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nacional, mostra o Ranking ABRAS 2026. Sdo oito: BH, Mart Minas, Martins (Smart), DMA, ABC,
Supernosso, Bahamas e Villefort. As quatro primeiras mineiras estdo também no Top 15, com o BH
em 4° lugar no Brasil. Minas é o 2° maior mercado do setor no pais.
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ENTREVISTA ESPECIAL - CONVERSAMOS COM PAVEL CARDOSO, PRESIDENTE
DA ABIC, SOBRE QUALIDADE E O IMENSO POTENCIAL DO CAFE BRASILEIRO

PAO DE QUEIJO - TRADICAO QUE GIRA, FIDELIZA E TEM CADA VEZ
MAIS PLAYERS

SERIE “CENTRAIS DE MINAS” - CONHECA A REDE UNIAO, DO
CENTRO-OESTE

SUPLEMENTOS - UMA CATEGORIA QUE SE MANTEM EM
CRESCIMENTO E ATRATIVA
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DESTAQUES NACIONAIS

setor supermercadista de Minas Gerais tem se destacado nos Ultimos anos no
Ranking ABRAS — principal referéncia do setor supermercadista no pafs —,
e na edicdo de 2026 nao foi diferente.

Minas voltou a se sobressair como o segundo estado com o maior nu-
mero de redes, desta vez no“Top 40" supermercadista nacional. Oito empresas mineiras
figuram entre as 40 maiores do Brasil: Supermercados BH, Mart Minas & DOM, Martins
(Smart), Grupo DMA, Grupo ABC, Grupo Supernosso, Grupo Bahamas e Villefort Ataca-
dista. As quatro primeiras também estdo no Top 15, com o BH ocupando o 4° lugar.

Presente nos 853 municipios mineiros, o setor redne empresas de todos os portes
e modelos de operacao, sempre alinhadas as caracteristicas culturais e econémicas de
cada regiao.

Por isso, compartilhamos com nossos associados a alegria por conquistas tao re-
levantes e parabenizamos todos os supermercados mineiros pelo patamar alcancado,
que posiciona os consumidores do nosso estado entre 0s mais bem atendidos do pais.

Tenho a conviccao de que, em 2027, estaremos novamente celebrando conquis-
tas registradas pelo Ranking ABRAS.

Contem sempre com a AMIS!
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Alexandre Poni
Presidente
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Vice-Presidente da Capital
Supermercados BH
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Jovino Campos Reis
Vice-Presidente do Interior
Supermercado Bahamas
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Euler Fuad Nejm
Vice-Presidente de Relacionamento
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Supermercado Super Vivo
BELO HORIZONTE
(31)3442-4177

André Luiz Coelho Diniz
Vice-Presidente de
Desenvolvimento Tecnoldgico
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Segurangca dos Alimentos e
Relacionamento com o Consumidor
Supermercado SuperLuna
BETIM
(31) 3512-4580

Paulo Roberto dos Santos
Pompilio
Vice-Presidente de Comunicagao,
Marketing e Relacionamento com
imprensa
Grupo Pdo de Aglicar
BELO HORIZONTE
(11) 3411-2521
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Empresarial
DMA Distribuidora S/A
BELO HORIZONTE
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Supermercados BH Com. de
Alimentos S/A
BELO HORIZONTE
(31) 3117-2600
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Abilio Baptista Corréa Neto
Sao Joao Supermercados
GUAXUPE
(35) 3292-1988

Adriano Ferreira
Somar Supermercados
DIVINOPOLIS
(37)3213-6132

Agnaldo Jair Ferreira
Supermercado Trés Irmaos
GUANHAES
(33)3421-1179

André Luiz Fialho Bitaraes
Mercopaulo
VICOSA
(31)329-16376

André Silveira
Supermercado Silveira
BARBACENA
(32) 3339.6495

Antonio Ferreira Barbosa
Barbosdo Supermercados
ARAXA
(34) 3664.1100

Antdnio Marcos de Lima
S&o José Supermercado
POCRANE
(33)3316-1582

Antonio Sérgio Magalhaes
Supermercado Magalhdes
CABO VERDE
(35)3736-1412

Ary Soares da Silva
Supermercado do Irmao
CARATINGA
(33) 33217171

Bruno Alves Farnese
Supermercado Farnezze
CAPELINHA
(33)3516.1461

Carlos Alberto Ferreira Freire
Supermercado Real
CAMPO BELO
(35)3832-7400

Carlos Henrique Guedes Reis
Supermercado Bahamas S/A
JUIZ DE FORA
(32) 3249-9400

Claudio Fonseca Caetano
Supermercado Rei do Arroz
SANTOS DUMONT
(32)3251.3397

Daniel Chaves Peixoto
Paneldo Supermercados
PARA DE MINAS
(37)3232-2499

Daniel Lucio Pereira
Supermercado Avenida
PIRAPORA
(38)3741-3449

Daniela Souza Mendes
D'ltélia Supermercados
SALINAS
(38) 3841.1216

Diego Marcel Oliveira Pereira
Supermercado Tejotao
ARAGUARI
(34)3242-8090

Dolores Anténia Fonseca
Supermercado Faria de Itapecerica
[TAPECERICA
(37) 3341.1360

Edna Lucena Neves Costa
Varejdo Sao Geraldo
ENGENHEIRO NAVARRO
(38) 3253-1536

Eduardo Ferreira dos Santos
Supermercado Ki-Bocada
POMPEU
(37) 3523.1898

Eliane Moreira Moraes de
Azevedo
Hiper Azevedo
BARAO DE COCAIS
(31)3837-6050

Emilio Chain
Coop. de Consumo dos
Empregados da Usiminas
IPATINGA
(31) 3824-5150

Fébio Teixeira Campos
Supermercado Fidélis
BOM DESPACHO
(37) 3522.1010

Fabio Victor César
Vivenci Supermercados
ESPERA FELIZ
(32) 3746-1920

Felipe Valente
Hiper Valente
MANTENA
(33) 3241-3008

Fernando Folchito Maglioni
Supermercado Alvorada
POUSO ALEGRE
(35) 3421.2268

Fernando Villas Boas
Vila Sul Supermercado
POCOS DE CALDAS
(35) 3715-4400

Flévio Luiz Lana
Supermercado Brasil
CONSELHEIRO LAFAIETE
(31) 3761.2644

Francisco de Assis Ferreira
de Carvalho
Supermercado Super Kiko
TRES PONTAS
(35) 3265.2522

Geraldo Vitor da Cruz
Armazém do Povo
NOVA LIMA
(31)3541-5464

Guilherme Alves Souza
Supermercado Ki Joia
MONTE CARMELO
(34)38492850

Helder Lage Procépio
Supermercado Ki-Paozao Ltda
[TABIRA
(31) 3834-5485

Izabel Cristina Vieira Guimaraes
Supermercado Vieirdo
UBA
(32) 3531-5385

Jander de Castro Godim
Supermercado Uai
CARMO DO PARANAIBA
(34)3851-5280

Jeronimo Pereira Machado
Supermercado Sao Jeronimo
PASSOS
(35)3521.1213

Joéo José de Melo Junior
Stalo Supermercados Ltda
PIUMHI
(37)3371-1723

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

José Mério de Castro Bernabé
Supermercados JB
FRUTAL
(34) 3421.1300

José Flavio Castro
SuperBox Supermercados
CONTAGEM
31)3398-5666

Kénio Queiroz Castro
Pontual Supermercados
[TUIUTABA
(34)3262-2466

Leonardo Bicalho Dias Leite
Hiper Monlevade
JOAO MONLEVADE
(31)3852-4411

Luciano Nogueira Fernandes
Supermercado Carrossel
SAO LOURENCO
(35)3332.1511

Luciano Teixeira Gongalves
Dito Supermercados
CLAUDIO
(37) 3381.1588

Luiz Antdnio de Almeida de S&
Cestdo da Economia
JANUARIA
(38)3621-2424

Luiz Gustavo Farid Rahme
Farid Supermercados
[TABIRITO
(31) 3561-3820

Luiz Henrique Gardingo
Supermercado S&o Jodo
MATIPO
(31) 3873-1400

Marcone Aparecido Nunes de
Miranda
Big Mais Supermercados
GOVERNADOR VALADARES
(33) 3212-7560

Marcos Cézar Cattani
Grupo Tonin
SAO SEBASTIAO DO PARAISO
(35) 3539-3344

Marcos Rogério Braga
Major Supermercados
BRASILIA DE MINAS
(38) 3231-2287

Matheus Garcia Ferreira
JA Supermercados
SANTANA DO JACARE
(35) 3866-1163

Matusalém José Alves
Zebu Camnes
UBERABA
(34) 3319-0652

Mauro Licio Vidal
Supermercado Vidal
MANHUMIRIM
(33) 3341-1851

Mério Lucio Abranches Morais
Supermercado Morais
CATAGUASES
(32)3422-1196

Milton Kurihara
Supermercado Kurihara
EXTREMA
(35) 3435.1414

Milson Borges dos Santos
Super Maxi Supermercados
UBERLANDIA
(34) 3230.8908

Noel Alves Ferreira Junior
Noel Supermercados
TRES CORACOES
(35)3237-1213

Paulo César Nogueira Gomes
Supermercado Paxd
MANHUACU
(33) 3331.1402

Paulo José Israel Azevedo
Supermercado do Paulinho
BAMBUI
(37)3431.12.09

Pedro Henrique Magnabosco
Afonso
Supermercado Maisa
SACRAMENTO
(34) 33511769

Raimundo Eustaquio Drumond
Alves
Supermercados Rex Ltda
LAVRAS
(31) 3694.1932

Renato Rezende Barbosa
Supermercado Barbosa
UBAPORANGA
(33) 33231610

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

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

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

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

Rogério Tiago do Nascimento
Supermercado Esquindo
TIRADENTES
(32)3371-6626

Roney Aeraphe Mendes da Silva
Supermercados Rena
ITAUNA
(37) 3242.1844

Roseli Ferreira da Rocha Paiva
Supermercado Paiva
UNAI
(38)3677-3897

Ronaldo José Pimenta da Silva
Hipermercado Tia Teca
TEOFILO OTONI
(33) 3529-2601

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

Thiago de Sousa Miranda
Miranda Supermercados
CARANGOLA
(22) 3822-0450

Valter Amaral de Lacerda
Mac Supermercado
NOVA SERRANA
(37) 3226-9800

Wander Rezende Targino
SW Supermercado
SANTANA DA VARGEM
(35) 3858-1361

PRESIDENCIA EXECUTIVA
Antdnio Claret Nametala
Presidente Executivo
(31)2122-0500
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ARTIGO [TENDENCIAS E CONSUMO]

A nova receita invisivel

varejo alimentar brasileiro entrou em uma fase

que s6 crescer ja nao garante maior lucro. Su-

permercadistas ndo estdo diante apenas de

‘queda pontual de precos’, mas em uma “cesta
interna em recomposicao”. Se de um lado itens como azei-
te, aclcar, arroz, ovo e alho aliviam o bolso do consumidor,
por outro, itens (cenoura, tomate e feijado carioca) andam
no sentido contrério, pressionando margem, estoque e
percepcao de preco. Esse novo cendrio atravessa a fron-
teira da rentabilidade, que estd menos presente na gon-
dola e mais na operacao.

Estd aberta a temporada de caca a “margem por me-
tro quadrado, produtividade da equipe, giro de esto-
que, capital de giro e construcao inteligente do ticket
médio”.

A mensagem é clara: o setor supermercadista ndo
enfrenta apenas inflagdo e/ou deflacdo, mas uma cesta em
recomposicdo. Pois se a loja vende a mesma quantidade de
produtos com precos menores, o faturamento nominal cai, e
mesmo que a margem percentual seja preservada, a margem
em reais encolhe. E é essa margem absoluta que paga folha,
energia, aluguel, logistica, perdas etc.

Nesse cenario, a pergunta central deixa de ser ‘quanto
crescemos em relacdo ao ano anterior?”ou “quanto a loja ven-
deu?"e passa a ser“quanto de margem de contribuicéo a loja
gerou por metro quadrado, por colaborador, por categoria e
por cliente atendido?”. Para acompanhar essa recomposicéo,
precisamos um olhar profundo na operacao.

