios que favorecem reu-
nides sociais. A Copa cria eventos sociais recorren-
tes, estimulando compras frequentes. Ha planeja-
mento prévio para assistir aos jogos (estoque de
bebidas e alimentos).

O brasileiro tem forte tradicdo de consumo
coletivo durante partidas da selecéo. Isso faz com
que a Copa do Mundo funcione como um “feriado
prolongado tematico” para o varejo alimentar, que
aumenta o consumo, fortalece categorias espe-
cificas e gera picos de demanda previsiveis. Para
supermercados e atacarejos, € uma das melhores
janelas comerciais do ano. ™

MARCO DE 2026
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COBERTURA INTERNACIONAL [EUROSHOP 2026]

ONDE O FUTURO DO
VAREJO GANHA FORMA
DENTRO DA LOJA

A EUROSHOP 2026 MOSTROU COMO AS ESTRATEGIAS GANHAM FORMA DENTRO DO PDV,
COMO O QUE HA DE MAIS MODERNO EM LAYOUT, TECNOLOGIA, ECONOMIA DE ENERGIA,
SOLUGOES EM FOOD SERVICE E EXPERIENCIA NA JORNADA DE COMPRA

Gustavo Vannucci**

ealizada em fevereiro, em Disseldorf (Ale-
manha), a 602 edicdo da EuroShop conse-
guiu ir além da estratégia apresentada na
NRF 2026 e mostrou como tudo isso se
instala, opera e gera resultado dentro da loja.

Messe Diisseldorf/ Tillmann

16 GONDOLA

Neste ano, o Global Retail Festival (Festival
Global do Varejo) tornou-se ponto de encontro in-
ternacional para os principais nomes do varejo du-
rante cinco dias e reuniu mais de 81 mil visitantes
de 141 palises e 1.840 expositores oriundos de 61



nacoes, consolidando seu papel como a principal
plataforma mundial para conhecer e aplicar inves-
timentos concretos no ponto de venda.

Em outras palavras, se a NRF 2026, realizada
em Nova York (EUA), em janeiro, inspirou o mapa,
a EuroShop 2026 entregou o desenho técnico da
obra. Poder participar dessas duas feiras interna-
cionais em um intervalo de 45 dias nos faz com-
parar e entender por que a EuroShop cresceu em
relevancia para o varejo fisico.

Se, por um lado, a NRF proporciona a gran-
de arena de direcdo estratégica e reforca a agenda
de transformacao, monetizacéo e inovacao do se-
tor, a EuroShop, por sua vez, opera em outra cama-
da. Ela traduziu a agenda de IA vista em Nova lor-
que naquilo que ja existe de efetivo nas aplicagoes
no ambiente de loja, no fluxo, nos equipamentos,
na automacao, na refrigeracdo, na iluminacédo e na
linguagem de loja, unificando industria e varejo na
guerra pela economia da atencéo.

-

A loja precisa ser como um hub

Esse é o grande mérito da EuroShop 2026. Sua es-
trutura oficial, organizada em sete dimensdes, uniu design
e montagem de loja, solugdes de iluminacao, tecnologias
para experiéncia e jornada de compra, trade marketing,
equipamentos para food service e de refrigeracdo, deixan-
do claro que o varejo contemporaneo nao pode mais tra-
tar tecnologia, operacao, experiéncia e infraestrutura de
forma separada.

Para quem acompanha o varejo ha décadas, como
eu, isso chama a atencédo porque reorganiza uma légica
antiga. Durante muito tempo, ouvi dizer que a eficiéncia
deveria ser discutida nos bastidores, enquanto a expe-
riéncia ficaria na vitrine. Hoje, essa visédo perdeu o sentido,
uma vez que agora:

« A refrigeracdo afeta a margem;

« A iluminacao afeta a percepcdo da jornada e da

experiéncia de compra;

« O checkout afeta a conveniéncia;

« O layout afeta a permanéncia; e

« A tecnologia afeta a produtividade e a converséo.

Para a geracao mais jovem, acostumada as marcas
digitais, as interfaces e as jornadas fluidas, a leitura chega
por outro caminho, mas ao mesmo ponto: a experiéncia
de compra ndo depende apenas da comunicacao. Ela de-
pende da forma como a marca ocupa o espaco, orienta
o consumidor, reduz friccdo e transforma conveniéncia
em valor percebido, independentemente da geracao,
unificando, de uma vez por todas, as estratégias entre a

\_

industria e o varejo do amanha.

Neste quesito, destaque para a romena Tokinomo,
que apresentou seus shelfobots, capazes de transformar
prateleiras “silenciosas” em um palco interativo, combi-
nando criatividade, robdtica e inteligéncia artificial para
gerar insights profundos sobre o comportamento do
consumidor, ativando o produto e a marca.

Entre as ativagoes, 0s robds se movimentam, emi-
tem som e até convidam o cliente a escanear cédigos QR
para obter receitas, cupons, videos ou jogos, transforman-
do produtos fisicos em portais digitais, além de fazer audi-
toria e mensurar emogdes durante a compra, assim como
as lampadas inteligentes.

)

** O professor e consultor de varejo, Gustavo Vannucci, contribuiu em mais uma importante cobertura internacional para GONDOLA. Colaborou na producio do artigo, Julia Vannucci
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COBERTURA INTERNACIONAL [FUROSHOP 2026]

18 GONDoLA

0 que a EuroShop 2026 colocou no centro?

Nesta edicao, ficou clara a necessidade de
destacar que os investimentos mais fortes do va-
rejo estdo concentrados justamente na intersecao
entre eficiéncia e beneficio ao cliente. Das aplica-
coes de IA em solucdes de checkout a refrigeracéo
energeticamente eficiente, a iluminacdo LED mo-
derna e aos conceitos flexiveis de store fitting', o
foco passou a recair sobre aquilo que resolve do-
res reais do varejo fisico e vem sendo visto como
diferencial competitivo.

E exatamente aqui que a EuroShop poten-
cializou sua 602 edicdo e reforcou que o PDV é o
foco, pois é onde acontece a magia de unificar as
estratégias da industria e do consumidor final. Se
Nova York, por sua vez, apontou a direcao, Dussel-
dorf mostrou da instalacéo a pratica.

Um destaque nesta edicdo foi a empresa
sueca ITAB/HMY?, que apresentou sua loja auto-

noma e seu checkout hibrido (auténomo e pre-
sencial), permitindo a transicdo perfeita entre um
caixa com atendente e um caixa de autoatendi-
mento, garantindo méxima eficiéncia mesmo em
situacdes de falta de funcionarios. Suas diversas
solugdes para entrada de loja, por meio de um
moderno sistema de comunicag¢do sem fio, garan-
tiam uma experiéncia de compra voltada para o
futuro.

A italiana Schweitzer® apresentou solu-
cbdes que integram o espaco fisico para po-
tencializar o cross merchandising e melhorar a
experiéncia de compra. A empresa exibiu con-
ceitos inovadores e funcionais para aprimorar
a apresentagdo e a conservagao dos produtos
pereciveis, unindo elementos estratégicos, la-
youts otimizados e balcoes flexiveis em busca
de vantagem competitiva.

1 Store fitting é o processo de planejamento, design, instalagdo e montagem de maoveis, acessorios e equipamentos em uma loja fisica.
2 AITAB e a HMY se uniram em 2025 e criaram uma empresa lider de mercado, unindo design, mobilidrio e tecnologia para lojas, com foco em experiéncias de compra

personalizadas, sustentabilidade e eficiéncia operacional.

3 A Schweitzer é sediada no norte da Itélia e é especialista, desde 1927, em design de lojas, montagem de espagos comerciais e refrigeracao, atuando em parceria com a

Interstore, uma premiada agéncia de design de varejo.
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COBERTURA INTERNACIONAL [EUROSHOP 2026]

IA, agentic commerce e 0 novo jogo do varejo alimentar

No setor de alimentos e bebidas, a inteligéncia artificial
ja saiu do campo conceitual e entrou em aplicagdes bem mais
concretas: anlises apoiadas por |A, processos automatizados,
self-checkout, digital price tags', forecasting, replenishment’ e
solucdes conectadas ao ambiente de loja apareceram explici-
tamente no pavilhdo de Retail Technology da EuroShop.

Quais sdo os impactos do agentic commerce®?

De acordo com a Salesforce, o agentic commerce inau-
gura uma nova etapa na jornada comercial e combina agen-
tes embarcados, IA preditiva e IA generativa para melhorar a
experiéncia de compra, elevar a produtividade e criar uma
forca de trabalho digital capaz de atuar em diferentes tarefas
passiveis de automacao.

No varejo alimentar, isso abre duas frentes muito claras:
uma B2B e outra B2C.

A EuroShop, por sua vez, ndo tratou essa transformacéo
apenas como discurso tecnoldgico. Ela construiu uma jorna-
da que aproximou a IA do caixa, da gondola, do fluxo do clien-
te e da produtividade da equipe.

TIPO DE
COMERCIO

NAS RELACOES As relagdes entre industria, atacadistas e

B2B varejo poderdo contar com o COmMércio
agéntico para apoiar a recomendacao de mix,
o pedido assistido, a reposicdo, a execu¢do
comercial e as rotinas de pds-venda.

APLICAGOES

NAS RELACOES A relagdo entre varejista e consumidor final
B2C podera se beneficiar da hiperpersonalizagao
das jornadas, tornando-as cada vez mais
conversacionais e integrando recompras
inteligentes e conveniéncia em escala, de
acordo com o ciclo de vida do consumidor
e com seus micromomentos (ocasides de
compra).

1 Digital price tags (etiquetas de preco digitais), ou Etiquetas Eletronicas de Géndola (ESL), séo
pequenas telas digitais, geralmente de tinta eletronica (e-paper), que substituem as etiquetas de
papel tradicionais no varejo.

2 Replenishment (reposicao ou reabastecimento) é o processo de restabelecer os niveis de estoque
de produtos ou materiais para atender a demanda dos clientes, evitando faltas (stockouts) ou
€eXCessos.

3 Agentic commerce (ou comércio agéntico) € uma modalidade de compras em que agentes de
IA atuam com autonomia para pesquisar, comparar, negociar e finalizar transacdes em nome do
consumidor.

Qutro ponto que sobressaiu em Disseldorf foram as
solugdes destinadas ao food service, que uniram convenién-
Cia, experiéncia e novas receitas em uma area dedicada a
demonstragdes de tecnologia para alimentos e bebidas.

A EuroShop deu ao assunto outra espessura: a de
infraestrutura competitiva. Ou seja, apresentou o Food
Service Innovation Hub como um espaco para demons-
trar como a robdética esta evoluindo na preparagao e no
servico, das solucdes de pagamento a gestdo de cozinha,
automatizando workflows e integrando “do planejamento
ao pagamento’, sempre com foco em reduzir custos e me-
Ihorar a jornada do cliente, simplificando fluxos e abrindo
novas oportunidades de vendas e modelos de negdcio
para o varejo.

Food service: da tendéncia a infraestrutura

~

Destaque para o OMNI Cooking Robot', da chinesa
BOTINKIT, que apresentou um robd de cozinha com inteli-
géncia artificial para cozinhas comerciais, capaz de padro-
nizar e automatizar receitas em todos os estilos culinarios,
de porcoes individuais a 30 porcoes de uma so vez. E a
automacao inteligente proporcionando sabor consisten-
te e pratos exclusivos.

Para supermercados, atacarejos, lojas de conve-
niéncia e formatos hibridos, a entrada dessas solucdes ird
mudar o modelo de negécio, impactando nado apenas o
bolso (transacional), mas também o tempo (relacional). O
food service deixara de ser um apéndice e passara a inte-
grar a légica de atrair, reter e fidelizar o cliente, aumentan-
do o lucro do negécio.

)

1 A BOTINKIT, fundada em 2021, é uma fornecedora lider mundial de solugdes digitais para cozinhas com inteligéncia artificial. Seus robds de cozinha inteligentes garantem 100% de consisténcia nos

pratos, reduzem os custos de mao de obra e ajudam a enfrentar a escassez de pessoal.
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Encontro entre duas geracoes

Talvez o ponto mais interessante da Eu-
roShop 2026 seja justamente a oportunidade de
unir, em definitivo, dois olhares que, por mui-
to tempo, foram conflitantes. De um lado, os
olhares voltados para execucgao, disciplina co-
mercial, eficiéncia operacional e busca pelo ROI
mais rapido.

Por outro, os olhares voltados para a lingua-
gem, a experiéncia, a atmosfera de loja, a conve-
niéncia e o tom da marca, unindo, de uma vez por
todas, a presenca fisica a loja digital e construindo
uma operacao viva e relevante.

Ao avaliar a evolucao desta edicéo, foi pos-
sivel compreender esse movimento natural e res-
ponder a pergunta “para onde vai o varejo?” Aos
empresarios e decisores, apresento uma reflexao:
qual é o seu posicionamento estratégico diante
da concorréncia? Como implementar solucdes e
movimentar sua marca e seu modelo de negécio
na mente dos clientes?

Afinal, o varejo forte serd aquele que conse-
guir transformar eficiéncia em experiéncia — e
experiéncia em resultado, atraindo olhares, o
coracdo e o bolso do consumidor moderno.

Esta edicdo da EuroShop se consolida como
o lugar onde essa transformacao ganha escala fisi-
ca, l6gica operacional e linguagem de loja. Em ter-
mos praticos, 0 que podemos esperar do avango
do agentic commerce no segmento de alimentos
e bebidas?