A primeira frente medida é a produtividade e eficiéncia
da mao de obra. Mesmo com a pressdo do fim da escala 6 x
1, ndo se trata simplesmente de reduzir equipe, mas de me-
Ihorar a relacao entre margem de contribuicdo e custo ope-
racional. Escalas bem planejadas, reposicdo antes da ruptura,
atendimento orientado a venda complementar, reducdo de

[Professor de Pés-Graduacéo e Especialista

Gustavo Vannucci

em Varejo e Inteligéncia de Mercado]

retrabalho e automacao de processos repetitivos liberam a
equipe para atividades que geram valor.

A segunda frente é o estoque. Em periodos de queda
de preco, produto parado pode virar prejuizo. Comprar na alta
e vender na baixa compromete caixa e margem. Por isso, giro,
cobertura, ruptura, perecibilidade e negociagéo com forne-
cedores precisam ser acompanhados com mais frequéncia.
A boa operagéo transforma estoque em caixa; a ma operacao
transforma estoque em perda.

A terceira frente € o ticket médio. Ele precisa ser aber-
to em duas varidveis: nimero de itens por compra e valor
médio dos itens. Se alguns itens basicos ficam mais baratos,
a loja deve estimular cestas mais completas, com exposicao
por missao de compra e categorias complementares. Carnes
podem conversar com temperos, carvdo e bebidas; frutas
com iogurtes e granolas; massas com molhos e queijos.

J& a gestao por categorias passa a ser o coragao da ren-
tabilidade, onde os produtos de destino atraem fluxo, produtos
de margem sustentam resultado, produtos de conveniéncia am-
pliam o ticket e os produtos de imagem reforcam percepcao de
preco. O erro estd em tratar todos da mesma forma.

A nova receita do supermercado é invisivel porque ndo
aparece como uma linha isolada no cupom fiscal. Ela estad no
metro quadrado produtivo, no colaborador bem aloca-
do, no estoque que gira, na ruptura evitada, na perda
reduzida e na cesta mais bem construida. Como diria a rede
alema ALDI, “o desconto € a arte e a ciéncia da omissao”.

O segredo do hard discount néo é um subsidio ma-
gico, mas uma engenharia logistica e operacional. Ele reduz
0S Custos operacionais (a ciéncia) e maximiza o volume de
vendas, repassando a margem para o cliente (a arte).

No préximo ciclo do varejo alimentar a operagao nao
sera bastidor. Sera estratégia.

Pense nisso.
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AMIS EM FOCO [INTEGRACAO VAREJO E INDUSTRIA]

AMIS E S/A+ REALIZAM 8° FORUM MINEIRO INTEGRACAO

VAREJO E INDUSTRIA

iderancas supermercadistas de varias regides de Mi-

nas Gerais participaram da oitava edicdo do Forum

Mineiro Integracao Varejo e Industria, evento promo-

vido numa parceria da Associacdo Mineira de Super-
mercados (AMIS) e a S/A+. Com uma programacao diversi-
ficada e conteudo rico apresentada pelos organizadores e
patrocinadores, o encontro foi realizado no dia 6 de maio, no
hotel Ouro Minas, em Belo Horizonte.

Anunciado ao palco pelo CEO da S/A+, Sérgio Alvim,
que também atuou como apresentador do evento, o Presi-
dente Executivo da AMIS, Antdnio Claret Nametala, abriu a
programacéao de conteldo apresentando numeros do mer-
cado supermercadista mineiro, como quantidade de lojas,
faturamento, empregos gerados e crescimento do setor. Ele
também destacou a presenca das principais redes mineiras
no Ranking Abras 2026, levantamento nacional do segmento.

Ao final, Claret ressaltou a importancia do evento para
o0 mercado mineiro. “A oitava edicdo do Férum Mineiro Inte-
gragao Varejo e Industria € resultado de uma parceria extre-
mamente positiva entre a S/A+ e a AMIS. E um momento de
conhecimento e relacionamento, uma oportunidade para 0s
supermercadistas mineiros atualizarem e aperfeicoarem seus
conhecimentos. E uma parceria alinhada aos interesses do se-
tor supermercadista mineiro’, afirmou.

Antes da apresentacao de Claret, Sérgio Alvim exibiu
alguns slides para, sequndo ele, contextualizar o evento.”"Um

dos principais pecados, quando estamos muito pressionados
em busca de solucées para um ano dificil, é perder de vista o
que ha de mais importante para o varejo: 0 posicionamento’,
afirmou.

“Temos que olhar para dentro, para a nossa produti-
vidade, melhorar a nossa gestdo e observar o que estamos
fazendo. Assim, conseguimos atingir qualquer meta’, alertou
Alvim na abertura do evento.

O Férum Mineiro Integracao Varejo e Industria co-
megou com um “welcome coffee e relacionamento’, as 8h,
prosseguindo até o almogo e encerramento, as 15h, com
apresentacées de patrocinadores, palestras e momentos de
relacionamento. ™

O Presidente Executivo da AMIS, Claret Nametala (E) e o CEO da S/A+,
Sérgio Alvim
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ENTREVISTA [PAVEL CARDOSO, PRESIDENTE DA ABIC]

Unidos pela qualidade do
CAFE BRASILEIRO

Giovanni Peres

// esde que o Brasil optou pela pureza e qualidade do café, houve um fendmeno extraordina-
rio. O consumo per capita cresceu muito: em 1989 era cerca de 2 kg por habitante ao ano;
hoje séo 6 kg. Todos ganharam — campo, industria, varejo e consumidor’, destaca o entre-
vistado especial desta edicdo de GONDOLA. Trata-se de Pavel Monteiro Cardoso, presidente

da Associacdo Brasileira da Industria do Café

(ABIC), reeleito para seu segundo mandato,

que se estende a 2028. Ele é CEO e Presidente

da Sobésa Industria de Alimentos Santanense

Ltda, uma das mais tradicionais torrefadoras

do Nordeste. Como presidente da ABIC, Pavel

tem sido uma das vozes mais ativas na defesa
da qualidade do café brasileiro; do combate as
fraudes (como o chamado “café fake”); da cer-
tificacdo e rastreabilidade; da valorizagdo da
indUstria nacional e da expansao do café indus-
trializado brasileiro para o exterior. Pavel con-
versou com GONDOLA dia 12 de maio, quan-
do esteve em Belo Horizonte para o seminario

“Defesa do Consumidor de Café — o Papel das

Entidades Publicas e Privadas’, organizado pela

ABIC em parceria com a Associacdo Mineira de

Supermercados (AMIS), o Sindicato da Industria

de Café do Estado de Minas Gerais (Sindicafé-

-MG) e a Federacdo das Industrias do Estado

de Minas Gerais (FIEMG). Texto com detalhes do

semindrio estd publicado na pdgina sequinte as
da entrevista. Durante o evento, o Presidente

Executivo da AMIS, Antonio Claret Nametala, e

o presidente da ABIC, Pavel Cardoso, assinaram

o termo de compromisso “Géondola Certifica-

da” O objetivo da iniciativa é valorizar cada vez

mais o café certificado no varejo supermerca-
dista. Confira a seguir um resumo da entrevista

O Presidente da Associacao Brasileira da Industria do Café (ABIC), Pavel Cardoso exclusiva concedida por Pavel.

12 GiNDOLA



GONDOLA - No evento que acompanhamos,
no dia 12 de maio, em Belo Horizonte, estava
presente todo o ecossistema do café: repre-
sentantes dos cafeicultores, da industria, dos
supermercados e autoridades de diferentes
niveis que interagem com o setor em Minas,

todos em sintonia. A impressao que se tem é
que existe hoje um apoio amplo para que a
qualidade do café continue avancando. E isso
mesmo?

Pavel Cardoso - Diria mais ainda. A ABIC, quando
surgiu, em 1973, era uma entidade de empresa-
rios que buscavam dar um direcionamento a en-
tao recente industria brasileira de café. Em 1988,
o Instituto Brasileiro do Café (IBC), érgdo gover-
namental que conduziu o setor por décadas, en-
cerrou suas operacoes. Com a saida do governo, a
ABIC — uma entidade privada — pd&de contribuir
para a autorregulamentacdo do setor, agora per-
mitida pelo fim do IBC. Em 1989, primeiro ano sem
0 IBC, a entidade estabeleceu como prioridade a
recuperacao da qualidade do café brasileiro, com
o langamento do Selo de Pureza. O consumidor

passaria a contar com a garantia de que, ao ver o
Selo de Pureza da ABIC na embalagem, estaria le-
vando para casa um produto 100% café. A partir
dai, outras agdes foram adotadas para agregar ain-
da mais qualidade. Em 2004, lancamos o Programa
de Qualidade do Café (PQC); em 2007, o Programa
do Café Sustentdvel (PCS) e, mais recentemente, o
Selo de Cafés Especiais, em 2023.

- 5

~

“0 Brasil convivia com 30% de impureza na
década de 1980, antes do Selo de Pureza do
Café. Hoje, esse percentual é de 1%. Ou seja,
99% do mercado estd em conformidade. E uma
conquista historica, que sempre exigird unido
e atencdo de todo o ecossistema do café”

MAIO DE 2026 1 3



14 GiNDOLA

GONDOLA - Ou seja, uma prioridade estabe-
lecida em 1988 que se desdobrou em varias

acoes e nos trouxe até os dias de hoje, com
uma expressiva repercussao na qualidade do
café brasileiro, do campo a xicara.

Pavel - Sim. H& um ponto de inflexdo bastante
relevante. Como o setor voltou a ter atuagao do
governo, com a Portaria 570, lancada em maio de
2022 e em vigor desde 2023, o ambiente de re-
gulamentagao retornou. A entidade fez dois movi-
mentos. O primeiro foi unir os dois selos — o Selo
de Pureza e o PQC, que classificava os cafés em
tradicional, superior e gourmet. Essa fusdo elevou
naturalmente, ja em 2024 e em 2025, a qualidade
sensorial do café disponivel nas prateleiras.
GONDOLA - A qualidade do café na pratelei-
ra vai além da pureza, envolvendo também a
qualidade da bebida. E isso?

Pavel - Exatamente. Em 2024, quando o café
verde teve uma elevacao histérica e abrupta —
em 60 dias praticamente dobrou o preco da ma-
téria-prima —, vimos o quanto esse trabalho de
30 anos foi importante. Em 20 de julho de 2021,

tivemos uma geada severa, que nao ocorria havia
50 anos e que dizimou entre 18% e 20% da safra
brasileira. No final de 2024, quando seus efeitos
chegaram aos estoques, houve essa elevacao
brutal no preco do café industrializado. Isso trou-
xe sofrimento adicional para a industria e reacen-
deu o velho risco de fraude. Fraudadores bus-
cam oportunidades para o lucro facil. Em janeiro
de 2025, surgiram produtos que nem de longe
eram café — alegavam ser “polpa de café’, adi-
cionavam produtos quimicos e ainda estampa-
vam resolu¢des da Anvisa vencidas desde 2012
e 2018. Um crime absurdo. A ABIC, mais madura
e com o ambiente regulamentado, contou com
grande parceria da Associacdo Brasileira de Su-
permercados (ABRAS) e suas sucursais estaduais.
Cunhamos juntos o termo “café fake”. A partir da
Portaria 570, todas essas entidades tornaram-se
corresponsaveis e foram fundamentais. Desde
entdo, ABIC, ABRAS, AMIS, APAS, ACAPS, ASSERJ
e outras estdo ainda mais unidas em prol da qua-
lidade. Por isso realizamos seminarios como este
de Belo Horizonte.

GONDOLA - Comparando os anos 1980 com
os dias atuais, como estamos em termos de
pureza e qualidade do café consumido no
pais?

Pavel - O Brasil convivia com 30% de impureza na
década de 1980, antes do Selo de Pureza do Café.
Hoje esse percentual é de 1%. Ou seja, 99% do
mercado esta em conformidade. E uma conquista
histérica, que sempre exigird unido e atencao de
todo o ecossistema do café. O Brasil é o sequndo
maior consumidor de café do mundo, com 85 a
90 milhdes de quilos por més. E mesmo esse 1%
de irregularidade ainda representa muito café. A
ABIC tem obtido apoio dos organismos publicos
e de toda a cadeia. Minas Gerais, em especial, tem
sido extremamente atuante. Fomos muito bem
acolhidos pelo presidente executivo da AMIS, Cla-
ret Nametala, e pelo presidente do Sindicafé-MG,
Bruno Meireles. Minas produz metade do café ver-
de do Brasil e concentra grande nimero de indus-
trias — é o estado com mais associados da ABIC.