Na minha opinido, serd preciso destacar
uma agenda pratica que relna indUstria, atacado
e varejo para discutir trés frentes de trabalho.

12 agenda: reposicdo colaborativa para re-
duzir ruptura e excesso de estoque, desenvolven-
do uma base analitica mais madura, com ganhos
claros em fill ratel, forecast? e produtividade, aliada
a planejamento integrado e visibilidade end-to-
-end.

22 agenda: execucdo comercial + pedido
assistido no campo, no intuito de reduzir ruptura,

falhas de sortimento e baixa sustentacdo de expo-
sicao, otimizando o lead time, a logistica e o giro
dos produtos.

32 agenda: order-to-cash?_e reconciliacdo
porgue esse é 0 USO Menos “glamouroso’, mas pro-
vavelmente o mais simples de governar e 0 mais

rapido para gerar caixa e eficiéncia operacional.

CINCO RECADOS QUE A EUROSHOP 2026 DEIXA PARA O VAREJO BRASILEIRO:

1. A loja fisica continua central — mas s6 continuara relevante se for mais inteligente,
mais fluida e mais conectada ao comportamento do consumidor.

2. Tecnologia util vale mais do que tecnologia cenografica — |A, self-checkout, anéli-
ses assistidas e automacdo ganham forca quando reduzem atrito e elevam produtividade.

3. Energia e refrigeracdo deixaram de ser bastidores — passaram a ser temas de mar-
gem, sustentabilidade e competitividade, especialmente no varejo alimentar.

4. Food service é uma alavanca de permanéncia e receita — quando bem integrado a
loja, amplia conveniéncia, diferenciacdo e rentabilidade.

5. O futuro do varejo néao sera apenas digital — seré fisico-digital, operacional-senso-

rial e cada vez mais orientado pela integracéo.

)

1 Fill rate (taxa de atendimento) é um indicador logistico que mede a porcentagem de pedidos de clientes atendidos prontamente com o estoque disponivel, sem gerar

pedidos pendentes (backorders).
2 Forecast é a previsao de demanda ou projegéo de vendas futuras.

3 Order-to-Cash (02C ou OTC) é o ciclo completo de processos de negdcios que abrange desde o momento em que um cliente faz um pedido até o recebimento final do

pagamento e o registro contabil dessa receita.
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ENTREVISTA [ISABELA BUENO E MARCELLA AZEVEDO, DIRETORAS DA AMIS JOVEM] ESP EC

SUCESSORAS TALENTOSAS,
PREPARADAS, PARTICIPATIVAS

e apaixonadas pelo varejo

0 més que ¢ dedicado as mulheres, GONDOLA conversou com duas jovens recém-empossadas na direcdo da AMIS

Jovem para o mandato 2026/2028: Isabela Bueno, do Supermercado Vila Rica, Diretora de Marketing e Eventos, e

Marcella Azevedo, do Hiper Azevedo, Diretora de Desenvolvimento e Inovagao. Ambas representam a terceira ge-

racdo nas empresas supermercadistas de suas familias, sdo sucessoras, e transbordam talento e paixao pelo varejo.
Sao referéncias também para os pais de outras jovens que querem apoiar suas filhas em processos sucessorios, contribuindo
para a crescente presenca de mulheres em postos de comando no setor supermercadista. “Desde crianga vivemos o varejo’, diz
Marcella. A frase se encaixa também sob medida na historia de vida de Isabela, que um dia cursou Psicologia, deixou o curso no
final e abragou o Vila Rica. Confira a seguir o resumo da entrevista especial.

Giovanni Peres

Isabela Bueno, do
Supermercado Vila
Rica e Diretora de
Marketing e Eventos
da AMIS Jovem; e
Marcella Azevedo,
do Hiper Azevedo
e Diretora de
Desenvolvimento e
Inovacdo da AMIS
Jovem
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GONDOLA - Marcella, vocé ja esta vivendo
um processo sucessorio la no HiperAzevedo,
nao?

Marcella Azevedo - Sim, estamos. S0 12 anos ja.
GONDOLA - E vocé, Isabela, la no Vila Rica?
Isabela Bueno - Sou do Supermercado Vila Rica,
Monte Belo, Sul de Minas, uma cidadezinha de
14 mil habitantes, e faz 10 anos que estou na
empresa participando do processo sucessoério e
aprendendo, aos poucos. A minha familia é de
mulheres e a minha mae, muito nova. Entdo, o
NOSSO processo sucessorio ainda estd meio que
acontecendo. A gente esté fazendo aos poucos
e entendendo.

GONDOLA - Agora, uma pergunta que deve
ser feita a qualquer sucessor. Vocés estao nes-
se processo porque acham que tém que assu-
mir a empresa ou porque gostam mesmo?
Isabela - Descobri que gosto, que tenho vocagao.
Eu fazia faculdade de Psicologia e estava atenden-
do um paciente. Naquele dia, ndo estava conse-
guindo prestar atencdo ao que o paciente falava.
Estava pensando nas coisas que eu tinha que fazer
no mercado. “Nossa, mas serd que pagou aquilo?
Seréd que fez aquilo?” Ai, naquele dia foi o start de
eu entender: “Estou no lugar errado. E aquilo que
eu quero”. Foi a partir disso que entendi que a mi-
nha vocagao é o varejo.

Marcella - Para mim, a gente nasceu no vare-
jo. Sdo quatro filhos que nasceram no varejo e
cada um foi se identificando com alguma area. A
mais velha decidiu nao participar do processo de
sucessao da empresa. Ela é médica. O Vinicius, a
Melissa e eu trabalhamos na empresa. Pra gente,
0 processo de sucessao comegou de forma mui-
to natural, porque cada um foi tomando frente
em alguma drea, em uma das empresas do Gru-
po Azevedo. Aos poucos, a gente foi cada um se
identificando mais com uma parte e tomando
mais frente.

GONDOLA - L4 no Azevedo vocés foram con-
vidados para isso? Por exemplo, alguém dis-
se a vocés: participem aqui, aprendam, ve-
jam se gostam?

Marcella - Acredito que todo pai e toda méae
que tem uma empresa quer que os filhos conti-
nuem e perpetuem naquilo ali por muitos anos,
assim como eles comecaram |4 atrds. A nossa
empresa tem 63 anos de mercado. No meu caso,
0S meus pais sempre quiseram que a gente es-
tudasse, aprendesse e voltasse para o negdécio
com mais experiéncia, com mais bagagem para
continuar desenvolvendo a empresa. Entao,
sempre teve muito incentivo. Nas férias, final
de semana, era o tempo que a gente tinha para
estar com 0s meus pais, porque eu fui criada
pela minha avé em Belo Horizonte para poder
estudar, pois tinha opgdes melhores de escola.
O tempo que a gente tinha com 0s N0ssos pais
sempre era no final de semana e sempre dentro
do negdcio. Entéo, o incentivo foi esse: sempre
estar com eles e estar trabalhando nas férias e
tudo mais. Entdo, pra gente foi muito natural.
Eu comecei a faculdade em Mariana, onde tem
uma das filiais da empresa. Comecei a trabalhar
I4. Por isso, falo que tenho 12 anos ja de varejo,
mas na verdade a gente tem muito mais, pois
desde crianca vivemos o varejo. Mas foi ha 12
anos que efetivamente peguei um cargo - na
época eu era responsavel pelas lojas de roupas
do Grupo - e af, aos poucos, fui entendendo do
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mercado. Fazia compra, era gerente das lojas
todas. Na época, a gente tinha cinco lojas de
roupas e a empresa foi crescendo e em todos os
outros ramos também. Aos poucos, fui pegando
a parte de RH e a de operacao das lojas.
GONDOLA - E vocé, Isabela, no Vila Rica? Ha
quantos anos a empresa existe?
Isabela - Ela tem a minha idade: completamos
30 anos este ano. Meus avos fundaram a empre-
sa, 0 Supermercado Vila Rica. E a histéria classica
de todo supermercado. Era uma lojinha de bairro
— inclusive, Vila Rica é o nome do bairro. E ai foi
se expandindo, minha tia
entrou na operagao. Logo
depois ela foi embora e
entdo meus pais entra-
ram no negocio. Isso faz
21 anos. Trabalhei em to-
dos os setores, incluindo
empacotadora no caixa.
Brinco que sé no acgou-
gue nunca ninguém tinha
coragem de me deixar,
porque eu era muito esta-
banadal Mas tirando isso,
trabalhei em todos os se-
tores, 0 que traz hoje para
mim uma credibilidade,

(

“As vezes, vocé tem que saber
duas vezes mais do negacio
para ser escutada. Isso é dentro
de casa, dentro da sua familia,
na roda de amigos, também” —
Isabela Bueno
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até como sucessora, de
falar“nao”. Entdo, eu brinco
que sei de todos os seto-
res, mas eu entrei realmen-
te na operacdo, passando
a ter responsabilidades, faz
mais ou menos 10 anos.
GONDOLA - Entao, com
que idade vocés ja es-
tavam mesmo em um
processo sucessorio, assumindo responsabi-
lidades?

Isabela - 20 anos.

Marcella - 18.

GONDOLA - Ambas bem jovens, atuando na
empresa.

Marcella - Foi com 18 que comecei a faculdade e
descobri que minha vocagdo era o supermercado.
Acredito que a gente comeca tado cedo porque é
uma coisa inata. Eu falo que o supermercado, o vare-
jo,é meio que a nossa vida. O supermercado € minha
Casa, as vezes, até mais que minha propria casa, pois
fico no supermercado mais que em casa. Por isso,
comecamos muito jovens. E tudo dentro de nossa
familia. O varejo, o supermercado, é a nossa vida.
GONDOLA - E vocés escolheram uma ativida-
de que ndao tem muita chance de descanso:
atuam em um ramo que na época da Covid-19
foi autorizado a funcionar, classificado como
essencial.

Isabela - Vender arroz, pao, carnes... temos que
alimentar as pessoas!

Marcella - A loja ndo pode ficar fechada.

Isabela - Gosto de frisar muito a importancia do
nosso setor para 0s N0ssos funcionarios.
Marcella - Na pandemia, isso foi muito evidente,
porgue muitos setores fecharam e o supermerca-
do se manteve aberto como um servigo essencial,
assim como hospital, posto de gasolina e outros
servicos que também eram essenciais. Entdo, na-
quele momento da pandemia, acho que teve um
pouco de virada de chave na sociedade em enten-
der que o supermercado é muito importante para
a sociedade. E ele que abastece e também gera
muitos empregos. Uma coisa que a gente deve
sempre frisar é de que existe muita oportunidade
de crescimento para quem trabalha no setor.
Isabela - Vou contar uma histéria de uma funcio-
naria. Ela e um irmao trabalham conosco. E tem um
mais Novo que ja estd em condigcdes de se preparar
para fazer faculdade. Perguntei um dia a ela que
curso ele pretendia fazer e ela falou: “Nao, vai traba-
lhar no mercado”. Ai, na hora que ela falou, eu me
emocionei, e falei: "Sério?” Ela falou: “Claro, Isabela.
No supermercado foi onde o meu irmao fez a casa
dele; no supermercado é onde eu fago a minha
casa, faco as minhas coisas” O mais jovem esta ven-
do que o supermercado é legal. E aquilo me deu,
sabe, um quentinho no coracédo... Vocé fala assim:
“Nossal Acho que que esta dando certo, né?”



GONDOLA - Agora, vamos direcionar nossa
conversa para algo que é uma das muitas
razdes de vocés duas nos concederem esta
entrevista. Nossas leitoras e leitores vao lé-la
no Més da Mulher.

Isabela - Nossa! Ser mulher no setor é algo re-
volucionario, sabe? Vocé tem que saber muito
jogar o jogo. Eu sempre falo assim: vocé tem
que entender muito. As vezes, vocé tem que sa-
ber duas vezes mais do negdécio para ser escuta-
da. Isso é dentro de casa, dentro da sua familia,
na roda de amigos, também. Vocé tem sempre
que se mostrar muito entendida. Eu brinco que
vocé tem que estudar mais ainda para conse-
guir mostrar a credibilidade no setor, sabe? As
pessoas ndo te levam a sério quando vocé estd
falando sério. Entdo, tem que as vezes falar até
um pouco mais alto para as pessoas entende-
rem que vocé esta falando sério e tem que sem-
pre provar algo.

Marcella - No meu caso, na nossa empresa foi
mais facil para mim pelo fato de ja termos ha mais
tempo uma mulher compartilhando a frente dos
negocios. Minha mée e meu pai estéo a frente do
negdcio hd muito tempo. Minha mae é presiden-
te, juntamente com meu pai. Entdo, eu ja cresci
numa realidade que mulher a frente do negdcio
era algo super possivel, era super vidvel e nao ti-
nha nenhum problema com isso.

Isabela - £ muito curioso vocé falar isso, porque
também sou de uma empresa de mulheres, em
que temos minha avo, minhas tias, a minha méae
e agora eu. Entdo, acho que na nossa familia é
muito viavel e tranquila essa questdo. Mas quan-
do vocé vai abrindo seus horizontes, e vai tendo
que ter relacdes profissionais com as outras pes-
soas, af € que eu acho que a gente tem que falar
mais alto.

Marcella - E isso que eu ia ressaltar agora também.
Antes de chegar ao supermercado, tive a experién-
cia nas lojas de roupa do Grupo, que é um setor
em que a presenca maior é de mulheres. Entao, 14
néo tive essa dificuldade. Fiquei nas lojas de rou-
pas por um ano e meio. Mas com um ano ja tive

que ajudar também no supermercado e conciliar
com as roupas. Houve o falecimento de um sécio
e tivemos que assumir a gestao do supermercado.
E a minha experiéncia com o supermercado era
muito menor do que com o resto do varejo em si.
Mas o supermercado é um pouquinho de tudo e,
Como eu ja tinha experiéncia com varejo nas outras
empresas do Grupo, foi mais facil entender como
funcionava o supermercado. Mas, por ser um setor
mais masculinizado naquela época, vi a dificulda-
de de a mulher entrar no negdécio como diretora.
A maioria dos gerentes era formada por homens,
a maioria dos fornecedo-
res também. la a eventos
supermercadistas e a
maioria das pessoas era
de homens. Por causa
disso, as vezes, chegava
nos eventos e nas feiras
e 0 homem sempre era
ouvido. Se vocé estivesse
num grupo de mulheres,
dificiimente alguém te
dava atencéo. Vocé tem
que ser esposa, filha de
um homem, uma irma. g,
para quebrar isso, foram
muitos anos de trabalho

do setor. ( ’

Isabela - FEstamos que-

W

brando, acho. Acredito que Acredito que todo pai e toda mde

a gente na diretoria da AMIS
Jovem é um grande passo
também no setor, porque a
AMIS Jovem é um braco da
AMIS.

GONDOLA - E hoje um dos
pilares da entidade.
Isabela - De fato, somos um grupo de centenas
de jovens. Minas Gerais inteira estd dentro desse
grupo.

Marcella - E as mulheres estao ativas no negé-
Cio, Na associagao, nos eventos, NO setor como
um todo.

que tem uma empresa quer que
os filhos continuem e perpetuem
naquilo ali por muitos anos,
assim como eles comegaram Id
atrds” — Marcella Azevedo
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Isabela - .. Querendo fazer acontecer. A Mar-
cella lembra sempre que no primeiro encontro
da AMIS Jovem eram s6 ela e a Luana [Gerente
de Relacionamento da AMIS] de mulher. Quan-
do cheguei a AMIS Jovem, ela ja estava em seu
terceiro ano. Fui olhar ha alguns dias uma foto
do primeiro encontro que participei e eram cinco
mulheres. Acho que a Marcella e eu temos ajuda-
do a mostrar para outras jovens e seus pais que a
AMIS Jovem é uma oportunidade excelente para a
formacao de sucessoras. O fato de a gente estar ali
mostrando 0 nosso rosto também traz um acolhi-
mento para a mulher e fala: “Posso ir. As meninas
estao 14, ndo vou ficar sozinha”

(

? w

“Acho que a Marcella e eu temos ajudado a mostrar
para outras jovens e seus pais que a AMIS Jovem é
uma oportunidade excelente para a formagdo de

26 GONDOLA

sucessoras” — Isabela Bueno

N

(o
b S

CONECTANDO SUCESSORES SUPERMI

ANVINS )

Marcella - A gente tem noticias, dentro da AMIS
Jovem, de casos de supermercados em que o pai,
dono da empresa, ndo permitia que a filha viesse
aos encontros e que ela crescesse dentro da em-
presa. E, hoje, ela estd aqui com a gente! Ha ca-
s0s em que depois que o pai veio e viu a riqueza
de conhecimento que a AMIS Jovem oferece diz:
“Posso comecar a permitir que a minha filha cresca
na empresa” Nosso trabalho na AMIS Jovem é de-
senvolver os jovens, e como mulheres, desenvol-
ver principalmente as mulheres. Estar aqui como
exemplo para elas.

Isabela - Além disso, acho que a premissa da
AMIS Jovem é captar sucessores jovens supermer-
cadistas. Todos nos aqui trabalhamos em empresa
familiar. A gente aprende junto. As vivéncias sao as
mesmas. As trocas que a gente tem aqui dentro
S30 MUIto ricas, porgue sao pessoas que vivem a
mesma coisa que vocé, que tém o mesmo referen-
cial. Eu me sinto muito bem acolhida aqui.
GONDOLA - Uma pergunta que, muitas ve-
zes, se faz aos jovens e as jovens de hoje é
sobre ter filhos. A taxa de natalidade hoje é
a mais baixa da histdria do Brasil. Vocés pre-
tendem ser maes um dia?

Marcella - Com certeza. De muitos filhos. Quero
uma familia grande para colocar cada um em cada
setor da loja e dar menos trabalho para mim. Claro
que naol! E s de brincadeira que falo issol Mas é
claro que eu quero que a empresa cresga, assim
Como 0s meus pais também queriam isso, né? E
eu quero ter varios filhos para que alguns possam
suceder — aqueles que quiserem, obviamente —
mas que possa ter a possibilidade de a empresa
ser sucedida e continuar sendo familiar. Mas mais
do que isso, acho que cresci numa familia grande.
Sao quatro filhos. Para a época da minha mae, ja
era uma familia grande. Mas gosto de familia gran-
de, de casa cheia, muita gente, crianga correndo.
Adoro barulho, adoro brincadeira, a gente gosta
muito de roca, cachorro. Entao, tudo isso combina
muito com familia grande.

Isabela - Agora eu ndo sei. Nao sei, eu ndo con-
sigo te responder a essa pergunta. £ preciso tam-



bém encontrar alguém, a pessoa certa. E sempre
saber que nossa rotina no varejo é diferente. De
segunda a segunda, né?

GONDOLA - Ja caminhando para o fim da en-
trevista: como é que vamos fazer para as mu-
lheres continuarem a se empoderar?
Marcella - Na nossa empresa, a maior parte da
lideranca hoje ja é mulher e a gente tem facilida-
de 14 no Hiper Azevedo de enxergar o potencial
na mulher. Acho que isso é o bacana de a gente
tentar levantar essa bandeira para as outras em-
presas. E importante incentivar a formacao dela,
a participacdo em eventos, dos cursos da AMIS.
Eu ja fiz o G10, foi muito bacana, aprendi mui-
to, fiz 14 no comeco, quando entrei para a AMIS.
Aprendi muito, de forma geral, sobre todos 0s
setores com o0 G10.

GONDOLA - Uma ultima pergunta que sem-
pre fazemos nas entrevistas especiais: além
de trabalhar, vocés fazem outras coisas?
Marcella - Tudo na vida precisa de equilibrio.
Assim, fazer atividade fisica com regularidade é
importante.

GONDOLA - E vocé tem feito?

Marcella - Sim. Ter esse tempo para cuidar da
salde e tudo mais é importante. Eu tenho inclu-
sive uma doenca crénica, o que torna ainda mais
importante cuidar da saude, cuidar do fisico, cui-
dar da vaidade - a mulher sempre tem que pin-
tar o cabelo, fazer unha, alguma coisa que faca
a gente se sentir melhor. Entdo, a gente sempre
tem que ter tempo para essas coisas. Mas fora es-
ses tempos curtos, € muito importante que cada
um tenha uma vélvula de escape. Na minha fami-
lia, sempre foi a fazenda, ir para roca no final de
semana, ter um tempo & com os animais, tirar os
sapatos, por o pé no chao, pisar na grama, pisar
na areia, pisar na pedra, andar na beirada do rio,
fazer caminhada. Entdo, eu tenho esse hobby de
caminhar nos finais de semana.

Isabela — Minha vélvula de escape é fazer terapia.
Néo consigo ficar sem. E dirigir. Eu adoro dirigir.
Para mim, fazer pequenas viagens, quando as ve-
zes estou muito cansada, pego o carro e vou diri-

us Nave
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“Nossos grandes amigos estdo
aqui com as mesmas dores que
a gente. Entdo a troca dentro
da AMIS Jovem é muito grande.
Venham, conhecam, facam
parte!” — Marcella Azevedo

gir sozinha ou com alguém, mas o fato de dirigir,
0 tempo que vocé fica pleno naquilo, me da uma
tranquilidade. Entdo, posso falar que o meu hobby
é dirigir. Eu adoro, e me acalmo. Adoro cozinhar.
Comecei a fazer até video cozinhando. Cozinhar
é algo que me deixa tranquila. O fato de servir as
pessoas, de agradar, me faz bem.

GONDOLA - Que tal deixarem uma mensa-
gem convidando para mais gente vir partici-
par da AMIS Jovem?

Isabela - Meninas e meninos: venham para a
AMIS Jovem. Tenho certeza de que vai ser um am-
biente que vocés nunca vao esquecer, vai te fazer
crescer.Vem para a AMIS Jovem!

Marcella - Nossos grandes amigos estdo aqui
com as mesmas dores que a gente. Entdo, a troca
dentro da AMIS Jovem é muito grande. Venham,
conhegam, facam parte! '™

Gestao 2026/2028 da
AMIS Jovem: Matheus
Neves, Vice-Presidente;
Isabela Bueno, Diretora
de Marketing e Eventos;
André Bitaraes, Diretor
Comercial; Marcella
Azevedo, Diretora

de Desenvolvimento

e Inovagédo e Pedro
Henrique Fialho Filho,
Presidente
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nas compras do dia a dia

COM NOVAS VERSOES, EMBALAGENS INOVADORAS E ALTO GIRO, CATEGORIA SE FORTALECE
NA ROTINA DOS CONSUMIDORES E AMPLIA AINDA MAIS SUA PRESENCA NAS GONDOLAS

Dayane Lima

resente no estrogonofe de domingo e nos cachor-
ros-quentes das festas, a batata palha ja virou um
classico da culinaria brasileira. Crocante e prética, dei-
xou de ser apenas um acompanhamento e passou a

ganhar destaque em diferentes tipos de receitas.
A diversificacdo de produtos, que inclui desde opgdes
com embalagens econdmicas e versdes premium, somada ao
aumento do consumo de refeicbes praticas em casa, ajudou

a fortalecer a categoria. Hoje, se destaca pelo alto volume de
vendas e pela forte presenca nas gdndolas dos supermercados.

Segundo o proprietario do Supermercados Fidelis, Fa-
bio Fidelis, de Bom Despacho, a categoria tem apresentado
evolucao consistente nos ultimos anos, impulsionada pela
presenca de marcas nacionais e regionais, além da ampliacdo
do portfélio com embalagens premium e diferentes sabores.
Esse movimento mantém o produto em evidéncia no varejo.

Mais crocancia,
mais sabor em
cada receita.
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Nascido no

Leste Europev,

o estrogonofe
ganhou a
companhia da
batata palha e do
arroz nos pratos
brasileiros
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ALTO GIRO

De acordo com ele, trata-se de um item de
alto giro, com aumento significativo da demanda
em datas sazonais, como Dia das Maes, Semana
Santa, Natal e Ano Novo, além de periodos como
a Semana da Crianca. O comportamento de com-
pra também é variado: o consumidor tanto busca
o produto de forma planejada, especialmente em
ocasides especiais, como o adquire por impulso
durante as compras do dia a dia.

Fidelis destaca ainda que as versdes pre-
mium tém ganhado destaque entre os consumi-
dores, enquanto embalagens maiores registram
melhor desempenho em periodos comemora-
tivos. No ponto de venda, a exposi¢do estratégi-
ca faz diferenca, com bons resultados em locais
como ponta de géndola, dreas centrais da loja e
proximidade com setores como hortifrdti e itens
complementares, como maioneses e molhos.

Em relacdo ao ticket médio, o executivo
avalia que ha incremento quando o produto é as-
sociado a outras compras, embora a batata palha
ainda seja considerada um item de valor agregado

intermediario. Ele também ressalta a importancia
da praticidade: "¢ um produto que facilita a rotina
tanto das donas de casa quanto dos restaurantes’,
refletindo uma mudanca de comportamento em
relacéo ao preparo tradicional.

Fidelis reforca que, para potencializar as
vendas, é fundamental investir em uma boa ex-
posicdo, mix variado — com diferentes tama-
nhos e sabores — e 0 apoio de promotores no
ponto de venda.

CRESCIMENTO SUSTENTADO

Segundo o proprietério do Supermercado
e Empdrio Vidal, Mauro Vidal, de Manhumirim, a
categoria registra crescimento consistente tanto
em volume quanto em faturamento, com cresci-
mento anual de faturamento entre 8% e 12%. Se-
gundo ele, esse avanco se deve, principalmente, a
uma mudanga no comportamento do consumi-
dor, que tem optado cada vez mais pelo consumo
dentro de casa.

Nas lojas, a categoria apresenta boa rotativi-
dade, com picos concentrados nos finais de sema-
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Ao lado, o popular
cachorro quente, que
no Brasil, ganhou
complementos inéditos
em outros paises como
a batata palha e o milho
verde; na pagina ao lado,
salpicao coberto por
batata palha
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e

na. A sazonalidade também tem peso relevante:
dezembro se destaca como o principal periodo de
vendas, impulsionado pelas festas de fim de ano e
pratos tradicionais, como o salpicéo. Férias escola-
res e a Quaresma também contribuem para o de-
sempenho, devido a busca por refeicdes praticas e
por acompanhamentos.

PERFIL DE CONSUMO

Mauro Vidal observa uma mudanca clara
no perfil do consumidor, dividida em duas fren-
tes. De um lado, cresce a busca por embalagens
familiares, entre 300g e 500g, voltadas ao melhor
custo-beneficio no dia a dia. De outro, cresce a
demanda por produtos premium e gourmet, como
versdes extrafinas, com teor reduzido de sal ou
preparadas com azeite. “Nesse segmento, o con-
sumidor se mostra mais exigente, valorizando
especialmente a crocancia e rejeitando sinais de
excesso de gordura, como 6leo acumulado no
fundo da embalagem’, relata.