Essa parceria entre ABIC, FIEMG, AMIS, Ministério
da Agricultura, Procon-MG e Vigilancia Sanitaria é
muito assertiva. O seminario que fizemos marca
uma etapa importante para o consumidor minei-
ro e para a qualidade da safra que serd produzida
nos proximos anos.

GONDOLA - Outra boa noticia é o crescimen-
to do consumo. Muitos imaginavam que o
café poderia nao ser abracado pelas novas
geracdes, mas o consumo cresceu 1,2% ao
ano nos ultimos cinco anos. Eram 8 milhoes
de sacas industrializadas em 1985; hoje sao
21,4 milhoes.

Pavel - Vocé tocou em um ponto essencial.
Desde que o Brasil optou pela pureza e qualida-
de do café, houve um fendmeno extraordinério.
O consumo per capita cresceu muito: em 1989
era de cerca de 2 kg por habitante ao ano; hoje
sdo 6 kg. Todos ganharam — campo, industria,
varejo e consumidor. Se olharmos a géndola de
café de 20 anos atrds e compararmos com a de
hoje, a mudanca é brutal. Antes, havia um metro
e meio de prateleira com um Unico tipo de café
em embalagem “almofada”. Hoje, temos quase
um corredor inteiro com cafés de diferentes
origens, métodos e empacotamentos. Somos o
pafs do café. Precisamos elevar continuamente
o produto brasileiro, com sinalizacao correta, in-
clusive com o protocolo da Géndola Certificada,
recém-assinado com a AMIS.

- 5

~

“A industria nacional jd comega a se preparar

para ampliar exportagdes, especialmente

apos a publicagdo do acordo Unido Europeia-
Mercosul. Haverd redugdo gradual de tarifas,

chegando a isen¢do no quinto ano, abrindo
acesso a um mercado de 720 milhées de
pessoas e US$ 22 trilhoes”

GONDOLA - Poderia detalhar essa parceria?
Pavel - Trata-se de levar para as gondolas as certi-
ficacdes que a indUstria j& possui, com sinalizacao
clara dos estilos de café. E democratico: alguém
pode preferir extraforte, outro especial, outro tra-
dicional, outro gourmet — e tudo bem. O impor-
tante é entregar cafés de diferentes perfis, mas
todos certificados pela ABIC, seja em pureza ou
qualidade sensorial. Hoje, podemos afirmar que os
melhores cafés produzidos no Brasil ndo séo ape-
nas os exportados. O consumidor brasileiro tam-
bém tem acesso a cafés que antes s6 estrangeiros
consumiam. Alguns associados da ABIC tém linhas
que contam a histéria do produtor, destacam sus-
tentabilidade, impacto social e qualidade.

MAIO DE 2026
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ENTREVISTA [PAVEL CARDOSO, PRESIDENTE DA ABIC]

gxcLy

GONDOLA - Cerca de 35% a 40% do café co-
lhido no Brasil fica para consumo interno. E
isso?

Pavel - S30 37%. E é exatamente af que esta o pa-
pel da industria nacional: ao elevar a qualidade, o
produtor entende o recado e entrega uma safra
cada vez melhor.

GONDOLA - E a relevancia do varejista? O
que representa o supermercado para o café
no Brasil?

Pavel - O canal supermercado distribui mais de
83% de todo o café produzido pela indUstria. Por
iSO, a parceria com a ABRAS e associagdes esta-
duais é tdo estratégica. Minas é o maior produtor
e um dos maiores em torrefacdo. Aproveito para
mencionar um programa que estamos iniciando:

? B

“0 café é, na minha avaliagdo, o melhor pré-
treino. Existem produtos a base de café, e isso é
dtimo, mas o café puro jd é excelente. Convido
os leitores a fazerem o teste: treinar um dia
com café e outro sem. A diferen¢a é imediata.

16 GONDOLA

Cafeé filtrado ou expresso”

o de nano e pequenas industrias. Cerca de 80%
dos associados da ABIC se enquadram nessa cate-
goria. E uma incubadora voltada ao pequeno pro-
dutor que industrializa de 10 a 50 sacas por més.
GONDOLA - Durante muito tempo houve um
tabu sobre café e satide. Isso acabou?

Pavel - Totalmente. E digo: cientificamente ven-
cido. Na década de 1980, a ABIC, junto ao CDPC,
enfrentou esteredtipos preocupantes. Endocri-
nologistas e outros médicos desaconselhavam o
consumo. O Dr. Darcy Lima, em parceria com a
Universidade Vanderbilt (EUA), liderou uma pes-
quisa que desmontou esses mitos. Mesmo com
menos meios de comunicagao disponiveis a épo-

gIVA

Ca, conseguimos levar esses dados a comunidade
médica. Hoje, vez ou outra surgem tentativas de
ressuscitar velhos esteredtipos nas redes sociais,
mas a ABIC contrapde com evidéncias cientificas
ainda mais robustas. O café faz muito bem a sau-
de. Tem mais potéassio (K) e cloreto de sddio (NaCl)
que isotdnicos, possui acidos clorogénicos impor-
tantes na prevencao do cancer de colo de Utero
e beneficios para doencas corondrias. Darcy dizia
que talvez levassemos 100 anos para entender a
riqueza desse fruto. E o Brasil produz 40% do café
consumido no mundo.

GONDOLA - Com esse padrao de qualidade,
por que nao avangar na exportacao de café
industrializado?

Pavel - A industria nacional ja comeca a se prepa-
rar para ampliar exportacdes, especialmente apds
a publicacdo do acordo Unido Europeia-Mercosul.
Haverd reducéo gradual de tarifas, chegando a
isencao no quinto ano, abrindo acesso a um mer-
cado de 720 milhdes de pessoas e US$ 22 trilhdes.
Nosso dever de casa é preparar as indUstrias e en-
tender as exigéncias regulatérias europeias, que
sao muitas. Outro ponto é contar com recursos do
Funcafé para promocéo e marketing do café bra-
sileiro. Produzimos 40% do café do mundo, mas
ficamos com apenas 3,45% da receita global, por-
que a etapa final — a industrializacdo — agrega
mais valor. Paises que ndo plantam café ganham
mais do que nds ao industrializar o produto que
exportamos verde.

GONDOLA - E a Asia, que também esta des-
cobrindo o café?

Pavel - A Asia ¢ um caso impressionante. Uma
rede de cafeterias chinesa, a Luckin Coffee, tinha
24 mil lojas no ano passado e chegard a 33 mil
em 2026 — abrindo 200 lojas por dia. O consumo
chinés passou de 300 mil sacas em 2009 para 6
milhdes em 2025. E 0 consumo per capita deles é
inferior a 200 gramas. Imagine quando se aproxi-
mar do nosso...

GONDOLA - Agora, falando de vocé e da So-
bésa: se abastecem de graos em Minas?
Pavel - Sim, de cafés ardbica do Sul de Minas, que
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entregam bebida dura para melhor. Usamos tanto
nos cafés vendidos no Brasil quanto nos exporta-
dos para os Estados Unidos. Exportamos também
para o Chile. A Sobésa existe desde 1963, é uma in-
dustria localizada na Bahia e atua em oito ou nove
estados. Assumi o controle no fim dos anos 1990,
coincidindo com minha entrada na ABIC, onde re-
presento a Bahia desde os anos 2000. Somos asso-
ciados desde 1995.

GONDOLA - Para terminar: além do café, al-
gum hobby? Faz compras de supermercado?

Pavel - Faco compras de vez em quando. Sou ca-
sado, tenho dois filhos universitarios. Minha vida é

trabalho e café. Costumo dizer que sou um solda-
do do café. Antes, jogava ténis, mas hoje meu hob-
by é o treinamento fisico: academia, musculagao,
corrida. Fago exercicios cinco vezes por semana
para manter a maquina funcionando.

GONDOLA - Inclusive, ja existem produtos ca-
feinados voltados ao publico de academias...
Pavel - Exato. O café é, na minha avaliacéo, o me-
Ihor pré-treino. Existem produtos a base de café, e
isso € otimo, mas o café puro ja é excelente. Con-
vido os leitores a fazerem o teste: treinar um dia
com café e outro sem. A diferenca é imediata. Café
filtrado ou expresso. ™

MAIO DE 2026
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AMIS EM FOCO [QUALIDADE DO CAFE]

AMIS INTEGRA SEMINARIO SOBRE QUALIDADE DO CAFE

Presidente Executivo da Associacao Mineira de

Supermercados (AMIS), Anténio Claret Nametala,

representou a entidade no semindario “Defesa do

Consumidor de Café - o Papel das Entidades Pu-
blicas e Privadas’, realizado dia 12 de maio, na sede da Federa-
cado das Industrias do Estado de Minas Gerais (FIEMG), em Belo
Horizonte. O evento foi organizado pela Associacéo Brasileira
da Industria de Café (ABIC), em parceria com a Associacdo Mi-
neira de Supermercados (AMIS), o Sindicato da Industria de
Café do Estado de Minas Gerais (Sindicafé-MG) e a Federacao
das Industrias do Estado de Minas Gerais (FIEMG).

Em seu pronunciamento de abertura dos trabalhos,
Claret destacou a importancia do semindrio. “E muito impor-
tante ver essa preocupacao da industria com a qualidade
do nosso café’, afirmou. Claret apresentou nimeros do setor
supermercadista de Minas Gerais, segmento presente em to-
dos os municipios do estado, e ressaltou a relevancia do café
como categoria no mix de produtos dos supermercados.“Nao
hé supermercado que ndo venda café’, disse.

O presidente da ABIC, Pavel Cardoso, falou da neces-
sidade de o palis agregar mais valor ao café, alertando que o
Brasil produz 40% do café consumido no mundo, mas rece-
be apenas 3,45% do valor gerado pelo mercado.“O caminho
para isso se chama agregacdo de valor. A exceléncia da in-

O Presidente Executivo da AMIS, Claret Nametala; o Presidente da ABIC,
Pavel Cardoso; o Presidente do Sindicafé-MG, Sérgio Meirelles; e o termo de
compromisso assinado, de apoio a "Géondola Certificada”

18 GONDOLA

Vista geral do semindrio "Defesa do Consumidor de Café — o Papel das
Entidades Publicas e Privadas”

dustria é um caminho importante para o fortalecimento do
setor” afirmou Cardoso.

O presidente em exercicio da FIEMG, Bruno Melo, falou
dos desafios enfrentados por toda a cadeia produtiva do café
e sugeriu a cooperacgao institucional como forma de supera-
-los. “Temos que lembrar que nosso oficio é vencer todas es-
sas dificuldades com muita determinacao’, afirmou.

O presidente da Comissao do Café da Faemg, Hemerson
Bovi, também convidado a discursar, destacou a importancia
da atuacéo integrada entre campo, industria e varejo. Segundo
ele, a qualidade e a seguranca do café comecam no campo.
“Precisamos fortalecer a rastreabilidade, combater irregularida-
des e garantir transparéncia em toda a cadeia produtiva.’

O presidente do SINDICAFE-MG, Sérgio Meirelles, afir-
mou que as entidades “ndo hesitam”em punir quem descum-
pre as normas éticas, inclusive com a expulsao de associados
que n&o adotem praticas adequadas. “Aquele que nao pratica
a qualidade ndo merece estar em nossos quadros. O consu-
midor é nosso bem maior’, ressaltou, destacando que “a qua-
lidade e a honestidade com o consumidor sao fundamentais
para toda a cadeia do café”.