No ponto de venda, a batata palha se des-
taca como um dos principais exemplos de cros-
s-merchandising. Embora esteja naturalmente
posicionada no corredor de snacks ou de acompa-
nhamentos, sua performance melhora significati-

vamente quando exposta em pontos estratégicos
adicionais, como préximo ao agougue, ao lado de
carnes; no setor de molhos, especialmente junto a
itens usados no preparo de strogonoff; e na area
de hortifruti, associada ao preparo de salpicao. Ex-
posicdes criativas, como embalagens penduradas
na frente de geladeiras de bebidas, também con-
tribuem para estimular compras por impulso.

Entre os fatores que influenciam a decisao
de compra, Mauro destaca a crocancia e a integri-
dade do produto — muitos consumidores che-
gam a apalpar a embalagem para verificar se ha
excesso de farelo. A forca das marcas também é
determinante, com alta fidelidade as lideres, asso-
ciadas a confianca na qualidade. J& o preco exerce
papel decisivo em agdes promocionais, especial-
mente em mecanicas como “leve mais, pague me-
nos’, que podem triplicar o giro.

EXPOSICAO NO PDV

Para potencializar ainda mais as vendas,
0 supermercadista aponta algumas estratégias
eficazes, como a criacdo de ilhas tematicas — a
exemplo de “Festival do Strogonoff” ou “Kit Hot
Dog” — reunindo todos os itens relacionados
em um Unico espaco. A degustacdo em loja
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Cristiane Oliveira,
Diretora Comercial do
Oliveira Super, de Nova
Serrana: a batata palha
apresenta crescimento
consistente tanto em
volume quanto em
faturamento
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também se mostra uma ferramenta importante
para conversao, principalmente ao incentivar a
migracdo de marcas mais simples para opgdes
premium.

Por fim, ele reforca a importancia da visibi-
lidade de preco no ponto de venda, destacando
que, por se tratar de um item de conveniéncia e
compra por impulso, a clareza das informacoes é
essencial para estimular a decisdo do consumidor.

J4 no Alves Supermercados, localizado em
[tamarandiba, o comprador da empresa, Pedro
Henrique Moreira Pereira, observa que a categoria
também apresenta crescimento, embora em um
ritmo mais moderado. Ainda assim, o produto man-
tém relevancia dentro da loja, com bom desempe-
nho especialmente em periodos estratégicos.

Segundo ele, a batata palha é, sim, um
item de alto giro, impulsionado principalmente
pelo comportamento de compra por impulso. Na
maioria das vezes, o consumidor ndo entra na loja
com a intencado especifica de adquirir o produto,
mas acaba incluindo-o no carrinho ao longo da
jornada de compra.

Ele também observa mudancas no perfil
de consumo, com destaque para o crescimento
das versdes premium. Nesse caso, diferentemente
do movimento por embalagens maiores visto em
outros contextos, hd uma preferéncia por embala-
gens menores, em torno de 300g, mas com maior
valor agregado.

No ponto de venda, a estratégia mais efi-
ciente, segundo Pedro Henrique, continua sendo
a exposicao associada a produtos correlacionados,
como ketchup, mostarda e maionese, reforcando
a venda casada. Esse posicionamento contribui di-
retamente para o aumento do ticket médio, ja que
a batata palha é um item sem grande percepcao
de preco por parte do consumidor e com margem
atrativa, além de estimular a compra de outros
itens complementares.

A categoria, segundo ele, é essencial no mix
da loja, justamente por sua capacidade de impul-
sionar compras complementares. Na decisdo de
compra, pesam principalmente a qualidade, o
preco e a marca.

Para potencializar os resultados, o desta-
que vai para uma exposi¢cao mais agressiva, agoes
promocionais em periodos estratégicos e o ali-
nhamento correto de precos dentro da categoria,
garantindo competitividade e maior conversdo no
ponto de venda.

Na visao de Cristiane Oliveira, diretora co-
mercial do Oliveira Super, localizado em Nova
Serrana, a batata palha também apresenta cresci-
mento consistente tanto em volume quanto em
faturamento, impulsionada pela alta rotatividade,
boa aceitacdo entre os consumidores e por estra-
tégias comerciais mais assertivas, CoOmo promo-
¢c6es e melhorias na exposicao no ponto de venda.

O comportamento de compra combina
planejamento e impulso, mas com predominancia
deste Ultimo. A executiva destaca que a exposicao
em pontos extras é decisiva nesse processo, es-



pecialmente quando o produto esta posicionado
préximo a categorias complementares, como car-
nes, frios, salsicharia, pées industrializados e itens
voltados ao preparo de refei¢oes rapidas.
Cristiane também observa alteracbes no
perfil de consumo, com duas tendéncias claras:
0 aumento da procura por embalagens maiores,
focadas em custo-beneficio, e o crescimento gra-
dual das versdes premium, impulsionadas pela
busca por qualidade superior e diferenciacéo.

TICKET MEDIO

Entre as estratégias mais eficazes no ponto
de venda estdo a criacdo de pontos extras, pré-
ximos a produtos correlacionados, a montagem
de ilhas promocionais e a organizacdo eficiente
da goéndola, com destaque para marcas lideres.
A sinalizacdo de preco clara e atrativa também é
apontada como fator essencial para conversao.

A categoria também se destaca pelo im-
pacto no ticket médio, jd que, ao ser associada a
outros itens, incentiva compras adicionais. Dentro
do mix, é considerada estratégica por combinar
boa margem, versatilidade e presenca constante
no carrinho do consumidor.

Na decisdo de compra, fatores como preco,
promogdes, marca, qualidade percebida e tama-
nho da embalagem sdo determinantes. Para am-
pliar as vendas, Cristiane destaca a¢cbes como de-
gustacoes, abastecimento continuo e variedade
de marcas e tamanhos.

Diante desse cenario, a batata palha conso-
lida sua posicdo como uma categoria estratégica
no varejo alimentar. Ao unir praticidade, versatili-
dade e forte apelo de consumo, o produto segue
ganhando espaco nas géndolas e no carrinho do
consumidor, impulsionando vendas e reforcando
seu protagonismo no dia a dia dos brasileiros. ™

‘Alianca’

ALIMENTOS

A batata palha que conquistou os mineiros

bor, crocancia e qualidade que fizeram da Aliang
uma das preferidas do estado.
Com um portfélio completo, embalagens praticas e alto giro,
é a parceira ideal para impulsionar suas vendas

e garantir resultados no varejo.

Alianca. Presenca forte nas gé;ldolas.
~ Sucesso garantido nas vendas.

Minas
Gerais

Revista Super Varejo, marco de 2026.
Ranking das 5 marcas mais vendidas.

(31) 99991-5082 (&
www.aliancaalimentos.com.br
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Vista parcial da

area central da loja
recém-inaugurada
pelo Farnezze
Supermercados; no
centro da 2a. foto,
Gervasio Alves da
Cruz, socio-fundador
da empresa, ladeado
pela esposa e socia-
fundadora, Zuleica
Farneze Alves, e o filho
sucessor, Bruno Alves
Farnese
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UMA JOIA DO VALE

COM TRES UNIDADES EM CAPELINHA, NO VALE DO JEQUITINHONHA, O FARNEZZE
SUPERMERCADOS PREVE MODERNIZACAO DE PONTOS E NOVAS LOJAS, COM EXPANSAO NA
CIDADE E NA REGIAO. EM 2026, A EMPRESA COMPLETA 40 ANOS DE OPERACAO

Adenilson Fonseca

Vale do Jequitinhonha, marcado pelas

riquezas de pedras preciosas, silvicultu-

ra de eucalipto, cultivo de café e fortes

tradicdes culturais, é também uma re-
gido de comércio forte, com empresas supermer-
cadistas locais que prestam relevante servico no
abastecimento da populacdo. E o caso do Farnez-
ze Supermercados, sediado em Capelinha, cidade
com cerca de 42 mil habitantes.

Em dezembro de 2025, a rede inaugurou
uma loja com éarea de vendas de 1.750 metros
quadrados, dez checkouts tradicionais, além de ou-
tros quatro de autoatendimento (self~checkouts),
trazendo uma novidade para o cliente da cidade.
A loja conta ainda com amplo estacionamento e,
segundo o diretor e sucessor na empresa, Bruno
Alves Farnese, foi“planejada nos minimos detalhes

para oferecer um mix completo, comodidade no
ato das compras e bom atendimento”.

Além das secdes de frios e laticinios, hor-
tifrutigranjeiros, acougue, bazar e bebidas, com
sortimento adequado ao perfil do cliente local,
a nova loja dispde ainda de lanchonete e de um
mix composto por produtos de marcas lideres de
mercado e itens regionais, privilegiando parceiros
comerciais da prépria regido.

A nova loja, que a época significou a quar-
ta unidade da rede, na verdade foi pensada e
construida para substituir uma de menor porte
que funcionava no bairro e j& demandava ex-
pansao. Hoje, a rede continua com trés lojas em
Capelinha e é um dos grandes empregadores da
cidade. No total, sdo 210 colaboradores empre-
gados diretamente.



HISTORIA timentos, mas na capital. Eu digo para vocés que A mais recente
loja inaugurada

pelo Farnezze

Certa vez, o sdcio-fundador do Farnezze Su-  a minha histodria é diferente — é a realidade de ser

permercados, Gervasio Alves da Cruz, durante um
encontro de liderancas do setor em Belo Horizon-
te, promovido pela AMIS, disse: “Vejo aqui muita
gente falar de crescimento, de nimeros, de inves-

supermercadista no Vale do Jequitinhonha”

O que ele quis dizer é que a realidade de
empreender no ramo de abastecimento alimen-
tar longe dos grandes centros n&o é uma missao

Supermercados, em
dezembro de 2025

Supermercados Farnezze: o
verdadeiro sotaque mineiro
do varejo em Capelinha/MG

O jeito mineiro de atender é conhecido em todo o Brasil: acolhedor,
préximo e cheio de atengdo aos detalhes. No comércio, esse
“sotaque” vai muito além da forma de falar — ele se traduz em
respeito ao cliente, conversa boa no balcdo e relagdes construidas
com confianga ao longo do tempo. E esse espirito que move o
varejo mineiro e fortalece parcerias duradouras.

Em Capelinha/MG, no Vale do Jequitinhonha, o Supermercados
Farnezze € um exemplo desse jeito especial de fazer comércio.
Com atendimento atencioso e compromisso com a comunidade, o
supermercado construiu uma trajetéria marcada pela proximidade
com seus clientes e parceiros.

O Grupo Jequitinhonha Alimentos presta aqui uma homenagem ao
Supermercados Farnezze, parceiro de longa data que representa,
com orgulho, o verdadeiro sotaque mineiro: aquele que valoriza as
pessoas, cultiva boas relagdes e transforma cada atendimento em
uma experiéncia de confianga e amizade.
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Dos arquivos da
empresa, algumas
fotos que contam a
histéria do Farnezze
Supermercados
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facil, sobretudo pelas dificuldades de logistica. E
foi assim que o Farnezze Supermercados cresceu:
sob muitas dificuldades, mas com dedicagao e re-
siliéncia do fundador.

"A origem da rede é de quando eu traba-
lhava para meu padrinho em uma mercearia na
zona rural, em um lugar denominado Vitorino,
municipio de Sdo Sebastido do Maranhéo, no Vale
do Rio Doce. Depois que sai dessa mercearia, tra-
balhei em outras empresas, como loja de material
de construgdo, mas o que me despertou interesse
foi 0 ramo de mercearia” conta o sécio-fundador.

Gervasio se casou com Zuleica Maria Far-
neze Alves, que na época era professora do an-
tigo primeiro grau, hoje ensino fundamental. No

seu trabalho, ele ganhava um salédrio-minimo.
Mesmo assim, o casal fez economias e fundou a
pequena Mercearia Farnezze, em junho de 1986,
na cidade de Agua Boa, a cerca de 50 quiléme-
tros de Capelinha.

"Zuleica trabalhava dobrado: além da esco-
la, me ajudava na mercearia nos horarios vagos e
eu cuidava da mercearia e da minha filha Paola ao
mesmo tempo’, recorda Gervasio. Paola Farneze é
a filha do casal.

A mercearia funcionou em Agua Boa por
cerca de trés anos, quando surgiu a necessida-
de e a oportunidade de transferir o negocio para
Capelinha, comecando na nova cidade com uma
mercearia de bairro. “Dessa época em diante, eu
e Zuleica continuamos a frente das decisdes da
empresa’, informa Gervasio. A mercearia ja nas-
ceu com o nome Farneze, por ser o sobrenome
de Zuleica.

A familia atua também no ramo rural, com
duas propriedades, uma em Capelinha e a outra
em Agua Boa."Com muita fé em Deus, dedicacio
e persisténcia, as coisas foram fluindo, e hoje digo
que vencemos e que, a cada dia, continuamos nos
dedicando’, comemora Gervasio.

J4 a filha, Paola, se dedica a outro ramo.
Formada em odontologia, ela atua como direto-




ETAPAS DE CRESCIMENTO

1986 - Inauguracao da mercearia Farnezze;

2011 - Inauguragdo da segunda loja;

2018 - Inauguracéo da terceira loja - que viria a ser
transferida em 2025;

2025 - Inauguragdo da nova unidade, em dezembro,
para onde foi transferida a loja 3;

2026 — Comemorag¢des dos 40 anos do Farnezze
Supermercados.

ra do grupo Paola Farneze, um ecossistema de
harmonizacao facial, com uma clinica e uma es-
cola técnica e de negocios para a drea de estéti-
ca, com unidades em Capelinha, Belo Horizonte
e Recife (PE).

PERFIL DAS LOJAS

O Farnezze Supermercados atualmente ndo
é associado a nenhuma central de negécios. Por
algum tempo, chegou a integrar uma rede, mas
depois a direcdo decidiu seqguir de forma indepen-
dente. O abastecimento é feito diretamente pelas
indUstrias e o sortimento segue o perfil de lojas de
vizinhanca, contemplando todas as secoes tradi-
cionais e a demanda didria.

Padaria da mais nova
loja do Farnezze
Supermercados

NORTE MAQUINAS
SOLUCOES

(933998051122 (G)nortemaquinas_

Acreditando no potencial de
Capelinha e regido, a Norte
Maquinas Solu¢cdes chega para
somar junto aos comerciantes
tradicionais e novos
empreendedores. Atuamos de forma
direta na prosperidade dos nossos
clientes, oferecendo servigcos
completos, desde o desenvolvimento
do layout até a entrega da loja com as
mercadorias organizadas nas
prateleiras. Atendemos diversos
segmentos, como: supermercados,
padarias, agougues, casas de
materiais de construgdo, atacados,
distribuidoras de alimentos e
bebidas, farmacias, restaurantes,
pizzarias, lanchonetes, bares,
sorveterias, lojas de utilidades,
escritérios, transportadoras,
agropecuarias, postos de
combustiveis, trailers, hotéis,
prefeituras, hospitais, entre outros.
Todos esses segmentos séao
atendidos pela Norte Maquinas, seja
na compra de equipamentos novos,
montagem comercial ou na
prestacao de servigos e manutengéo.
Também trabalhamos com produtos
especificos, como geradores de 30
KVA até 1200 KVA, climatizadores
portateis e industriais, de acordo com
a demanda de cada projeto, além de
exaustores — todo. Oferecemos
ainda camaras frias para
congelados, carnes, resfriados,
bebidas, vacinas e hortifrutis. Alem
de toda linha de peca e acessorios
para refrigeracdo comercial e
doméstica. Toda linha de gbéndolas,
porta-paletes, maquinarios para
acougue e padaria.

Fale conosco na hora de fazer seu
orcamento.
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O Farnezze
Supermercados tem
suas 3 lojas na cidade
de Capelinha e gera
210 empregos diretos

“Nossas lojas tém perfil de vizinhanca. To-
dos os setores do nosso empreendimento sao tra-
tados de forma especial, e atendemos a todos os
perfis de clientes’, informa Gervasio.

A direcdo se preocupa em desenvolver as
pessoas para melhorar continuamente a operagao, o
atendimento e o futuro da empresa, a comecar pela
propria continuidade da familia a frente do negdcio.

"A sucessdo, na nossa empresa, estd sendo
feita de forma gradativa. Bruno, meu filho, que
estd comigo no negdcio desde crianga, j& toma
muitas decisdes na gestdo. As decisdes maiores,
como investimentos, séo tomadas de forma con-
junta entre no6s’, afirma o sécio-fundador. “O trei-
namento dos nossos colaboradores é feito na pro-
pria empresa e por meio de cursos promovidos
pela AMIS", completa.

O Farnezze Supermercados ainda néo
pOSsuUi mMarca propria nem atuagao no e-com-
merce, mas a entrada nesse canal ndo é descar-
tada. “Temos a intencao de implantar em breve”’,
revela Gervasio.

Sempre se atualizando e se preparando
para o futuro, a direcdo da empresa, que nunca
pensou em desistir do negdcio, ja projeta passos
mais largos. “Temos previsdo de abrir mais uma
loja em Capelinha e outra na regido. Para o futu-
ro préximo, vamos inovar e modernizar as nossas
duas filiais, tornando-as mais atrativas para 0s nos-
sos clientes, como a unidade recentemente inau-
gurada” conclui. ™

Alvaro

REPRESENTAGOES
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A homenagem dos parceiros fornecedores
do Farnezze Supermercados

~
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Tio Paco
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A Solucdo Completa para
Valorizar Seu Ponto de Venda

Tudo em um sé lugar, com uma equipe dedicada ao seu PDV, produtos que
valorizam sua géndola e uma marca que gera confianga e mais vendas todos os dias.

Gondola mais colorida, mais atrativa e que vende mais.

Apresentamos
parte da nossa

A Nova Linha



Seu ponto de venda sempre organizado
pela mesma equipe especializada.

PaPlus

P4 Articulada

Escova Big Plus Plastica
Escova Oval Plus Madeira
Escova Pegada

Sanitaria

Desentupidor

Classica

PaPlus

Pa Articulada

Escova Big Plus Plastica
Escova Oval Plus Madeira
Escova Pegada

Sanitaria

Desentupidor

Classica

Cantinho Big Plus

Big Color

Quintal

Big Plus

Pano Sem Estampa
Pano Estampado

Pano Multiuso Microfibra
Bobina Pano Multiuso




Mais eficiéncia com tudo centralizado
em um unico representante.
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Linha Especial: 15L | 30L | 50L | 100L Linha Antiviral: 30L | 50L | 100L
Linha Premium: 15L | 30L | 50L | 100L Linha Pés-Obra: 30L | 50L | 100L
LinhaRoll: 15L | 30L | 50L | 100L Linha Silagem: 40KG
Linha Refor¢ada: 50L [100L [ 120L | 200L Linha Institucional: 50L | 100L | 200L | 240L
Linha Hospitalar: 30L | 50L [ 100L Linha Pet: 10L

Linha Pia: 10L

[=]py 3 (=] Bltﬂ :BIJE, Amplie suas vendas
com a qualidade Bye Bye Lixo.
L Ixo SEJANOSSO PARCEIRO.

El? +55 3135041300
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REDE MINIPRECO:
Uniao, forca coletiva e
trajetoria de crescimento

COM CERCA DE 300 LOJAS ASSOCIADAS, A REDE APOSTA EM GESTAO ESTRATEGICA
E AMPLIA SUA PRESENCA EM DIFERENTES REGIOES DE MINAS GERAIS

Dayane Lima

riada em 2004, a Rede Minipreco nasceu
com a proposta de apresentar ao merca-
do supermercadista um modelo diferente
de atuagdo. A iniciativa surgiu a partir de
um convite feito por Leonardo Reis ao atual gestor
da Rede, Elir Martins. Os dois se conheceram no
Sebrae Minas, onde Reis apresentou o projeto de

criacdo de uma rede de supermercados. Ao perce-

ber o potencial da proposta, Elir decidiu embarcar
no projeto e, juntos, deram inicio a construcao da
central de negocios.

De acordo com Elir, desde o principio a Mi-
nipreco foi estruturada com foco em um modelo
de negdcio voltado para a padronizacdo estratégi-
ca do mix de produtos, na fidelizacdo do consumi-
dor final e na geracéo de beneficios tanto para os

Elir Martins, Gestor da
Rede Minipreco
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Da esq. p/ dir, Edgerson Abade, Marcos Lopes, Wandeley Carvalho, Eli Martins, Rafaela Benhame e Gil Machado

supermercadistas quanto para a industria. A ideia
era criar uma rede que aproveitasse as vantagens
do associativismo, mas com uma gestao mais ob-
jetiva e focada em resultados.

Na fase inicial, algumas pessoas tiveram
papel fundamental para que o projeto saisse do
papel. Além de Leonardo Reis, que idealizou e
conduziu a criacdo da rede, Elir Martins destaca a
importancia de José Alcides, responsavel pelas pri-
meiras agoes de prospeccado. Foi ele quem visitou
lojas e apresentou o projeto a potenciais associa-
dos. Os primeiros parceiros também tiveram papel
decisivo. A central comegou com apenas cinco lo-
jas associadas, que acreditaram na proposta e aju-
daram a dar credibilidade a iniciativa.

“E importante reconhecer nossos parceiros
e apoiadores, que acreditaram na proposta desde
o inicio, momento em que € sempre mais desafia-
dor estruturar e consolidar uma rede. Foram eles
que confiaram, apostaram na ideia e ajudaram a
construir essa base sélida” destaca Elir.

Da da esq. p/ dir, Elir Martins; o Presidente Executivo da AMIS, Claret Nametala; a Gerente da
Rede Minipreco, Bianca Cunha e o Gerente Executivo e Comercial da AMIS, Pedro Gosende
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Equipe de suporte da
Rede Minipreco

46 GONDOLA

DESAFIOS

Elir conta que um dos principais desafios
no inicio foi apresentar ao mercado uma propos-
ta que fugia aos modelos tradicionais. Na época,
predominavam dois formatos principais: as redes
associativistas — que permanecem atuantes até
hoje — e as redes ligadas a atacadistas, modelo
bastante comum naquele periodo, com diversos
grupos operando nesse formato.

Algumas dessas redes se mantiveram ao
longo do tempo, enquanto outras deixaram de
existir. O desafio da Minipreco foi justamente con-
solidar uma proposta com identidade propria e
demonstrar seu valor dentro desse cenario.

Ao longo dos anos, a rede manteve um
crescimento consistente. Um momento marcante
ocorreu quando completou 11 anos de atuacéo.
Naquele periodo, Leonardo Reis decidiu seguir
novos caminhos profissionais e deixou a socie-
dade. A partir de entéo, Elir Martins assumiu inte-
gralmente a gestdo da empresa. Na avaliacdo de
Elir, essa transicao marcou um ponto de virada im-
portante na histéria da rede, impulsionando ainda
mais o seu desenvolvimento.

PRESENCA AMPLA

Hoje, a Rede Minipreco reune cerca de 300
lojas associadas e estd presente em praticamente
todas as regides de Minas Gerais. A expansao con-

tinua em andamento e, a partir de margo, a rede
passa a atuar também no Sul de Minas. Ainda néo
hé presenca no Vale do Mucuri e no Triangulo Mi-
neiro, mas a expectativa é avangar gradualmente

nessas regides, segundo a central.

Além da atuacdo no estado mineiro, a cen-
tral também iniciou um movimento de expansao
para fora de Minas Gerais. Ha quase dois anos foi
criada a Via Rede, braco da Minipreco no estado
do Rio de Janeiro. Embora ainda esteja em fase ini-
cial, a operacado apresenta crescimento continuo e
perspectiva de ampliacdo da presenca no merca-
do fluminense.

PERFIL DOS ASSOCIADOS

Segundo Elir, um dos diferenciais da Rede
Minipreco é o perfil democrético de seus associa-
dos. A rede aceita desde supermercados com fatu-
ramento mensal entre RS 500 mil e RS 600 mil até
grupos que ultrapassam R$ 15 milhdes mensais.

"Quebramos o paradigma de que apenas
lojas com o mesmo faturamento podem crescer
juntas’, pontua.

Entre os principais beneficios oferecidos
aos associados estao a negociagado conjunta com
a industria, 0 acompanhamento logistico das en-
tregas, a organizacdo comercial que respeita a
estrutura de vendas dos fornecedores, além de
solucdes financeiras, cartdo de crédito da rede e



encartes promocionais que preservam a identida-
de de cada loja.

A autonomia dos associados também é um
principio importante no funcionamento da Mini-
preco. Diferentemente de modelos de franquia,
nao ha exigéncia de padronizacao total das lojas.
A rede prioriza a padronizacdo estratégica — es-
pecialmente em negociacdes, processos e mix —,
mas respeita as caracteristicas regionais e a identi-
dade de cada supermercado.

EFICIENCIA

Elir explica que muitos associados acabam
fortalecendo a identidade visual da rede de forma
espontanea ao perceberem os resultados do tra-
balho conjunto.”Nosso foco é entregar eficiéncia e
resultado, permitindo que 0 associado tenha mais
tempo para cuidar do seu negdécio”.

Em relacédo a logistica, a Minipreco nao pos-
sui centro de distribuicdo préprio. De acordo com
0 gestor, a extensao territorial de Minas Gerais e a
dispersdo geogréfica das lojas tornam esse mode-
lo pouco vidvel no momento. Atualmente, a rede

trabalha com negociacdo centralizada e acompa-
nhamento das entregas, enquanto a propria in-
dustria realiza a distribuicao diretamente nas lojas,
garantindo maior eficiéncia operacional.

PROJETOS FUTUROS

Para os préximos anos, o objetivo é sequir
crescendo de forma estruturada e sustentavel,
ampliando a presenca da central em todas as
regides de Minas Gerais e fortalecendo o varejo
independente.

Com foco em colaboracdo, eficiéncia e
fortalecimento do varejo independente, a Rede
Minipreco segue ampliando sua presenca e con-
solidando sua atuacdo no mercado supermerca-
dista mineiro. ™

Gil Machado,
Comprador da Rede
Minipreco, e o Gestor,
Elir Martins

A Rede Minipreco
estd presente

em importantes
eventos do setor
supermercadista. No
centro da foto (de
6culos), estd o Gestor
da Rede Miniprego,
Elir Martins
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EM SINTONIA COM 0 MERCADO [DIA DAS MAES]
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DIA DAS MAES:
um mininatal no
12 semestre

O DIA DAS MAES TRAZ FLUXO PARA A LOJA, TIQUETE MEDIO MELHOR
E CLIENTES CADA VEZ MAIS EM BUSCA DE CONVENIENCIA E EXPERIENCIA

Giovanni Peres

udo comecou em 1932, quando o Dia das
Mé&es passou a ser comemorado oficialmen-
te no Brasil, por meio de decreto assinado
pelo entdo Presidente da Repubilica, Getulio
Vargas. A data escolhida para a comemoracéo foi o
segundo domingo de maio. A inspiracdo veio dos
EUA, onde a celebracéo oficial ja acontecia desde

1908. A iniciativa teve boa receptividade desde
seus primeiros anos e, para o varejo alimentar,
pode ser considerado um dos eventos mais fortes
do primeiro semestre.