GONDOLA CERTIFICADA

Durante a programacdo do evento, o Presidente Execu-
tivo da AMIS, Antonio Claret Nametala, e o presidente da ABIC,
Pavel Cardoso, assinaram o termo de compromisso “Géndola
Certificada”. O objetivo da iniciativa é valorizar cada vez mais o
café certificado no varejo supermercadista. ™
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REPORTAGEM DE CAPA [RANKING ABRAS 2026]

Oeventode
apresentacao do
Ranking ABRAS 2026
reuniu, em Sao Paulo
(SP), liderangas de todo
o pafs, incluindo aquelas
representando as
empresas listadas como
as 40 maiores do setor
(pagina ao lado). Acima,
o presidente Presidente
da ABRAS, Jodo Galassi,
apresentando os
numeros nacionais dos
supermercados

20 GONDOLA

A forca de MG no
RANKING ABRAS

ESTADO SE MANTEM COMO SEGUNDO PRINCIPAL MERCADO SUPERMERCADISTA DO PAIS, COM
CRESCIMENTO EM FATURAMENTO E PRESENCA RELEVANTE ENTRE AS MAIORES DO SETOR

Adenilson Fonseca

Ranking ABRAS 2026 mostrou o que o

mercado fornecedor e o varejo super-

mercadista j& se acostumaram a acom-

panhar: a grande representatividade do
segmento em Minas Gerais. Mais uma vez, o recorte
das primeiras posicdes da pesquisa destacou a for-
te presenca das redes mineiras.
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Neste ano, uma das novidades foi o foco
na lista das 40 maiores empresas do setor, em
vez de 30, como nas edi¢des mais recentes. Mi-
nas Gerais foi um dos destaques, com oito redes
entre as 40 maiores do Brasil. Com isso, o estado
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também aparece em segundo com mais empre-
sas nessa faixa da pesquisa, confirmando-se, mais



uma vez, como o segundo maior mercado super-
mercadista do pafs.

O ranking € a principal pesquisa do setor
no palfs e um parametro para governo, industria
e sociedade em geral avaliarem a amplitude e a
forca do segmento supermercadista nacional. De
acordo com o levantamento, o faturamento do
varejo supermercadista brasileiro em 2025 foi de
RS 1,145 trilhdo, em 439,7 mil lojas e 9 milhdes de
empregos diretos gerados.

Na segmentagdo por canal, o autosservico
representou 49% desse montante de faturamen-
to, com RS 563,6 bilhdes. O atacarejo faturou RS
327,7 bilhdes, o equivalente a 29% do total. As
pequenas e microempresas registraram R$ 167,1
bilhdes, correspondendo a 15%. O canal mer-
cearia ficou com fatia de 7%, ou RS 79,4 bilhdes,
enquanto o marketplace respondeu por 1%, com
RS 7,3 bilhdes.

A seguir, mais dados sobre o perfil, o trabalho
e as principais regides de atuacao das redes minei-
ras posicionadas entre as 40 maiores do Brasil.

AS 10 MAIORES DE MINAS GERAIS

POSICAO | POSICAO RAZAO FAT. BRUTO
BRASIL MG SOCIAL 2025 FUN(IONARIOS

23
25
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SUPERMERCADOS BH
COMERCIO DE ALIMENTOS

MART MINAS ATACE
VAREJO & DOM
ATACADISTA

REDE SMART
SUPERMERCADOS

DMA DISTRIBUIDORA S.A.
GRUPO ABC
GRUPO SUPERNOSSO

SUPERMERCADO
BAHAMAS S.A.

CEMA CENTRAL MIN.
ATACADISTA (VILLEFORT)

ORGANIZACAO VERDEMAR
LTDA.

SUPERMERCADO SUPER
LUNAS.A.

25.724.242.808

12.549.621.329

11.811.008.373

8.908.482.537
5.537.280.000
5.105.278.519

4.491.803.536

3.622.474.000

1.755.687.035

1.141.860.152
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87
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18.919

9.250

17.176
9.310
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5.442
5.059
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Supermercados BH

Com faturamento de RS 25,72 bilhdes, 420
lojas e 49,2 mil colaboradores diretos, o Supermer-
cados BH é a quarta maior rede supermercadista do
pais e a primeira de Minas Gerais. A posicao, recebi-

=

da“com muita gratidao’, é atribuida a uma trajetéria
construida com trabalho sério, simplicidade, proxi-
midade com o cliente e foco constante em ofere-
cer preco justo e qualidade, segundo o presidente
do Supermercados BH, Pedro Lourenco de Oliveira.
“Mais do que um indicador de crescimento, essa
posicao representa a confianga dos nossos clientes,
0 empenho dos nossos colaboradores e a forca do
varejo mineiro no cendrio nacional’, reforca.

O desempenho, afirma, reflete o planeje-
mento estratégico e investimentos em expansao,
logistica, tecnologia e desenvolvimento operacio-
nal, com foco em eficiéncia e melhoria da expe-
riéncia de compra, além da ‘combinacao de pilares
muito solidos da companhia’, como preco compe-
titivo, eficiéncia operacional, expansdo estruturada,
fortalecimento logistico e relacionamento proximo
com o cliente. A incorporacéo de 54 lojas do Bretas
em Minas e a inauguracdo de mais de 20 unidades
também impulsionaram os resultados. A operagao
simples, &gil e conectada as realidades regionais,
0 compromisso das equipes e a conflanga das fa-

'JPERMERCADOS BH
'MERCIO DE ALIMENTOS S.A

AMENTD

25.724.242 808

MO DE 2025

milias mineiras e capixabas também tiveram papel
importante, conta o presidente.

Mantendo a trajetdria de crescimento, ja ha
projetos em execucao em Minas Gerais e no Espiri-
to Santo em abertura e conversdo de lojas, capaci-
dade logistica, modernizagao operacional e melho-
rias na experiéncia de compra. “Entre os destaques
estd o avango da automagao logistica no centro de
distribuicdo da companhia, com implantacdo de
sistemas inteligentes de separacdo automatizada
de mercadorias, elevando significativamente a pro-
dutividade, a assertividade operacional e a capaci-
dade de abastecimento das lojas’, detalha.

Segundo Pedro Lourenco, estar entre as
quatro maiores supermercadistas do Brasil mostra
que é possivel crescer preservando valores como
simplicidade, proximidade e respeito as pessoas.
"O BH nasceu em Minas Gerais, mantém raizes
muito fortes com a populacdo e continua acre-
ditando em um modelo de crescimento baseado
em trabalho, disciplina e relagdo verdadeira com
as comunidades onde esta presente. Mais do que
numeros, esse reconhecimento representa uma
histéria construida diariamente por milhares de
colaboradores e milhdes de clientes que fazem
parte da nossa trajetoria.’
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Mart Minas e DOM

O Grupo Mart Minas Atacado e Varejo e
DOM Atacadista é a 102 maior empresa super-
mercadista do Brasil, segundo o ranking da Abras.
Com faturamento de RS 12,5 bilhdes e 95 lojas, o
desempenho de 2025 mantém o grupo também
na segunda posicao em Minas Gerais.

Para a direcdo da empresa, permanecer
entre as maiores redes supermercadistas do
Brasil e ocupar posicao de destaque no estado
“demonstra a solidez do grupo e o compromis-
SO com o crescimento sustentdvel, a geragdo de
empregos e a exceléncia no atendimento” aos
clientes. “Esse reconhecimento reforca a confian-
ca dos nossos clientes, parceiros e colaboradores
no trabalho que vem sendo desenvolvido ao lon-
go dos anos’, afirma o diretor do Mart Minas e
DOM, Filipe Martins.

Segundo ele, a posicao alcangada no ran-
king esta alinhada as expectativas em relacéo aos
investimentos realizados e as projecdes de cresci-
mento planejadas. O resultado também reflete os
investimentos continuos em expansdo, moderni-
zacdo das lojas, logistica e qualificacdo das equi-
pes. “O crescimento consistente do faturamento
e a ampliacdo da presenca regional mostram que
estamos no caminho certo para fortalecer ainda

mais nossa atuacdo no setor supermercadista’,
destaca Martins.

No radar do grupo para este ano estdo no-
vos investimentos na expansao das operagdes,
abertura de unidades, inovacdo tecnoldgica e
melhoria da experiéncia de compra dos clientes.
Também fazem parte da estratégia agdes voltadas
a eficiéncia logistica, digitalizacdo de processos e
capacitagao dos colaboradores.

“Fizemos recentemente um movimento de
expansdo com novas lojas e, agora, nosso foco é
consolidar o crescimento dessas unidades, aten-
der bem os clientes e potencializar o faturamento
das lojas que ja temos, dentro de uma estratégia
bem fundamentada” detalha o diretor.

Filipe Martins ressalta, porém, que, mais do
gue os numeros, o resultado representa o impac-
to econdmico e social do grupo nas regides onde
atua. Atualmente, o Mart Minas e o DOM Ataca-
dista somam 105 lojas e mais de 18 mil colabo-
radores, contribuindo diretamente para a geragao
de emprego, renda e desenvolvimento local. “Esse
reconhecimento também refor¢a a importancia
do modelo de negdcio voltado para preco com-
petitivo, variedade e proximidade com os consu-
midores’, conclui.




SRAM M POHN'E
' G ABRAS 20

Esse reconhecimento é resultado do trabalho diario de

milhares de pessoas que fazem parte da nossa trajetoria:
- funcionarios, parceiros, fornecedores e clientes, que

~ contribuem com dedicacdo, compromisso e exceléncia
- em cada etapa.

Seguimos crescendo com propadsito, fortalecendo nossa
presenca entre as maiores redes atacadistas do pais e

mantendo nosso compromisso de oferecer mais economia,
qualidade e poder de compra para os nossos clientes
todos os dias.

Essa cqnqu[sta é de todos que constroem
essa historia com a gente.

MartMinas34% & (E2) DomATACADISTA




REPORTAGEM DE CAPA [RANKING ABRAS 2026]

AS EMPRESAS MINEIRAS DO 112A0 502 LUGAR NO RANKING ABRAS 2026

POSICAO BRASIL | POSICAO MG | RAZAO SOCIAL FAT. BRUTO 2025 (R$) N° LOJAS Ne FUNCIONARIOS
87 L M.N. SUPERMERCADOS LTDA. 1026.387.975 34 2717
105 12 LUIZ TONIN ATACADISTA E SUPERMERCADO S.A. 856.164.739 2 1761
107 13 MAGLIONI RIBEIRO & CIA. LTDA. 824934515 2 1726
118 14 SUPERMERCADO BERNARDAO LTDA. 678.034.997 12 1400
133 15 BIG MAIS SUPERMERCADO LTDA. 584.380.000 6 1380
135 16 CASA RENAS.A. 563.176.553 17 1605
152 17 MEU PRATA SUPERMERCADOS LTDA. 456405917 1 1.087
174 18 SUPERMERCADO ESKYNAQ LTDA 386.428.746 17 1300
202 19 ARMAZEM BRASIL LTDA. 321097471 9 839
20 2 UBERABA SUPERMERCADOS LTDA. 302.219.539 7 801
214 2 MERCANTIL BASTOS LTDA. 299.303.424 9 937
215 2 LS. GUARATO LTDA. 296.011.948 1 362
232 3 ZEBU CARNES SUPERMERCADOS LTDA. 264,000,000 9 700
257 u JARBAS CORREA FILHO E CIA. LTDA. 226037.910 6 136
260 2 COOP CONS. EMPREGADOS DA USIMINAS 221523320 9 562
277 % VILA SUL COMERCIO DE ALIMENTOS LTDA. 186.407.603 2 302
288 27 ORGANIZACOES MARQUES CENTER LTDA. 174828436 4 445
289 i} SUPERMERCADO PEIXOTO E FILHOS LTDA. 174.528.033 8 550
292 2 SUPERMERCADO DO IRMAO LTDA. 172.081.852 6 610
303 30 D"VILLE SUPERMERCADOS S.A. 155.748.000 6 29
306 31 SUPERMERCADO BAIRRO ALTO IMP. E EXP 153.986.852 1 495
311 ) IRMAOS LIMA LTDA. 144.844.586 5 300
319 3 SUPERMERCADO SAO JERONIMO EIRELI 139.581.136 5 300
34 34 SUPERMERCADO DEGRAU LTDA. 130.802.218 5 208
334 35 SUPERMERCADO NOVA EUROPA LTDA. 121.805.479 2 320
33 36 ORGANIZACOES SUPER COMPRA LTDA. 117.470.931 9 313
359 37 MAIOLINI SUPERMERCADO LTDA. 105.712.603 4 202
361 38 SUPERMERCADO FARNEZE E ALVES LTDA. 104.171.188 3 244
374 39 CASTANHEIRA £ CIA. LTDA. 97.486.521 2 275
378 40 VIVENCE SUPERMERCADO 95.540.000 7 340
401 41 C00P. PRODUTORES RURAIS DE ABAETE E REGIAO 85.734.645 6 215
402 1) IRMAOS TEIXEIRA DE CARVALHO LTDA. 85.590.039 1 145
133 B COMERCIAL JOAO OLINTO ALVES FILHO LTDA. 73478381 2 185
135 14 C0OP CONS. MORADORES REGIAO DOS INCONFIDENTES 72.180.839 1 130
460 15 SUPERMERCADO FARIA DE ITAPECERICA LTDA. 63.289.459 2 13
49 46 SUPERMERCADO E MOBILIADORA NOVA ERA LTDA. 52.888.037 1 150
510 4 IRMAOS AURICCHIO £ CIA. LTDA. 47.328.459 3 12
512 18 CLEBER SOUZATIAGO 47.166.454 2 128
518 49 CENTRAL DISTRIBUIDORA STALO LTDA. 45.912.783 1 8
526 50 MERCEARIA FORTALEZA LTDA. 44,000,000 2 100
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Smart Supermercados

A Smart Supermercados foi ranqueada
Ccomo a terceira maior empresa supermercadista
de Minas Gerais. A rede registrou faturamento de
RS 11,81 bilhdes em 2025. Ao todo, opera 487 lojas
e estd presente em todas as regides mineiras e em
mais de 300 municipios pelo Brasil, 0 que coloca
a central de negdcios pertencente ao Grupo Mar-
tins na 112 posicdo na pesquisa em ambito nacio- Supermercados
nal, empregado 9250 colaboradores.

A presenca da rede é uma das grandes no-

vidades e uma inovagdo no Ranking ABRAS 2026,
em funcao do seu modelo de gestao da bandeira.
E, na verdade, uma tendéncia para as proximas
pesquisas com estudos junto aos canais de dis-
tribuicdo para adogdo dos diversos formatos do
varejo supermercadista.

Transtorme seu espaco em

< Alta durabilidade e acabamento premium
- Projetos persondlizados para cadaloja.
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Grupo DMA

O Grupo DMA registrou faturamento de R$
8,90 bilhdes em 2025, mantendo-se entre as maio-
res redes supermercadistas do Brasil, na 142 posi-
¢ao do ranking nacional. A companhia soma 175
lojas distribuidas entre as bandeiras de varejo EPA
Plus e EPA Premium, além da marca de atacado e
varejo Mineirao Atacarejo.

Com sede administrativa e centro de dis-
tribuicao em Contagem, na Regido Metropolita-
na de Belo Horizonte, a rede tem forte presenca
em Minas Gerais, especialmente por meio das
bandeiras EPA. J& o Mineirdo Atacarejo esta em
diversas regides de Minas Gerais, em municipios
da Bahia, além de contar com lojas em Petrolina
(PE) e Natal (RN).

O desempenho mantém a companhia en-
tre as principais redes supermercadistas de Minas
Gerais e do Brasil, em um segmento marcado pela
forte concorréncia e pela relevancia econémica
e social. “E muito satisfatério para todo o grupo
estar entre as maiores redes supermercadistas do
estado e do pals, principalmente por se tratar de
um segmento tdo competitivo, considerado uma
atividade essencial para a economia’, destaca o di-
retor da empresa, Roberto Gosende.

Em um mercado altamente competitivo,
no qual é necessario manter atengao constante a
milhares de itens, a qualidade dos produtos e ao

atendimento, Gosende atribui o crescimento da
empresa a fatores que vao além da operacao dia-
ria das lojas. “Entre tantos elementos importantes
para este crescimento, o fundamental estd na efi-
ciéncia operacional de nossas lojas. Com a dedica-
¢ao de nossos funcionarios, conseguimos garantir
a satisfacdo dos clientes’, avalia.

Segundo Gosende, a posicdo alcancada no
ranking esta dentro das expectativas da empresa
em relagdo as projecdes de crescimento, embora
ocupar determinada coloca¢do nao seja o prin-
cipal objetivo do grupo. Ele também destaca as
estratégias adotadas pela companhia e o trabalho
dos 17,1 mil colaboradores, fator que, segundo
ele, é motivo de celebracao. "“Atuamos em um se-
tor competitivo, no qual é essencial acompanhar
as perspectivas do grupo e, também, as dos con-
correntes. Por isso, sentimos orgulho do trabalho
realizado por toda a nossa equipe’; afirma.

Para o Grupo DMA, estar entre as maiores
empresas supermercadistas do Brasil ja se tornou
uma tradicdo, avalia Roberto Gosende. “Histori-
camente, fomos a primeira empresa mineira a se
destacar no ranking da ABRAS. E gratificante cons-
tatar que nossos planejamentos estdo alinhados
as metas estabelecidas e que toda a nossa equipe
vem realizando um grande trabalho na busca pela
satisfacdo dos clientes”, completa.




Para estar entre as maiores redes supermercadistas
do pais, somente com a dedicacdo dos Nossos
17.000 funciondrios, amigos fornecedores e o

carinho dos nossos milhdes de clientes.
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O Presidente Executivo,
Claret Nametala (D),
representou a AMIS

na cerimoénia de
divulgagéo do Ranking
Abras 2026

Grupo Supernosso

Com 84 anos de atuacdo, o Grupo Super-

Grupo ABC

O Grupo ABC é a 232 maior empresa super-
mercadista do Brasil no ranking, com faturamento
de RS 5,53 bilhdes. Com sede em Divindpolis, esta
presente em todo o Centro-Oeste mineiro, no Sul
de Minas, Triangulo Mineiro e no Alto Paranaiba. As
bandeiras do grupo estao distribuidas nos forma-
tos de varejo com o Hiper e o Supermercado ABC;
no atacarejo, com o ABC Atacado e Varejo, e 0 ABC
Plus, um formato premium, voltado a conveniéncia
e bem-estar, lancado em 2025. O Grupo atua ainda
com farmécias e postos de combustivel.

Para este ano, a previsao é que o Grupo
ABC inaugure oito novas lojas, “‘consolidando a
expansao nas bandeiras varejo, atacarejo e plus”.
“Entre as unidades previstas, duas serdo da ban-
deira ABC Plus, reforcando o posicionamento do
grupo no segmento de supermercados premium
e ampliando a oferta de uma experiéncia de
compra mais sofisticada e personalizada’, infor-
ma a empresa. Uma dessas unidades premium
ja foi inaugurada em Lavras, no Sul de Minas, no
inicio de abril.

Ainda dentro do plano de expansao, o gru-
PO inicia um movimento que marca nova etapa
de posicionamento institucional, confirma a em-
presa, “alinhada a eficiéncia operacional, inova-
cao tecnoldgica e gestdo estratégica de pessoas,
reforcando a presenca no varejo alimentar minei-
ro e brasileiro”.

Outros aportes serdo em novas lojas do ABC
Supermercados; do ABC Atacarejo e aumento do
quadro de colaboradores. “A estratégia multifor-
mato permite ao Grupo ABC atender diferentes
perfis de consumo, mantendo como base o pro-
poésito que deu origem a marca: oferecer qualida-
de com preco justo, proximidade e confianca ao
cliente’, anuncia a direcdo do ABC.

~ GRUPO SUPERNDSSQ

nosso € a sexta maior empresa supermercadista
FATUMAMENTO

mineira e a 252 do Brasil, de acordo com o ranking
da ABRAS. Sdo RS 5,10 bilhdes em faturamento e
60 lojas. A empresa tem sede administrativa e cen-
tro de distribuicao em Contagem, na Grande BH,
e lojas distribuidas em Belo Horizonte e na Regido
Metropolitana da capital mineira.

RS 5.105.278.519

MO AND DE 2073
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Conheca nossa linha completa de produtos
através do nosso site e siga a gente no Instagram
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Grupo Bahamas

O Grupo Bahamas registrou faturamento de
RS 4,49 bilhdes e um total 87 lojas no fechamento
de 2025. Presente na Zona da Mata mineira, onde
mantém sede em Juiz de Fora, e nas regides do
Triangulo Mineiro e Alto Paranaiba, a rede opera
diferentes bandeiras e formatos de lojas. Atual-
mente, sdo 54 unidades na Regional Zona da Mata
e 33 na Regional Triangulo Mineiro e Alto Paranai-
ba, 0 que coloca a empresa na sétima posicdo em
Minas Gerais e a 272 no Brasil.

Na empresa, a posicao no ranking da ABRAS
foi recebida de forma positiva, ‘com muito orgulho
e responsabilidade’, j& que mantém a companhia
consolidada entre as maiores do Brasil, sequndo
a pesquisa. “O resultado valida o esforco dos nos-
sos mais de 9 mil colaboradores e a confianca dos
clientes, consolidando nossa solidez em Minas Ge-
rais e no Brasil’, afirma o gerente de Marketing do
Grupo Bahamas, Jodo Paulo Rodrigues.

Com investimentos sempre bem calculados
e pesquisas constantes sobre regides com poten-
cial para novos aportes, a posicdo do Grupo Baha-
mas na pesquisa esta dentro das expectativas da

empresa em relacdo aos investimentos realizados
e as projecdes de crescimento. “Queremos sempre
estar entre os maiores. A posicdo chancela que os
investimentos em expansao, logfstica e tecnologia
estao trazendo o retorno planejado e garantindo
um crescimento sustentavel’, confirma Rodrigues.

Segundo ele, o crescimento da empresa
em 2025 é atribuido, principalmente, a forca do
modelo multicanal, pelo qual a companhia busca
atender os clientes em diferentes momentos de
compra. Soma-se a isso, acrescenta Rodrigues, a
“eficiéncia logistica dos nossos centros de distri-
buicdo e o foco em preco competitivo e na expe-
riéncia do cliente”.

Com mais uma unidade do Empdrio Baha-
mas, bandeira gourmet da rede, inaugurada em
Juiz de Fora no dia 14 de maio, a empresa totaliza
88 unidades em diversos formatos e planeja man-
ter os investimentos em expansao e modernizagao.
"0 plano segue focado na abertura de novas lojas
na Zona da Mata e no Triangulo Mineiro, além da
reforma de unidades antigas e aportes em transfor-
macao digital e infraestrutura’, informa o gerente.
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POSI(AO BRASIL POSICAO MG RAZA0 SOCIAL FAT. BRUT0 2025 (R$) m N° FUNCIONARIOS

PEDRO DONADIO NETO E CIA. LTDA. 38.000.000 2

573 52 ALMEIDA SUPERMERCADO LTDA. 35.905.726 2 110
583 53 MINARE COMERCIO DE ALIMENTOS LTDA. 34.617.000 1 60
586 54 SUPERMERCADO PEJOAL LTDA. 34.162.019 1 80
603 55 SUPERMERCADO CENTRAL DE MIRADOURO LTDA. 30.988.409 3 85
608 56 JAYMEVIEIRA SUPERMERCADO LTDA. 30.446.045 1 74
613 57 COMERCIAL VASCONCELOS LTDA. 29.500.000 2 50
614 58 SUPERMERCADO 2B LTDA. 29.454.919 3 9%
622 59 DADA SUPERMERCADO LTDA. 28.816.689 1 56
633 60 SUPERMERCADO VILELA KHOURI E EL HAD) 27.568.000 1 49
644 61 UAI DISTRIBUICAO ATACADO E VAREJO LTDA. 26.330.534 1 58
648 62 SUPERMERCADOQ VICOSENSE LTDA. 25.495.675 1 50
660 63 SUPERMERCADO PRIMUS LTDA. 23.970.836 1 4

668 64 COMERCIAL SABOR DE PAO LTDA. 23.000.000 1 36
695 65 VAREJAQ IRMAQS FERNANDES LTDA. 20.427.118 1 39
716 06 EMPORIO JOAB LTDA. 19.083.237 1 58
21 67 IGUASUPER EIRELI EPP 18.998.250 1 45
735 68 NOBRE MINAS DISTRIB. DE ALIMENTOS EIRELI 17.586.191 1 35
745 69 SANTOS E OLIVEIRA SUPERMERCADOS LTDA. 16.800.000 1 50
749 70 SUPERMERCADO C.S. FERNANDES LTDA. 16.564.000 1 37
770 Al SUPERMERCADOS MAGALHAES EIRELI 14.760.875 1 30
774 72 ALMEIDA E OLIVEIRA LTDA. 14.555.787 1 30
785 73 JLRODRIGUES E SILVALTDA. 13.952.977 1 29
818 74 COMERCIAL SAO GERALDO 11.974.000 1 26
828 75 SUPERMERCADO KATIA E KARLA LTDA 11.261.428 1 22
848 76 REAL CEREAIS, IMP. E EXPORTACAO LTDA. 10.156.724 1 25
849 77 MERCADO MAGELA LTDA. 10.061.734 1 23
854 78 SUPERMERCADO COMPRE CERTO LTDA. 10.000.000 1 30
858 79 SUPERMERCADO RIBEIRO & RIBEIRO LTDA. 9.885.035 2 176
864 80 SUPERMERCADO POKA LTDA. 9.490.939 1 19
871 81 LAMOUNIER E RODRIGUES SUPERMERCADO 9.000.000 1 30
879 82 ORGANIZACAO SAN LIMA LTDA. 8.572.293 1 23
906 83 COMERCIAL M.T. LTDA. 7.099.000 1 15
919 84 SUPERMERCADO DEL LAR LTDA. 6.404.165 1 16
935 85 SUPERMERCADO P10 XII LTDA. 5.579.817 1 15
94 86 R.DEJ. LONGO E CIA. LTDA. - EPP 5.250.000 1 18
972 87 SUPERMERCADO URCIANO LTDA. 3.600.000 1 15
984 88 ALAOR MESSIAS MARQUES E CIA. LTDA. 2.980.000 1 7