Funciona como um mininatal em termos
de tiquete médio, fluxo e experiéncia para o clien-
te. Movimenta compras planejadas, que ganham



itens ou volumes maiores em fungdo da comemo-
racao e algumas que podem ocorrer por impulso.
E uma data que ativa a comemoracdo em familia,
0 que leva a compra de mais alimentos, bebidas e
itens de conveniéncia.

Em poucas palavras, o Dia das Maes traz
mais visitas as lojas, principalmente na véspera
e no fim de semana; consumidores dispostos a
comprar itens premium, presentes (bazar, cuida-
dos pessoais) e produtos para refeicdes especiais
(carnes e proteinas premium); flores (arranjos e bu-
qués); chocolates; biscoitos finos; bolos; sobreme-
sas; pratos prontos e rotisseria (solugdes préaticas
para quem n&o quer cozinhar).

CONHECIMENTO

Esses dois Ultimos itens estardo em desta-
que na rede Mais Pratico Supermercados. “O Dia
das Maes deste ano vai vender mais, mas tam-
bém serd mais desafiador. Vamos trabalhar ainda
melhor para crescer, e nossa rotisseria ¢ um dos
destaques do nosso planejamento”, relata o sécio-
-proprietario, Anderson Paiva, que para reforcar o
potencial oferece oportunidades de degustacdo
para os shoppers nesse periodo de Dia das Maes.

Na pagina ao lado, um item "presentedvel" logo na entrada da loja; acima, gdndola de
bazar, com mais "presentedveis"; ao lado, mae e filha se encontram na comemoragao: um
sentimento profundo as une e ultrapassa as geragoes
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EM SINTONIA COM 0 MERCADO [DIA DAS MAES]

As carnes sdo um
dos pontos de
partida da maioria
dos cardapios do
almoco de Dia das
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Ele e a esposa Renata Hilbert (sécia-proprie-
taria) sdo os gestores da rede que tem trés unida-
des em Belo Horizonte — uma no bairro do Prado,
uma no Santa Cruz e uma no Leticia. No total, sao
19 checkouts e a empresa estd em atividade ha 16
anos. Com perfil de vizinhanca, a Mais Pratico tem
como um dos pontos fortes conhecer em detalhe
0 comportamento de seus clientes.

A estratégia para o Dia das Mées de 2025
resultou em crescimento sobre 0 mesmo periodo
de 2024 e a expectativa é de que a de 2026 supe-
re as vendas do ano passado em, pelo menos, 3%
em termos reais. “Como disse, serad desafiador, de
muito trabalho, mas podemos considerar, de fato,
que é o segundo Natal do varejo alimentar, princi-
palmente porque envolve emogao e familia, e isso
fica claro nas decisées do cliente na loja durante o
periodo’, ressalta Anderson.

De acordo com o casal, o planejamento é
feito com antecedéncia minima de 60 dias. O pri-
meiro encarte de ofertas sai 15 dias antes do Dia
das Maes. "Além dos itens alimentares, que a cada
dia tém mais espaco para produtos saudaveis e be-
bidas sem &lcool, nossos clientes também buscam
mais presentedveis do bazar e de cuidados pessoais
nessa época’, conta Renata.“Conhecer bem o clien-
te é um ponto forte que temos’, ratifica.

PLANEJAMENTO
Em Trés Coracoes, no Sul de Minas, a expec-
tativa é também positiva em relagao ao Dia das

Maes 2026 — segundo o Vice-Presidente Regional
da AMIS, Noel Alves Ferreira JUnior —, com cresci-
mento de 5% a 8% das vendas.“O Dia das Méaes é
uma data muito importante no varejo alimentar,
principalmente pelo habito das familias de esta-
rem se reunindo para o almogo comemorativo’,
diz Noel. E o planejamento gira em torno de dois
ou trés meses antes da data

Noel é sécio-proprietério do Noel Super-
mercados, e juntamente com a equipe leva muito
em consideracdo o histérico dos anos anteriores
e o comportamento aguardado para o ano. Al a
gente define o mix, negocia com os fornecedores
para tentar boas ofertas e organizar as lojas com
exposicado mais adequada e a comunicacéo visual
voltada para essa data”

Ele relata que os setores que mais sofrem
impacto sdo acougue, bebidas, hortifruti, pada-
ria e confeitaria. "Normalmente, por conta do al-
moco, produtos que a familia muito procura séo
carnes especiais, massas, ingredientes para pra-
tos mais elaborados; sobremesa vende bastante
também” revela.

CONVENIENCIA

Outro aspecto que Noel tem observado é
a crescente demanda por itens mais de conve-
niéncia, produtos prontos. “O pessoal gosta mui-
to de praticidade’, explica. Ele lembra que é bom
enfatizar que o Dia das Méaes, na verdade, movi-
menta a loja inteira: "A gente se organiza para que



4 I
Checklist

Dia das Maes

Algumas agdes que ndo podem fal-
tar:

- FLV e flores — arranjos, buqués e kits
prontos ganham destaque;

- Padaria e confeitaria — bolos especiais,
sobremesas e kits de café da manha;

- Pratos prontos e rotisseria — solugdes
préticas para guem quer celebrar sem
cozinhar;

- Carnes e proteinas premium — cortes
especiais para almogos comemorativos.

- Bebidas — vinhos, espumantes e bebi-
das ndo alcodlicas diferenciadas;

- Mercearia doce — chocolates, biscoitos
finos, itens gourmet;

- Acdes de encarte e tabloide com foco
em kits, combos e produtos premium;

- Exposicoes tematicas em pontos quen-
tes da loja;

- Kits de presente (café da manha, choco-
lates, flores + vinho).

- Campanhas de fidelidade ou ofertas
exclusivas para clientes cadastrados;

- Ativacdes digitais: push no app, ofertas
personalizadas, receitas e sugestdes de
cardapio;

- Parcerias com marcas para degustagoes
e ativagdes no PDV;

- Reforcar posicionamento (qualidade,
conveniéncia, prego, experiéncia);

- Oportunidade de testar novos produtos
e medir aceitacéo;

- Chance para aumentar share de carteira
em categorias premium,

- Campanhas emocionais que fortalecam

\ a marca.

O casal proprietario da rede Mais Pratico Supermercado, de Belo Horizonte,

Anderson Paiva e Renata Hilbert

O socio-proprietario da rede Noel Supermercados e Vice-Presidente Regional da AMIS em

Trés Coracoes, Noel Alves Ferreira Junior

venda mais nos outros setores também, como ba-
zar, perfumaria, chocolates, presentes. O pessoal
vem fazer compra e acaba aproveitando e levando
para dar as maes’, detalha Noel.

Normalmente, a campanha é organizada no
finalzinho de abril.”"Duas semanas antes do Dia das
Mées a gente faz um ‘esquenta, montando ponto
extra, exposicao, divulgando, colocando cartazes,
tudo voltado para a data especial. Este ano, a gen-
te estd focando mais em praticidade, reforcando
essa ideia com kits de presente, pratos prontos,
cestas’, diz. Ao mesmo tempo, estéd organizando as
lojas para além dos itens de consumo e vender kits
de presente, cestas e bazar. ™
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Farmacia completa nos supermercados é uma
conquista de todos os brasileiros, afirma ABRAS

O setor supermercadista e de abastecimento
brasileiro alcangou dia 23 de mar¢co um marco
histérico. O presidente Luiz Inacio Lula da Sil-
va sancionou a Lei n°® 15.357/2026 (antigo PL
2158/2023), que autoriza a instalacdo de farma-
cias completas em supermercados. A vitéria é
fruto de uma articulagdo institucional robusta
liderada pela Associagdo Brasileira de Super-
mercados (ABRAS), com o apoio estratégico
da Associacdo Brasileira de Atacadistas e Distri-
buidores (ABAD) e da Associacéo Brasileira de
Atacadistas de Autosservico (ABAAS) e de en-
tidades estaduais do setor, como a Associacdo
Mineira de Supermercados (AMIS)

A sancdo é considerada importante para to-
dos os brasileiros, pois altera a dinamica do
varejo e da assisténcia farmacéutica ao inte-
grar servicos de saude a estabelecimentos de
grande capilaridade. O setor supermercadista
reine cerca de 424 mil lojas e atende milhdes
de consumidores diariamente, o que pode
ampliar o acesso a medicamentos, sobretudo
em regides com baixa oferta de farmdcias. O
texto sancionado autoriza aos supermercados
a instalacao de farmécias completas em suas
dependéncias, desde que cumpram integral-
mente as normas sanitarias vigentes. Isso in-
clui controle de medicamentos, estrutura fisi-
ca adequada e a presenca permanente de um
profissional farmacéutico.

“Na pratica, a lei trard mais conveniéncia no dia
a dia, com farmécias completas no local onde
as familias ja fazem suas compras. A medida
acompanha uma realidade clara: o Brasil estd
envelhecendo, a demanda por saude cresce e o
consumidor busca solu¢des cada vez mais prati-
cas e integradas. Ao mesmo tempo, 0 avango do
bem-estar e da prevencéo ja faz parte da rotina
das pessoas. Com a presenga dos supermerca-
dos em todo o pals, essa iniciativa tem potencial
de ampliar o acesso a saude de forma significa-
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tiva. Mais facilidade, mais acesso e mais cuidado
com a populacao’, afirma Jodo Galassi, Presiden-
te da ABRAS.

A expectativa do setor € que a medida aumente
a concorréncia no mercado farmacéutico, com
efeitos sobre precos e acesso, além de impulsio-
nar a geracéo de empregos e a diversificagdo de
receitas no varejo.

A integracdo entre supermercados e farmdcias
pode reduzir barreiras de acesso, especialmente
para populacées em cidades menores ou com
mobilidade reduzida, ao aproveitar a capilarida-
de e o horério ampliado desses estabelecimen-
tos. Outros beneficios: reducdo potencial de
precos ao consumidor final, criagdo de milhares
de postos de trabalho para profissionais farma-
céuticos e auxiliares; e estimulo a categorias de
produtos voltadas a prevencéo e longevidade.
(Confira também artigo Juridico, na pdgina 57)



Mart Minas inaugura sua sequnda loja

em Sete Lagoas, a 742 em MG

O Mart Minas ampliou sua presenca em Sete Lagoas,
na regido Central mineira, com a inauguragao de sua
segunda unidade no municipio. A nova loja foi aberta
ao publico dia 12 de marco, na Avenida Prefeito Alberto
Moura, 1.260, no bairro Distrito Industrial. A inauguracao
representa, em Minas Gerais, a 742 loja da bandeira, que
ja estd presente nas principais cidades e em todas as re-
gides do estado.

O novo Mart Minas segue o padrao das demais unidades,
com sortimento de mais de 10 mil itens e ampla varieda-
de nos setores de mercearia, bomboniere, bebidas, hi-
giene e beleza, limpeza, frios e laticinios, além de produ-
tos pet, confeitaria, bazar e embalagens. Os clientes que
aderirem ao Cartéo Alvo, bandeira propria da rede, terdo
prazo de até 40 dias para pagamento da fatura. Para so-
licitar o cartdo, é necessario apresentar documento de
identificacao na loja.

Os clientes também podem aderir gratuitamente ao Clube
de Vantagens Mart Mais, que proporciona acesso a ofertas
exclusivas e wi-fi ilimitado na loja. O cadastro pode ser fei-
to por meio do link: https://martmais.martminas.com.br/.

Divulgagdo

Grupo 3coragoes adquire ativos e operagoes

da General Mills no Brasil

O Grupo 3coracdes anunciou, dia 17 de marco, um movi-
mento estratégico para expandir sua atuacdo no setor ali-
menticio com a aquisicdo das operacdes da General Mills
no Brasil. A transacédo, avaliada em R$800 milhdes, inclui as
marcas Yoki e Kitano. A General Mills é uma empresa global
do setor de alimentos que atua no Brasil com um portfélio
voltado a alimentos basicos, snacks e temperos.

As marcas Yoki (lider em categorias como farofa, pipoca de
micro-ondas, batata palha e farindceos) e Kitano (referéncia
em temperos naturais) agora se juntam a familia do Grupo
3coragdes. Com a aquisicao, o Grupo avanca em sua estra-
tégia de crescimento por meio
da diversificacdo e comple-
mentaridade de portfolio.

A integracao dos novos produ-
tos permite que a companhia
atenda a todas as ocasides de

Divulgagdo

consumo do brasileiro, do café da manha ao jantar, fortale-
cendo sua posicdo como um dos principais players do setor.
O acordo prevé a manutengao das marcas, visando ao cresci-
mento acelerado do negdcio. A conclusdo da transacdo estd
sujeita a aprovacao das autoridades regulatérias competen-
tes e outras condicdes usuais de fechamento.

Pedro Lima, presidente do Grupo 3coracdes, destaca que
essa transagao é parte importante da estratégia da com-
panhia de crescer no segmento de alimentos. “Estamos
entusiasmados com a chegada das marcas amadas pelo
consumidor Yoki e Kitano. Este é um passo fundamental em
nosso propdsito de estar
cada vez mais proximos
da familia brasileira, fazen-
do-nos presentes em dife-
rentes ocasides de consu-
mo”, afirma o executivo.
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Supermercados BH abre sua quarta loja em Lavras

O Supermercados BH inaugurou, dia 5 de marco, sua quarta
loja em Lavras, no Sul de Minas. Localizada no novo Sho-
pping Cidade da Serra, a unidade conta com mais de 1.600
metros quadrados de area de vendas, 13 checkouts tradi-
cionais e quatro terminais de self-checkout. Segundo a di-
recado da empresa, a loja foi planejada para oferecer confor-
to, praticidade e agilidade no atendimento, inclusive, com
estacionamento no complexo do shopping.