985 89 SUPERMERCADO MARILAR LTDA. - EPP 2.774.963 1 9

992 90 VAREJAO DA PRAIA LTDA. 2.500.000 1 6

1.002 91 ISAAC CANDIDO DE ANDRADE - ME 2.120.000 1 5

1.009 92 SUPERMERCADO FARIA & COUTO LTDA. 2,000.000 1 4

1.024 93 CEREAIS OLIVEIRA RAMOS LTDA. 1.350.000 1 3

1.025 94 Ma SILVANA BARROS DOS SANTOS MACHADO 1.250.000 1 7

1.040 95 SUPERMERCADO PADRE ANTONIO LTDA. 800.000 1 20
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Villefort Atacado e Varejo

A Cema - Central Mineira Atacadista, ou Vil-
lefort Atacado e Varejo, completa a lista das em-
presas mineiras destacadas entre as 40 maiores do
Ranking Abras 2026, com faturamento de RS 3,62
bilhdes e 38 lojas. A rede nasceu em Minas Gerais,
onde possui 34 unidades localizadas em Belo Hori-
zonte, Contagem, Ribeirdo das Neves, Montes Cla-
ros, Divinépolis, Juiz de Fora, Santa Luzia, Coronel
Fabriciano, Itabira, Ipatinga, Uberaba, Sabara, Pocos
de Caldas, Lavras, Paracatu, Patrocinio e Uberlandia.
Além disso, conta com quatro lojas em Goids: uma
em Jataf, duas em Goiania e uma em Anapolis.

Empresas de Minas com faturamento acima de RS 1 bilhao

Além das presentes no recorte das 40 maiores do Bra-
sil, varias redes supermercadistas mineiras registraram cres-
cimento relevante no Ranking Abras 2026. Entre elas estd o
Verdemar Supermercado e Padaria, nona maior do estado
e 582 do pais, com faturamento de R$ 1,75 bilhdo e 17 lojas
informadas a pesquisa. Todas as unidades estdo localizadas
em Belo Horizonte e Nova Lima, na Regido Metropolitana da
capital.

A Rede Superluna aparece na 102 posicdo em Minas
Gerais, com faturamento de R$ 1,14 bilhdo e 26 lojas. Sediada
em Betim, a empresa concentra a maior parte das unidades

no municipio e mantém atuacdo também em Brumadinho,
Contagem, lbirité, Igarapé, Mario Campos, Sao Joaquim de
Bicas, Sarzedo e Belo Horizonte. No ranking nacional, ocupa
a 832 colocacéo.

J& a Supermaxi, 112 colocada entre as maiores de Mi-
nas Gerais, completa o grupo das empresas com faturamento
superior a RS 1 bilhdo. Com sede em Uberlandia, no Triangulo
Mineiro, possui lojas também em Uberaba e Monte Alegre
de Minas. Foram informadas 34 unidades a pesquisa e fatura-
mento de RS 1,02 bilhdo. Na classificacdo nacional da Abras,
ocupa a 872 posicao.

O Grupo Carrefour Brasil manteve a lideranca no
pais, com faturamento de R$ 123,5 bilhdes e 956 lojas.
Segundo o CEQ, Pablo Lorenzo, o resultado reflete a forga
do ecossistema e o trabalho integrado das equipes em
todo o pais, com 125 mil colaboradores atendendo cerca
de 60 milhdes de pessoas que passam pelas lojas todos
0s meses. Ele ressalta também o papel socioecondémico

do varejo alimentar no Brasil. “O setor supermercadista é

Carrefour mantém lideranca no pais

~

parte essencial do dia a dia dos brasileiros e um impor-
tante motor da economia, gerando empregos, apoiando
fornecedores e garantindo acesso ao alimento em todo o
territorio nacional (...)", completa.

A segunda maior empresa da lista é o Assaf
Atacadista, com R$ 84,73 bilhdes e 312 lojas, sequido
pelo Grupo Mateus, com 302 lojas e faturamento de
RS 43,55 bilhoes. /
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CENAS DO RANKING ABRAS 2026

Jequitinhonha
Alimentos celebraa
forca do varejo mineiro.

A Jequitinhonha Alimentos parabeniza as empresas mineiras  que
conquistaram destaque no Ranking Abras 2026, consolidando Minas Gerais
como um dos principais mercados supermercadistas do Brasil. O
reconhecimento reforga a forga, a capacidade de inovagdo e a relevancia do
varejo mineiro no cendrio nacional.

A Jequitinhonha Alimentos celebra este importante resultado ao lado dessas
empresas que ajudam a impulsionar o desenvolvimento de Minas Gerais e do
Brasil. “Nos orgulha acompanhar a trajetéria de redes que contribuem
diariamente para a transformagdo do setor no pais. Que essa conquista seja
inspiragéio para que o varejo brasileiro continue atuando com exceléncia,
proximidade e compromisso com os consumidores”, afirma o CEO do grupo,
Luiz Carlos Moreira Barbosa.

Recebam nossos cumprimentos:

+ Supermercados BH

 Mart Minas Atacado e Varejo

+ Martins Comércio e Servigos de Distribuigéo
+ Grupo DMA

+ Grupo ABC

+ Grupo Supernosso

+ Bahamas

« Villefort



REPORTAGEM DE CAPA [RANKING ABRAS 2026]
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A homenagem dos parceiros forne
mineiros presentes no
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cedores a todos os supermercados
Ranking Abras 2026
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Fotos Cestdo da Economia - 2025

EM SINTONIA COM 0 MERCADO [FESTAS JUNINAS E JULINAS]

que nao falha

O PERIODO DE FESTAS JUNINAS E JULINAS MOVIMENTA A LOJA E E UMA
DAS BOAS OPORTUNIDADES OFERECIDAS AOS SUPERMERCADOS

Giovanni Peres
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// pessoal daqui j& comeca a soltar

foguete festeiro no final de maio.

Entrando junho, sdo uns 70 dias de

muita movimentacdo na cidade e
em toda a regido, pois as festas juninas e julinas
coincidem com a baixa do Rio S&o Francisco, que
forma praias naturais e atrai muita gente também”.
O relato acima, que abre nossa reportagem sobre
0 perfodo junino e julino de 2026, é do Vice-Presi-
dente Regional da AMIS em Januaria, Luis Antonio
de Almeida de S, sdcio-proprietario do supermer-
cado Cestao da Economia.

Ele conta que, no periodo, as vendas por
més crescem algo em torno de 25% em sua em-
presa frente a, por exemplo, abril. Ou seja, um
depoimento que mostra como é representativo
o impacto de uma oportunidade sazonal no va-
rejo como um todo, especialmente para os super-
mercados. Algumas categorias que contam com
produtos como carnes, cerveja, milho verde, pa-
monha, canjica, amendoim, pipoca, batatadoce,
mandioca, carvao, espetos, bandeirinhas, descar-
taveis, entre outras, ddo grande contribuicao na
época junina/julina.

Janudria estd a 600 quildmetros de Belo
Horizonte e a poucos dos primeiros municipios
nordestinos que tém vizinhanca com o Norte de
Minas.“O limite com a Bahia fica a cerca de 50 Km
da sede da cidade’, conta Luis, com um sotaque



que revela que Januaria leva um pouco de Minas
para o Nordeste e vice-versa. Provavelmente, por
isso, a presenca de uma tradicao tao forte pelo que
se chama de “S&o Jodo" nos estados nordestinos,
em Januaria e em boa parte do Norte mineiro.

O Cestao da Economia sabe da importancia
de compartilhar essa verdadeira paixao popular,
que também é a mesma de Luis e equipe. Todas as
fotos que estamos publicando nesta reportagem
sao do arquivo do Cestdo da Economia, feitas no
ano passado, e estampam a atencdo dada pela
empresa ao periodo de festas juninas e julinas.

Quem entra na loja vive realmente o clima
do periodo de festas, com uma decoracdo que
inclui barraquinha, a fogueira preparada para os
festejos e bandeirinhas por toda parte. Confira
as imagens. “Aqui vocé encontra tudo o que
precisa para uma festa junina, e um pouco mais,
0 que inclui caldos, arroz-doce, bandeirinhas
prontas para levar etc’, lembra nosso Vice-Pre-
sidente Regional.

E quem ainda ndo entrou na loja é contami-
nado, no bom sentido, pelo patrocinio do Cestédo
da Economia em uma grande quantidade de fes-
tas juninas comunitdrias. “Uma coisa que se des-
taca € nossa participacdo na Cavalgada de Santo
Antonio, que vai de Janudria ao alto da Serra das

Araras, passando por varias pequenas cidades. Sao
130 quildbmetros até a Serra’, ressalta Lus.

Se o termdmetro de animacéo para as festas
juninas no Norte de Minas bate recorde, tampou-
co se pode dizer que nos demais seja muito me-
nor. Algo é certo: ha festas juninas e julinas nos 853

Detalhes da decoracao
e do sortimento do
Cestdo da Economia
no periodo junino/
julino: na pagina ao
lado, o bolo de milho
com cobertura de
coco, decorado com
bandeirinhas juninas;
acima, fogueira
decorativa no centro
da loja e bandeirinhas
espalhadas por toda a
area de vendas

Luis Anténio de Almeida
de S4, sécio-proprietario
do Supermercado
Cestdo da Economia e
Vice-Presidente Regional
da AMIS em Janudria,
Norte de Minas
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EM SINTONIA COM 0 MERCADO [FESTAS JUNINAS E JULINAS]

Fachada da loja do Supermercado Cestdo da
Economia, de Janudria, Norte de Minas; abaixo,
bolo com cobertura de amendoim, um dos
itens do "arraid" montado no centro da loja

€, na pagina ao lado, a pipoca vira flores em
arranjo decorativo
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municipios de Minas Gerais e ha supermercados em todos eles. Mesmo aqueles
que ainda nao disponham do mesmo grau de experiéncia e sucesso do Luis, do
Cestdo da Economia, de Januéria, podem se mobilizar ainda.

Pode-se dizer que quem der um pouco mais de atencéo as festas juninas
e julinas vai vender mais, assim como marcar presenca. A ideia é transformar a
data em experiéncia, conveniéncia e compromisso com as tradicdes populares
de onde atua. A férmula em direcdo a um bom resultado nao foge da utilizada
nas outras diversas datas sazonais.

O primeiro passo € ter um sortimento reforcado e inteligente, como faz
o Luis, de Januaria. Milho verde, pamonha, canjica, amendoim, pipoca, bolo de
milho, leite de coco, batatadoce, mandioca, cravo, rapadura, gengibre. Produtos
prontos como bolos, caldos, kit para quentéo, vinhos doces, cachacas artesa-
nais, cerveja, carnes, carvao, espetos, entre outros itens.

O segundo é organizar a exposi¢do de forma organizada: ilha central,
ponta de gobndola e kits prontos, em meio a ambientacdo tematica, que tem
como basico as bandeirinhas, chapéus, palha, cores fortes. A musica temética é
o forrd e um sertanejo mais de raiz. Sdo fatores que criam um clima emocional
de festa e aumenta o tempo de permanéncia na loja.

Voltando a falar de sortimento, os kits juninos prontos tém alta converséo
nesses tempos em que a conveniéncia faz a diferenca entre os shoppers. Os
kits aumentam o ticket médio e a satisfacdo do cliente que encontrou todos
os ingredientes que precisa, por exemplo, para uma boa canjica, ja embalados
para levar para casa.

Como em qualquer outro momento as promog¢des sao muito importan-
tes. Porém em um momento de indulgéncia como a preparacédo para os feste-
jos juninos e julinos, sdo ainda mais relevantes. Uma dica: leve 3, pague 2 em
doces tipicos. Outra: milho, leite e coco com desconto.



Outros pontos de atencao a seguir: mar-
keting digital (reels mostrando preparo de recei-
tas com produtos da loja, postagens com “Cesta
Junina da Semana’, por exemplo. No marketing
mais amplo, parcerias com escolas, igrejas e
quadrilhas locais; distribuicdo de cupons para
quem participa de festas da regiao; degustacoes
e demonstragdes; mesa tematica perto da en-

trada. Isso cria experiéncia e aumenta conversao

imediata.

Lembre-se: durante junho e julho, o con-
sumidor compra mais por impulso; faz compras
maiores para eventos familiares; busca praticida-
de para preparar pratos tipicos; valoriza tradicao
e nostalgia. O maior erro é focar sé nos produtos
tipicos. O acerto é pensar no ecossistema da festa.
Isso transforma a loja em “solucdo completa’, ndo
apenas “vendedora de milho” ™

Festa boatem
) sabor Pacha.

www:.pachaalimentos.com
Tel(311):3390:0167 | (31) 3390.20_71' Ee
@PACHAALIMENTOS £



EM SINTONIA COM 0 MERCADO [SUPLEMENTOS ALIMENTARES]

POTENCIAL COMPROVADO

OS SUPERMERCADQOS SE TORNARAM UM CANAL IMPORTANTE
NO SETOR DE SUPLEMENTOS ALIMENTARES, E A JORNADA ESTA SO NO COMECO.
POR EXEMPLO, AS MULHERES ADEREM CADA VEZ MAIS A SUPLEMENTACAO
E AMPLIAM O POTENCIAL DA CATEGORIA

Giovanni Peres

venda de suplementos alimentares

nos supermercados comecou timida

em algumas redes na década de 2010,

desafiando a hegemonia das lojas es-
pecializadas, tanto as fisicas como as de e-commer-
ce. Foi crescendo passo a passo até a pandemia da
Covid-19 dar a oportunidade de supermercados e
farméacias serem um dos poucos setores do varejo
mantidos com portas abertas, reconhecidamente
por serem essenciais.

Essa virada de chave fez o supermerca-
do pisar no acelerador para atender os clientes
naquele momento e, terminada a pandemia, se
tornar um dos mais importantes canais de dis-
tribuicdo de itens como whey protein, creatina,
Omega 3, coldgeno, entre outros itens. Embora
a Associacao Brasileira de Suplementos Alimen-
tares (Brasnutri) ndo tenha ainda dados conso-
lidados sobre a fatia representada pelos super-
mercados, a instituicdo reconhece que o canal
estd entre os principais.

Isto mostra que a aposta feita ha cerca
de pouco mais de 10 anos valeu muito a pena,
principalmente porque os suplementos j& en-
tregam bons resultados e prometem um futuro
de mais oportunidades. O potencial atingido
até o momento podera ser considerado um dia
como aquele que foi apenas uma etapa inicial
daquela se tornaria uma das categorias funda-
mentais do sortimento, com bom giro, margem
e fidelizacéo.
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R$ 13,8 BILHOES

Para se ter uma ideia, 0 mercado brasileiro
de suplementos alimentares seque em forte ex-
pansao. Em 2025, o setor registrou crescimento
de 15%, movimentando cerca de RS 7,6 bilhdes,
segundo dados da BRASNUTRI com base em le-
vantamento da consultoria Euromonitor Interna-
tional. O avancgo estd se mantendo em 2026 e a
projecdo para 2030 é ainda mais interessante: o fa-
turamento pode alcancar RS 13,8 bilhdes, conso-
lidando o Brasil entre os cinco maiores mercados
de suplementos do mundo.

Nos ultimos anos, a expansao média anual
do setor variou entre 15% e 22%, impulsionada
pela consolidagdo da cultura do autocuidado, au-
mento do numero de academias e maior preocu-
pacdo com saude preventiva, imunidade e longe-
vidade. A Brasnutri reline mais de 60 marcas, que
representam cerca de 70% do market share nacio-
nal do segmento.

Segundo Aline Goettert, diretora executiva
da associacao, o foco é consolidar o Brasil como
referéncia internacional em seguranca e inovacao
na area de suplementacéo. Entre os produtos mais
consumidos no pais estdo proteinas (como whey
protein), creatina, multivitaminicos, vitamina D,
magnésio, dmega 3 e coldgeno.

MULHERES

Para o biénio 2026-2027, as tendéncias in-
dicam crescimento da suplementacdo feminina,
produtos voltados para a saude mental e maior
exigéncia do consumidor por eficicia compro-
vada e transparéncia cientifica. Elas aderem cada
vez mais a suplementagdo. O mercado mundial de
suplementos voltados a satde feminina alcancou
USS 163 bilhdes em 2025 e pode ultrapassar US$
316 bilhdes até 2035.

Essas tendéncias refletem uma transforma-
cdo importante no perfil do consumidor brasileiro

O consumo de

suplementos
alimentares comecou
com os "bodybuilders"
das academias e hoje
esta presente para
diferentes fins de
nutricdo, como na rotina
didria de jovens ou na
de pessoas 60+

MAIO DE 2026
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Influencer grava mais
um video para sua
audiéncia cativa, que
consome suplementos
alimentares

44 GONDOLA

de suplementos. As mulheres buscam solugoes
que apoiem a saude de forma integral e preventi-
va, e ndo apenas nos produtos voltados para per-
formance esportiva ou estética. "As pessoas estao
realmente pensando em longevidade’ comenta a
diretora executiva da BRASNUTRI e mestra em nu-

tricao Aline Goettert.

O crescimento consistente da suplementa-
cdo feminina, com produtos desenvolvidos para
necessidades especificas ao longo das diferentes
fases da vida da mulher, como adolescéncia, gra-
videz, climatério e menopausa, por exemplo, ja é
uma realidade. A literatura cientifica mostra que as
mulheres passam por mais transicdes hormonais
ao longo da vida do que os homens, o que pode
influenciar no metabolismo, na saude 6ssea, na
energia e no bem-estar.

Além disso, estudos de comportamento
em salde indicam que as mulheres tendem a
adotar com maior frequéncia préaticas de preven-
cao, procurar mais servicos de salde e demons-
trar maior engajamento com estratégias de auto-
cuidado. Esse perfil ajuda a explicar por que elas

se tornaram um dos publicos mais relevantes
para o desenvolvimento de solugdes nutricionais
especificas.

QUALIDADE

“Esse movimento é positivo, uma vez que
estimula a inovacdo responsavel e reforca o
compromisso do setor com qualidade, ciéncia
e alinhamento as diretrizes da Agéncia Nacio-
nal de Vigilancia Sanitdria (ANVISA). O futuro
da suplementacdo serd definido por ciéncia,
personalizacdo e transparéncia — e o consumi-
dor brasileiro estd cada vez mais atento a isso’,
argumenta Aline. A entidade que dirige man-
tém interlocucdo técnica com a ANVISA para
aprimorar normas e fortalecer a seguranca do
consumidor.

A entidade estruturou um Comité Técnico
responsavel por analises laboratoriais dos produ-
tos de suas associadas, com o objetivo de elevar
padrdes de qualidade e ampliar a transparéncia
do setor. “Precisamos do apoio de todos para
que o mercado ofereca produtos garantidos por
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EM SINTONIA COM 0 MERCADO [SUPLEMENTOS ALIMENTARES]

Imagens que mostram
diferentes tipos

de consumidores

de suplementos
alimentares, incluindo
os do género feminino
que, percentualmente,
é 0 que mais cresce em
consumo na categoria
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normas e que tragam seguranga ao consumidor’,

ressalta Aline.

JORNADA

Ela descreve para GONDOLA um pouco da
histéria que faz o Brasil chegar, no minimo, entre
os Top 5 do consumo de suplementos alimentares.
Aline lembra que, por muito tempo, “todo mundo
consumia barra de cereal. A pessoa estava traba-
lhando, precisava de um alimento mais simples,

rapido, e muitos acreditavam que estavam consu-
mindo proteina de verdade, porém a barrinha era
verdadeiramente um xarope de glicose, ou seja,
carboidrato puro’, argumenta.

Ao mesmo tempo, ‘o whey era considerado
bomba, que as pessoas iriam ficar muito fortes e
vocé s6 encontrava o produto em lojas especia-
lizadas. O grande trabalho que abriu esse grande
mercado foi migrar da barra de cereal para a barra
de proteina” “A barra de cereal tinha em todos 0s
supermercados e a de proteina, ndo. Foi ai que,
principalmente com a pandemia, 0s suplementos
chegaram as gbéndolas com barras de proteina,
whey protein etc!, lembra Aline.

De acordo com a dirigente — que é também
nutricionista, com 25 anos de experiéncia no Brasil
e no exterior; pés-graduada em Marketing e espe-
cialista em Geréncia de Produto —, os supermer-
cados abriram suas portas para o suplemento em
um momento em que havia um movimento de
pandemia e, depois, no pds-pandemia, em que as
pessoas comegaram a se preocupar com a saude.

APOSTA

"As pessoas comecaram a praticar mais es-
portes, a se preocupar mais com a sua saude. E af
vem também as empresas trabalhando cada vez
mais a longevidade. Entdo, o suplemento alimen-
tar deixou de ser um produto restrito ao publico
de academia, ou para bodybuilders, os fisiculturis-
tas, e comegou a estar mais préximo das pessoas.
Entdo, vai ter um coldgeno, um whey, uma creati-
na, as barras de proteina; tudo fica mais acessivel
para a populacéo’, resume.

Ela faz uma aposta para os préximos anos:
cré que os supermercados vao continuar atentos
as tendéncias de saudabilidade e, por isso, sempre
que necessario, vao reorganizar seu sortimento
geral e o de suplementos, pois sao um canal mui-
to competitivo. Ela dd um exemplo de algo facil
para quem tem bom trafego em loja:"O supermer-
cado promove uma ‘Semana da Saudabilidade’ e
desperta a aten¢do para quem consome, quer
consumir ou testar”. '™
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SEU PONTO DE VENDA

SEMPRE ORGANIZADO

PELA MESMA EQUIPE
A GRIFE DA DONA DE CASA ESPECIALIZADA.

NOVA LINHA DE UTILIDADES PARA SEU PDV

Pa Plus Escova Pegada Cantinho Big Plus Pano Sem Estampa
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* Equipe dedicada ao seu PDV

MAIS VARIEDADE PARA SUA GONDOLA. ® Mix compteto sm um 6 lugar
MAIS PRATICIDADE PARA O SEU NEGOCIO. -Qualidade que gera confianca

* Produtos que impulsionam vendas
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EM SINTONIA COM 0 MERCADO [PAO DE QUEILO]

DE MINAS PARA AS
gbndolas do Brasil

de queijo é uma grande SIMBOLO DA CULINARIA MINEIRA, O PAO DE QUEIJO VIVE UM MOMENTO DE FORTE
tradicdo cultural de CRESCIMENTO NO VAREJO SUPERMERCADISTA, IMPULSIONADO PELA PRATICIDADE, INOVACAO
Minas e importante E NOVAS OPORTUNIDADES DE CONSUMO

contribuicao para a
economia do estado

De receitas ainda do

Dayane Lima




resenca tradicional e afetiva na mesa
dos brasileiros, o pdo de queijo atraves-
sa um momento de expansdo e trans-
formacdo no varejo supermercadista.
Impulsionada pela busca dos consumidores por
praticidade, produtos com identidade regional
e novas ocasides de consumo, a categoria vem
conquistando mais espaco nas gondolas, pada-
rias e areas de conveniéncia dos supermerca-

dos, além de ampliar sua presenca em diferen-
tes regides do pafs.

O movimento também estimula o surgi-
mento de novos fabricantes, o investimento em
linhas premium e artesanais e o fortalecimento
das marcas préprias, mostrando que o produto
deixou de ser apenas um icone da culinaria mi-
neira para se tornar uma importante oportunida-
de de negdcio para o varejo.