A inauguragdo marca mais um passo na estratégia de ex-
pansdao do Supermercados BH, que soma atualmente 404
lojas em operacao, sendo 361 em Minas Gerais e 43 no Es-
pirito Santo. Em Lavras, a rede chegou em agosto de 2018 e,
desde entdo, vem ampliando sua presenca e fortalecendo
a relacdo com a comunidade local. Durante a cerimdnia, o
presidente e fundador da rede, Pedro Lourenco, destacou a
importancia da cidade para a trajetéria da empresa e reafir-

mou o ‘compromisso do BH com o preco justo e o atendi-
mento préximo ao cliente”.

Verdemar comemora aniversario de 33 anos
com sorteio de trés BMWs, novos produtos e ofertas

O Verdemar celebra seu aniversario de 33 anos com uma
campanha especial para clientes. Durante o periodo de
comemoracdes, haverd promocoées, novidades e sorteio
de trés BMWs X1 20i GP. A celebracado comecou dia 12
de marco e se estende até 9 de maio, com promocgdes de
diversos itens, incluindo os da marca prépria do Verdemar.
Para celebrar o aniversario, o Verdemar lancou o vinho
branco Albarifio 33 Aflos Gran Reserva, com rétulo criado
especialmente para marcar com personalidade as mais de
trés décadas de histéria do supermercado.

Fundado em 1993 como uma pequena mercearia no bair-
ro Sdo Pedro, na regido Centro-Sul de Belo Horizonte, pelos
sdcios Alexandre Poni e Hallison Moreira, o Verdemar cons-
truiu ao longo das décadas uma trajetdria de crescimento
e inovacao no varejo alimentar. O que comegou como um
negdcio de bairro se transformou em uma rede altamen-
te reconhecida pela variedade de produtos, qualidade dos
itens e experiéncias diferenciadas na gastronomia.
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Hoje, sdo 17 unidades nas regides Centro-Sul, Pampulha e
Nordeste de Belo Horizonte, e no Jardim Canad4, em Nova
Lima. Ao todo sdo mais de 25 mil itens comercializados,
entre produtos nacionais e importados, e opera com piz-
zaria, cafeteria, sushi e temakeria, creperia, burrateria, grill,
parrilla e saladas.

Divulgagao

Divulgagdo



Supermercados mineiros inauguraram 102 lojas em 2025

O setor supermercadista mineiro inaugurou de 102 lojas em
2025, segundo levantamento da Associagdo Mineira de Su-
permercados (AMIS). O estudo considerou apenas unidades
inauguradas, mas houve intensa movimentagcao também
em aquisicoes, reformas, ampliacdes e modernizacdo. Os
novos empreendimentos geraram 8.785 empregos diretos
e demandaram investimentos da ordem de RS 1,43 bilhao.

O estado encerrou 2025 com 47.774 lojas em operacao,
abrangendo diferentes portes e formatos — como atacare-
jo, gourmet e de vizinhanga. Ao todo, o segmento emprega
diretamente 509.546 pessoas. O faturamento bruto atingiu
R$ 135,2 bilhdes no ano, o que equivale a 11,68% do PIB mi-

neiro, estimado em RS 1,157 trilhdo.

Outros numeros relevantes do setor, alcancados em 2025.
O desempenho do consumo acumulado do ano foi de
3,92%. A pesquisa é feita com empresas de todos os portes,
em todo o estado, e deflacionada pelo IPCA/IBGE. Segundo
o Presidente Executivo da AMIS, Claret Nametala, o cresci-
mento foi sendo construido més a més, sem grandes picos
de demanda, quando desconsiderada a sazonalidade, mas
sempre sustentado.

Todas as regides do estado apresentaram crescimento no
consumo, tanto na comparagdo mensal quanto em relacao
ao ano anterior. O maior desempenho acumulado ocorreu na
regido Central, onde estd a RMBH, com alta de 4,42%. O menor
crescimento foi verificado no Norte/Noroeste, com 3,67%.

LOJAS ABERTAS POR REGIOES LOJAS ABERTAS FORMATOS
REGIAO* Ne LOJAS ABERTAS FORMATOS Ne LOJAS ABERTAS
2024 2025 ANOS 2024 2025
Central — exceto a RMBH 7 % 7 31 Atacarejo 24 13
RMBH 19 24 Sup. vizinhanca 54 83
Centro-Oeste 9 13 Express/proximidade 8 -
Norte/Noroeste 6 7 Gourmet/premium 2 6
Rio Doce /Jequit. Mucuri 7 9 TOTAL 88 102
Sul 12 10
Triangulo/Alto Paranaiba 17 20
Zona da Mata 11 12
TOTAL 88 102
*Pelo critério das “Dez Macrorregioes de Planejamento” de Minas Gerais
INDICE DE CONSUMO DOS LARES MINEIROS - GERAL - VARIAGAO REGIONAL
0
S - ; vs.mes | V3-MESMO 1) cymyLapo
MES VS. MES VS. MESMO MES | ACUMULADO DO REGIAO ANT‘ERIOR MES ANO DO ANO
ANTERIOR ANO ANTERIOR ANO ANTERIOR
Janeiro - 2151 268 268 Central 1897 5,96 4,42
Fevereiro 247 1,22 195 Centro-Oeste 15,67 6,59 383
Marco 9,36 211 201 Norte/Noroeste 16,74 6,84 367
Abril 133 8,85 2,96 -
) R. Doce/Mucuri/

Maio 1,88 345 292 Jequitinhonha 15,80 690 3,85
Junho -3,86 2,30 2,82 Sul 1743 6,15 3.97
Julho 3,18 3,52 297 Trianqulo/A.
Agosto 2,25 327 2,98 parar?a[ba 18,18 6,65 410
Setembro -343 3,68 2,96 Zona da Mata 19,70 7,46 3,94
Outubro 448 451 317 MEDIA TOTAL MG 17,87 6,56 3,92
Novembro 2'1 & 5102 3141 *Pelo critério das Regides de Planejamento de Minas Gerais.
Dezembro 17,87 6,56 3,92

1.2 VARIACAO REGIONAL* — DEZEMBRO /2025 (%)
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Super S6 inaugura a primeira unidade de Curvelo

A rede Super S6 inaugurou, dia 05 de mar¢o, sua primeira
loja em Curvelo, na regidao Central de Minas Gerais. Loca-
lizada na Rua Itapui, 371, no bairro Santa Rita, a unidade
gerou 80 empregos diretos. O evento de inauguragao
reuniu clientes, fornecedores e autoridades para a apre-
sentagdo da nova loja, que busca oferecer uma experién-
cia de compra confortéavel, com corredores amplos e sor-
timento diversificado em se¢des como bazar, mercearia,
bebidas e agcougue, com carnes pré-embaladas e atendi-
mento de balcdo, além de atencéo especial as secdes de
hortifrutigranjeiros e padaria.

Com sede administrativa e centro de distribuicdo em Pa-
pagaios, o Super SO estd presente em diversas cidades
das regides Central e Centro-Oeste de Minas Gerais, além
da Regido Metropolitana de Belo Horizonte (RMBH). Fun-
dada em setembro de 2001, em Papagaios, a rede chega
a 25 lojas e um centro de distribui¢cdo, empregando cer-
ca de 1.700 colaboradores de forma direta.

Divulgagao

Supernosso lanca campanha “A Cozinha Magica Disney”

A rede de supermerca-

dos Supernosso langou

em marco a campanha

"A Cozinha Magica Dis-

ney’, uma iniciativa que

une  entretenimento,

educacdo alimentar e

fidelizacdo de clientes.

Desenvolvida em parce-

ria com a L-founders of

loyalty, lider global em

programas de fidelida-

de para o varejo, a acéo

convida familias a des-

cobrirem, de forma IUdica, habitos de alimentacao equili-
brada e sustentavel.

Na campanha, a cada RS 50 em compras realizadas nas lojas
fisicas ou no e-commerce do Supernosso, clientes cadastrados
no Clube Supernosso recebem um pacote com quatro figuri-
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nhas adesivas temdticas. As
figurinhas incluem versdes
padrdo, com dlitter, meta-
lizadas, que brilham no es-
curo, com efeito UV brilho
e formatos especiais. As
ilustragbes trazem perso-
nagens do universo Disney
que estimulam préticas
conscientes na cozinha,
como o aproveitamento
integral dos alimentos e
escolhas mais saudaveis no
diaadia.

A campanha se estende até 26 de abril. No livro ilustrado
"A Cozinha Mdgica Disney”, que pode ser adquirido por
RS 14,99, independentemente de o cliente ser ou ndo ca-
dastrado no Clube Supernosso, 0s personagens mostram
como é facil preparar receitas nutritivas e saborosas.

Divulgagdo



 JURIDICO

Jeferson Batista
[Advogado da AMIS]

uma nova realidade para o varejo brasileiro

busca por conveniéncia tem redefinido o
comportamento do consumidor brasilei-
ro. Em um cotidiano cada vez mais ace-
lerado, cresce a preferéncia por estabele-
cimentos capazes de concentrar multiplas solucoes
em um unico local. Nesse contexto, a autorizacdo
para instalacdo de farmécias completas dentro de
supermercados representa uma transformacgao con-
creta no varejo alimentar, permitindo ao consumidor
adquirir medicamentos e produtos de salide no mes-
mo ambiente onde realiza suas compras habituais.
No ambito institucional, a pauta foi brilhante-
mente conduzida em nivel federal pela Associacao
Brasileira de Supermercados (ABRAS), que atuou na
defesa da ampliagcdo do acesso da populacéo a produ-
tos essenciais de salide por meio dos supermercados.
Alein° 15357, sancionada em 23 de marco de
2026, alterou a Lei n° 5.991/1973 e passou a autori-
zar a instalacdo de farmécias ou drogarias na area de
venda de supermercados, desde que em ambiente
fisico delimitado, segregado e exclusivo para a ati-
vidade farmacéutica, independente dos demais se-

[ A

tores. A operacao podera ocorrer diretamente pelo
supermercado ou mediante contrato com farmacia
ou drogaria licenciada.

A legislacdo exige o cumprimento das nor-
mas legais, sanitarias e técnicas aplicaveis, incluindo
dimensionamento adequado, estrutura para con-
sultério farmacéutico, condicdes de recebimento
e armazenamento de medicamentos, controle de
temperatura, ventilacdo, iluminagado e umidade, além
de rastreabilidade, dispensacao segura e assisténcia
farmacéutica ao consumidor.

E obrigatdria a presenca de farmacéutico ha-
bilitado durante todo o horério de funcionamento.
Quanto aos medicamentos sujeitos a controle espe-
cial, a dispensacdo deverd ocorrer somente apds o
pagamento ou com encaminhamento ao caixa em
embalagem lacrada, inviolavel e identificavel.

Também é vedada a exposicdo ou comerciali-
zacdo de medicamentos fora do espago da farmacia,
proibindo sua oferta em areas abertas ou sem sepa-
racdo funcional, como goéndolas, bancadas ou es-
tandes externos. A lei autoriza ainda o uso de canais
digitais e comércio eletrénico para entrega ao con-
sumidor, desde que respeitada a regulamentacdo
sanitaria vigente, permanecendo aplicaveis todas as
normas que regem as farméacias no pars.

A medida amplia o acesso da populacgdo a pro-
dutos essenciais de salde e abre caminho para novos
modelos de negdcio, especialmente em localidades
com menor oferta de estabelecimentos farmacéuti-
cos, sem flexibilizacao dos padrées sanitérios. Trata-se
de uma mudanca estrutural que aproxima o varejo
brasileiro das tendéncias internacionais de integragdo
de servicos em um Unico ambiente de consumo.

MARCO DE 2026
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AMIS EM FOCO [TROFEU GENTE NOSSA FORNECEDOR 2026]

TROFEU GENTE NOSSA
CELEBRA SEUS 40 ANOS

PREMIACAO RECONHECE AS EMPRESAS QUE SE DESTACAM PELA QUALIDADE,
PARCERIA E CONTRIBUICAO PARA O SETOR EM MINAS GERAIS E NESTA EDICAO 2026
COMPLETA QUATRO DECADAS

Dayane Lima

Troféu Gente Nossa é uma das mais

tradicionais premiacées do setor su-

permercadista brasileiro. Criado com

o objetivo de valorizar as empresas
fornecedoras que caminham lado a lado com os
supermercadistas, o prémio reconhece parcerias
que contribuem para o desenvolvimento e a ex-
celéncia do varejo alimentar.

Ao longo de sua trajetéria, a premiagdo
consolidou-se como uma importante vitrine
para fornecedores, ampliando a visibilidade de
seus produtos e fortalecendo relacdes comer-
ciais duradouras entre industria e varejo.

Considerado o "Oscar do setor supermer-
cadista’, o evento destaca empresas que se so-
bressaem pela qualidade, inovacéo, parceria e
comprometimento com o desenvolvimento do
setor. Em 2026, o Troféu Gente Nossa alcanca um
marco histérico ao realizar sua 402 edicéo, reafir-
mando sua relevancia como referéncia de reco-
nhecimento em Minas Gerais.

A cerimdnia do TGN 2026 serd realizada no
dia 23 de abril. Na ocasiao, os fornecedores esco-
Ihidos por voto direto dos supermercadistas mi-
neiros receberdo o troféu e o titulo de “Melhores
Empresas Fornecedoras do Ano”.