Dados da Worldpanel by Numerator refor-
¢cam esse cenario de crescimento. Segundo le-
vantamento da empresa, quase metade dos lares
mineiros ja consome pao de queijo. Somente no
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Os bons queijos de
Minas séo a base dos
pées de queijo que
conquistam e fidelizam
apreciadores em todo
o pals
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ultimo ano, a categoria conquistou mais de 380
mil novos compradores em Minas Gerais, elevan-
do sua penetracdo para mais de 45% no estado
— um avanco de 5,4 pontos percentuais no pe-
riodo analisado.

O estudo também aponta mudancas im-
portantes no perfil de consumo. As marcas pro-
prias lideraram o crescimento da categoria em
Minas Gerais, com alta de 26%, enquanto as mar-
cas premium avangaram 9%, evidenciando que
héd espago tanto para produtos mais acessiveis
quanto para op¢des de maior valor agregado e
apelo de qualidade.

Mais do que acompanhar uma tendéncia
de consumo, o pdo de queijo consolida-se como
uma categoria estratégica para o varejo super-
mercadista. A combinacdo entre tradicdo, pratici-

L
r

dade e inovagédo faz com que o produto siga am-
pliando sua relevancia junto aos consumidores e
abrindo novas possibilidades de diferenciacdo e
rentabilidade para o setor.

NA PRATICA

Na avaliacdo de Valcilenio Gomes de Olivei-
ra, gerente de operagdes do Supermercados Sul
América, localizado na Regido do Rio Doce, o pao
de queijo ganhou protagonismo dentro da pada-
ria e tornou-se uma categoria estratégica para o
negocio. Segundo ele, o crescimento do consumo
nos ultimos anos foi impulsionado tanto pela forte
tradicdo mineira quanto pelo trabalho desenvolvi-
do pela rede na valorizacdo do produto.

"0 trabalho realizado com o pao de queijo
na padaria teve uma grande evolugao nos Uulti-
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Alguns mineiros
podem até dizer
que esta fornada
poderia ter saido

do forno um pouco
antes, mas é certo
que todos acabaram
consumidos durante
o café daquele dia
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mos dois anos. Em Minas Gerais, existe uma tra-
dicdo muito forte em torno do produto e, quan-
do se faz um bom trabalho, o resultado aparece’,
afirma. De acordo com o executivo, uma das lojas
da rede saiu de uma producéo inicial de 200 qui-
los para cerca de 1.200 quilos de p&o de queijo
assado diariamente.

Atualmente, o formato com maior saida
nas unidades é o pdo de queijo assado na hora.
Além disso, a rede mantém a comercializacao
do produto congelado. Segundo Valcilenio, o

consumo do pao de queijo pronto atende princi-
palmente a demanda dos consumidores nos pe-
riodos da manhéa e da tarde, especialmente por
conta da localizagao das lojas em dreas centrais e
cercadas por comércios.

Ele destaca ainda que o pao de queijo
ocupa hoje uma das principais posi¢cdes estra-
tégicas dentro da padaria, ficando atras apenas

do tradicional pdo francés."Além da praticidade,
o consumidor também busca qualidade e novi-
dades” ressalta.

VARIEDADE

Nesse cenério, produtos diferenciados
vém ganhando espa¢o nas lojas da rede. Entre
os destaques estdo versdes recheadas e sabores
especiais, como pdo de queijo com alho-poro e
recheios de bacon.“Os clientes estao sempre em
busca de novidades, e 0 mercado vem oferecen-
do op¢des para encantar cada vez mais o consu-
midor’, comenta.

Embora o pado de queijo tradicional ainda
lidere as vendas mensais nas unidades do Super-
mercados Sul América, as versdes recheadas e
premium vém ampliando participacdo gradativa-
mente. Para o executivo, o consumidor busca um
equilibrio entre preco, praticidade e qualidade na
hora da compra.

Valcilenio também avalia que a ampliacdo
do numero de marcas disponiveis no mercado
trouxe novas oportunidades para o varejo super-
mercadista trabalhar a categoria de forma mais
estratégica e diversificada. Segundo ele, esse
movimento permite atender diferentes perfis de
consumidores, desde aqueles que buscam op-
¢bes mais tradicionais e acessiveis até clientes
interessados em produtos diferenciados, rechea-
dos e com maior valor agregado.

PARCEIROS

Na escolha dos fornecedores, a rede prio-
riza parceiros que consigam unir qualidade, re-
gularidade no abastecimento e proximidade
comercial - fatores considerados essenciais para
manter o padrao dos produtos e garantir uma
boa experiéncia ao consumidor. Atualmente, o
grupo trabalha em parceria com a Talento Mi-
neiro, empresa regional especializada em pao de
queijo tradicional e recheado.

Para o supermercadista, fortalecer marcas
regionais também representa um incentivo im-
portante para a economia local e para o desen-
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IDEALPAN: 0 SABOR MINEIRO -t

QUE CONQUISTOU AS GONDOLAS DO BRASIL

IDEALPAN REFORCA POSICIONAMENTO NACIONAL EM UM DOS MERCADOS QUE MAIS CRESCEM NO BRASIL

Simbolo da cultura gastron6mica mineira, o pao de queijo deixou de ser apenas uma tradi¢ao regional para se
transformar em uma das categorias mais estratégicas do varejo alimentar brasileiro. Presente em supermercados,

cafeterias, conveniéncias, padarias e atacarejos, o produto vive um momento de forte expansdo nacional, .' s
impulsionado pelo aumento do consumo e pela busca do consumidor por praticidade, sabor e qualidade. Com o
crescimento acelerado da categoria, novos players entram no mercado e a disputa por espago nas gondolas se
torna cada vez mais intensa. Nesse cendrio, quem consegue unir escala, padronizagdo, inovagdo e forga de marca

passa a ocupar posicao de destaque diante do varejo.

UMA MARCA QUE CRESCE ACIMA DO MERCADO

Vivendo um novo ciclo de expansdo, a Idealpan vem
consolidando sua posicdo como uma das grandes
referéncias nacionais do segmento de congelados. Com
forte presenca no varejo com as marcas: Idealpan, Tin6 e
Dona Creuza, o grupo atua em 14 estados brasileiros, a
empresa combina tradigdo mineira, estrutura industrial
robusta e visdo estratégica de crescimento. Ao
completar 10 anos de histdria, a marca alcanga um dos
momentos mais importantes da sua trajetoria.

Em 2025, a Idealpan foi reconhecida pela Revista
SuperVarejo como lider da categoria em Minas Gerais,
Espirito Santo e Rio de Janeiro, além de conquistar a
terceira colocagdo nacional entre as maiores referéncias
dosetor.

Produgdo acompanhada de perto pelo setor de qualidade em todos os processos.

A EVOLUGAO DO PAO DE QUEIJO
COMO EXPERIENCIA DE CONSUMO

Atenta aos novos posicionamentos do mercado, a
Idealpan vem ampliando seu portfélio com produtos que
agregam valor, inovacao e diferenciagao a categoria.
Entre os destaques estdo os novos langamentos
empanados e recheados, desenvolvidos para oferecer
novas experiéncias de consumo sem perder a
autenticidade que tornou o pao de queijo um fenébmeno
nacional.
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Estamos liderando o mercado de Péo de Queijo em
MG, ES e RJ, e subindo posigdes em todo o Brasil!

Fonte: Revista Supervarejo 282 | novembro 2025 pag. 106

10 ANOS DE CONSOLIDAGAO
E RECONHECIMENTO

O reconhecimento reforga ndo apenas a forga comercial
da marca, mas também a consisténcia de um trabalho
construido com foco em qualidade, eficiéncia logistica,
relacionamento com o varejo e desenvolvimento
continuo. Mais do que nimeros, os 10 anos
representam a consolidagdao de um propésito:
transformar tradigdo mineira em uma opera¢do de
alcance nacional, mantendo exceléncia em cada etapa
do processo.

Lang¢amentos dos Recheados e Empanados com Parmesdo.
Edi¢do comemorativa de 10 Anos!
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VISAO DE FUTURO

Mais do que celebrar uma década de
histdria, a Idealpan vive um momento de
construgdo de futuro. O objetivo da
empresa é continuar fortalecendo sua
atuagdo nacional, ampliando presenca

industria de congelados do Brasil. Para
|
& ® =
também avalorizagdo de um

no varejo e consolidando o pdo de queijo PRESENTE EM 14
como uma das maiores poténcias da ESTADOS!
Paulo Cota, CEO da Idealpan, o
crescimento da categoria representa :

. . - METROS
patrimonio cultural mineiro. +50L03%A3ﬁ +5 MILDPPVQJ[B\E 800 QUADRADOS
+20.000 v construcio

Paulo Cota - CEO

"O pdo de queijo representa muito mais do que um produto. Ele carrega tradigdo, memdria
afetiva e a forga da cultura mineira. Nosso propdsito é continuar evoluindo essa categoria,

levando inovagdo e qualidade para consumidores de todo o Brasil.»
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Consumidoras
na area de
congelados de
uma grande
rede de
supermercados
mineira
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volvimento do préprio setor supermercadista. “O
fortalecimento de marcas regionais beneficia o
comércio local e contribui para ampliar o merca-
do” destaca.

Ele observa ainda que os consumidores
valorizam cada vez mais produtos que carre-
gam identidade regional, tradicdo e percepcao
de qualidade, especialmente em categorias tdo
ligadas a cultura mineira quanto o pao de quei-
jo. Nesse cenario, as parcerias locais ajudam a
criar diferenciacdo nas goéndolas e fortalecem
a conexao entre supermercado, fornecedor e
cliente.

CRESCIMENTO

A percepcao de crescimento da categoria
também é compartilhada por Roseli Rocha Paiva,
socia-diretora do Supermercado Paiva, de Unai
(MG). Segundo ela, o consumo de pdo de quei-
jo apresentou evolugéo significativa nos ultimos
RIS N -
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anos, acompanhando a busca dos consumidores
por praticidade e produtos frescos no dia a dia.

Entre os formatos comercializados pela
rede, o pao de queijo assado na hora é o que
registra maior safda. “O consumidor prefere o
produto quentinho’, destaca a supermercadista.
Ainda assim, Roseli afirma que o segmento de
congelados também vem apresentando cresci-
mento importante dentro da categoria.

O avanco da categoria fez com que o péao
de queijo conquistasse espago estratégico na pa-
daria e na drea de conveniéncia das lojas. Segun-
do a supermercadista, embora preco e qualidade
sigam sendo importantes, a praticidade continua
sendo um dos fatores mais determinantes na de-
cisdo de compra.

NOVIDADES
Roseli observa ainda que os clientes estao
mais abertos a experimentar novidades, novos

— —
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Mineiro de Verdade
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Um mix completo
para impuvulsionar o
sevu negocio.

A Vo6 Joana oferece umal linha
completa de produtos, com qualidade,

padronizacgdo e sabor que conquistam
o consumidor.

Sejaum parceiro da Vé Joana!
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O pédo de queijo é
uma das atragoes
das padarias dos
supermercados
mineiros, assim
como da drea de
congelados das
mesmas lojas

sabores e diferentes versdées da categoria. No
entanto, ele ressalta que a permanéncia desses
produtos nas vendas depende de acdes de di-
vulgagao e marketing. "Algumas novidades con-
seguem manter boa saida quando hd um traba-
Iho bem-feito de apresentacdo ao consumidor’,
comenta.

Apesar do avanco de versdes diferencia-
das, o pdo de queijo tradicional segue lideran-
do as vendas na rede. Na sequéncia, aparecem
os produtos congelados. J& entre as variedades
com maior potencial de crescimento, Roseli des-
taca os paes de queijo recheados, especialmente
os de costela.

A loja também investe em fabricacdo pro-
pria, com producao didria realizada na padaria
da unidade. Segundo o supermercadista, a estra-
tégia traz vantagens competitivas importantes

para o negdcio, como redugdo de custos, au-

mento da margem e maior diferenciacdo frente
a concorréncia.

Na escolha dos fornecedores, os princi-
pais critérios avaliados pela rede sao qualidade
do produto e eficiéncia na entrega. Para Roseli,
0 aumento do numero de marcas disponiveis
no mercado também ampliou as oportunidades
para o varejo trabalhar diferentes perfis e deman-
das de consumidores.

EXPERIENCIA SENSORIAL

Antonio Sérgio Magalhaes, proprietario do
Supermercado