Os participantes sao avaliados a partir de crité-
rios que refletem a qualidade do relacionamento com
o varejo. Entre os principais atributos analisados estao:
melhor relacdo comercial com os supermercadistas,
melhor atendimento e cordialidade, contribuicao
para reducédo de rupturas e aumento do giro dos pro-
dutos e flexibilidade nas negociacdes.

Entre os indicados, trés empresas sobem ao pal-
co, sendo que a mais votada recebe o titulo de “Desta-
que dos Destaques’”.

CATEGORIAS

O Troféu Gente Nossa contempla 29 categorias,
com trés vencedores em cada uma delas. A escolha é
feita por meio da votacédo de supermercadistas, ata-
carejos, centrais de negdécios e empresas associadas a
AMIS em situacado regular.

Além das categorias votadas pelo setor, ha tam-
bém uma premiacao especial: Anunciante da Revis-
ta Gondola do Ano, escolhida pela propria AMIS.

As categorias avaliadas incluem: Leite; Café e
Cha; Oleos e Azeites; Conservas e Temperos; Quei-
jo e/ou Requeijao; Carne branca; Carne vermelha;
Distribuidor; Ovos e FLV; Bebidas Alcodlicas - ex-
ceto cerveja; Higiene e Perfumaria; Farindceos; Pe-
reciveis Lacteos; Pereciveis Congelados, Resfriados
e Embutidos; Maquinas, Equipamentos, Carrinhos e
Instalacdes Comerciais; Bebidas nado alcodlicas (ex-
ceto 4gua); Cereais; Agua mineral; Pdo de queijo;
Paes Congelados; Paes industrializados; Tecnologia
e Solugcdes em A, (Inteligéncia Artificial); Massas;
Produto Inovacao e/ou Langamento do Ano; Bazar e
utensilios de limpeza; Produtos para Higienizacéo e
sanitizacdo; Mercearia Doce; Bem-estar: produto or-
ganico, funcional e/ou vegano; Cerveja; Anunciante
da Revista Gondola do Ano.

PARCERIA E RECONHECIMENTO

Para Mauricio Borges, diretor comercial da Itam-
bé, participar do Troféu Gente Nossa representa um re-
conhecimento de alto nivel dentro do setor varejista
mineiro. Segundo ele, a premiacdo — frequentemen-
te comparada ao “Oscar dos fornecedores” — destaca
empresas que realmente fazem a diferenca no mer-

cado e reforca a importancia de
relagdes construidas com foco
no longo prazo.

Borges destaca que ini-
Ciativas como o Troféu Gente
Nossa séo fundamentais para
o setor, pois elevam o nivel
das relagdes comerciais, trans-
formando-as em verdadeiras
parcerias estratégicas. Além de
valorizar o trabalho dos forne-
cedores, esse tipo de reconhecimento contribui para
aumentar a qualidade, a seguranca e a competitivida-
de no mercado, incentivando uma evolugao constan-
te ano apos ano.

A participacdo da Coca-Cola FEMSA Brasil no
Troféu Gente Nossa representa, segundo Guilherme Fa-
¢anha, Diretor Comercial Key Accounts, um motivo de
grande orgulho para a empresa, especialmente por se
tratar de um reconhecimento concedido diretamente
pelos supermercadistas de Minas Gerais."A premiacao
simboliza a confianca e a parceria construidas ao lon-
go do tempo com o varejo mineiro e, para nds, tam-
bém é um indicativo de que estamos no caminho cer-
t0 COM NOSSOS parceiros comerciais’, destaca.

Guilherme ressalta que o relacionamento com
0s supermercados é fundamental no fortalecimento
das suas marcas. "Acreditamos que o contato diario
com os varejistas nos permite entender melhor o
comportamento do consumidor, identificar oportuni-
dades e desenvolver solu¢des que gerem valor para
toda a cadeia. Assim, aprimoramos a nossa estratégia
e proposta de valor junto aos nossos clientes e par-
ceiros e consequentemente oferecemos uma melhor
solucéo e experiéncia para o nosso consumidor final”.

Ele também destaca que iniciativas como o Tro-
féu Gente Nossa sao extremamente importantes para
reconhecer o trabalho conjunto entre indUstria e vare-
jo."Ao valorizar fornecedores e parceiros, a premiacéo
incentiva que eles sigam buscando inovacao, qualida-
de e exceléncia no atendimento, sendo um reconhe-
cimento que fortalece todo o ecossistema do varejo
supermercadista e contribui para o desenvolvimento
sustentavel do setor em Minas Gerais”.

MARCO DE 2026

O Presidente

do Conselho
Diretor da AMIS,
Alexandre Poni
na abertura da
cerimoénia de
entrega do Troféu
Gente Nossa
Fornecedor, no
ano passado. Na
pdgina ao lado,
fornecedores e
supermercadistas
durante a
cerimdnia
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Este ano, o Troféu Gente Nossa celebra
quatro décadas de histéria, consolidando-se
como uma tradicdo mineira de reconheci-
mento, orgulho e valorizacdo dos protago-
nistas do varejo alimentar.

Para marcar esta data significativa, o
prémio ganha um novo troféu comemora-
tivo, que preserva a esséncia e a identidade
ja consolidadas da premiagao, mas incorpora
novos elementos visuais que simbolizam a
evolucao, o legado e a forca de quatro déca-
das de trajetdria.

A criagao de um novo troféu repre-
senta, de forma simbolica, a passagem de
um ciclo. Assim como o setor evoluiu
ao longo desses 40 anos, o prémio
também se renova, reafirmando
sua relevancia e seu compromisso
em continuar reconhecendo aque-
les que constroem diariamente o va-
rejo alimentar em Minas Gerais.

O formato central em chama
ascendente traduz a ideia de cele-
bracao, movimento e continuida-

CEMIL ITAMBE

de. A chama representa a energia, a paixao e
o brilho daqueles que se destacam no setor,
além de simbolizar o crescimento constante
e o futuro que segue sendo construido.

No interior da estrutura, o mapa de
Minas Gerais reforca o orgulho e o pertenci-
mento mineiro que sempre marcaram o Tro-
féu Gente Nossa. Ele evidencia que o prémio
nasce da forca de Minas e homenageia aque-
les que contribuem para o desenvolvimento
do estado.

Sobre 0 mapa, o carrinho de super-

mercado representa o coracéo do setor: o
varejo alimentar. E o simbolo do trabalho
diério de supermercadistas, fornecedo-
res e profissionais que movimentam a
economia, geram empregos e aten-

dem milhdes de consumidores.
Mais do que uma premiacéo, o
evento simboliza a unido de esforcos,

a construcao de resultados conjuntos

e a importancia de relagdes sdlidas,

pautadas pela transparéncia e pelo
desenvolvimento mutuo.

itambé

PORTO ALEGRE
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Fornecedor 2026

Uma conquista que reforca o que
o varejo ja sabe: confianga se constroi
com qualidade e consisténcia.

Mais do que um reconhecimento, uma trajetoria.

W  Categoria: Laticinios 2005 e 2010

‘W  Categoria: Leite 2015, 2016, 2019, 2020, 2025 (1° Lugar)



3 CORACOES JDE (PILAO / CABLOCO) MELITTA

itambé

ITAMBE PORTO ALEGRE VIGOR

MBRF PifPaf

MBRF PIF PAF ALIMENTOS SEARA (GRUPO JBS)




MELITTA". O CAFE FRESQUINHO PREFERIDO
DO SUPERMERCADISTA MINEIRO.

Da selegao dos graos & embulngm, a Melitta® faz tudo para levar
ao supennermdia'ﬁu mlnai'm o mglhbi' du cuﬁ fresquinho.

' CAFE FRESQUINHO
[y & Rz
LWQ e

090 /melittabrasil | www.melitta.com.br



GALLO

PORTUGAL

O SABOR QUE NOS UNE

CONFIANCA QUE SE RENOVA!

Estamos mais um ano entre as marcas mais
consumidas e desejadas de Minas Gerais.

64 GiNDOLA e “—



OLEOS E AZEITES

&
ADM Cargill

ADM CARGILL GALLO

DISTRIBUIDOR

ARCOM DEC MINAS STOQUE MERCANTIL

OVOS EFLV - FRUTAS, FLORES, LEGUMES, VERDURAS

T
@ \L J
> MANTIQUEIRA @
Benasy W PER'F
alrmentos
BENASSI MANTIQUEIRA BRASIL PERF'A ALIMENTOS
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BEBIDAS ALCOOLICAS - EXCETO CERVEJA

DIAGEO  pep groiic

Bebidas que combinam com vocé

DIAGEO PARATUDO PERNOD RICARD

HIGIENE E PERFUMARIA

P&G START QUIMICA UNILEVER

\lJ
-~

J.Macedo

O sabor de fazer bem feito

J.MACEDO SANTA AMALIA (CAMIL) VILMA ALIMENTOS
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O MESMO AMOR.



CONSERVAS E TEMPEROS

Predilecta

FEITO COM AMOR

KRAFT HEINZ PIRATA (VILMA ALIMENTOS) PREDILECTA

PERECIVEIS LACTEOS

DANONE itambé
N

DANONE ITAMBE PORTO ALEGRE

PERECIVEIS CONGELADOS, RESFRIADOS E EMBUTIDOS

emBrasi. MBRIFF

BEM BRASIL MBRF SEARA (GRUPO JBS)
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QUEM PROVA

WEIN?

ESTP? 1869

NAO VOLTA ATRAS




KETCHUP ZERO ?

{TOMATO
KETCHUP

*ZERO ADICAO DE ACUCARES.
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ELETROFRIO REFRIGERACAOQ NSF TOLEDO

ambev [777

AMBEV COCA-COLA FEMSA TIAL

_/4[‘!102

 Pratofino M {DoGammaltas

ARROZ PRATO FINO

(PIRAHY ALIMENTOS) ARROZ VASCONCELOS CAMIL
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agua mineral

y INGA
Jgarape LN
S@ aros
crystal §.
(COCA-COLA FEMSA (CRYSTAL) IGARAPE INGA

MARQUESPAN

Tudo pritico e mais gostoso!

MARQUESPAN PANATTOS TATI MINAS

C 1oTUS

AVANCO INFORMATICA S&I AUTOMACAO TOTVS




AGUA MINERAL

A IGARAPE SE DESTACA NO TROFEU GENTE NOSSA 2026!

Com mais de 30 anos de histéria, a Agua Mineral Igarapé consolida sua relevancia no mercado
mineiro ao longo de uma evolucdo constante. Em mais um ano, a Igarapé se destaca no Troféu
Gente Nossa/AMIS 2026, reafirmando seu compromisso em entregar produtos que unem
qualidade e as principais tendéncias de consumo.

A Linha Tropical Zero Acucar é o grande lancamento de 2026, nos sabores Guarand e Cola,
acompanhando o movimento global de satide e bem-estar. A novidade simboliza a entrada da
marca em um segmento em franco crescimento, diversificando o mix de produtos e oferecendo
novas opcoes de consumo. A Linha se une ao sucesso do Igarapé Ice, o gelo produzido com dgua
mineral, langcado em 2025. Com presenca ja consolidada em grandes redes como Drogaria
Araujo e Mart Minas, o Igarapé Ice confirma a alta aceitacdo e o giro rapido que a marca
proporciona ao lojista. <| . =
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ZERO ACUCAR

Igarapé: produtos premiados, saudaveis e de alta qualidade. ® (31) 2104-0700

Precisou de Agua, Refrigerante ou Gelo? Jaarapé

www.igarape.com w H 0 ]ROP]CMM

Com os produtos Igarapé, o ot Gonte N

o seu lucro é certo. . rofeu Gente Nossa:
W INARA destaque na categoria

€3 /igarapeoficial @igarapeoficiall W AGUA MINERAL em 2026.
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Pif Paf

DIVINISSIMO FORNO DE MINAS PIF PAF ALIMENTOS

NISSIN FOODS SANTA AMALIA (CAMIL) VILMA ALIMENTOS

AZULIM UAU INGLEZA UNILEVER
PERFUMES DE CASA SEM PASSAR OMO CICLO RAPIDO




Feito por mineiros,
amado por todo o mundo!
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Delicias do Trigo

BIMBO BRASIL DELICIAS DO TRIGO WICKBOLD

Mili T TRAMONTINA

BETTANIN MILI TRAMONTINA

ARCOR BAUDUCCO NESTLE
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UAU INGLEZA UNILEVER YPE (QUIMICA AMPARO)

itambé verde

campo

ITAMBE NESTLE VERDE CAMPO

A
ambev ¥
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AMBEV HEINEKEN PETROPOLIS




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

DEIXE SUR
RENTABILIDADE
NO AZUL COM
MULTIUSO AZULIM

Leve para sua loja os nhovos multiusos FORNECEDOR DESTAQUE

AZULIM PERFUMES DE CASA N

e tenha a melhor rentabilidade do mercado. TROEEU
2 4

Nao venda espac¢o! Tenha produtos
que seu cliente deseja e precisa.




Filbei MBRF  Saudali

FRIBOI (GRUPO JBS) MBRF SAUDALI

COCA-COLA FEMSA




GONDOLA

FORNECEDORES, SUA MARCA
NO CENTRO DO VAREJO

CONECTE-SE COM QUEM DECIDE

Anuncie e ganhe visihilidade no setor
supermercadista

NG

© 31 8413-6688




USAIN BOLT

© HOMEM MAIS RAPIDO DO MUNDO



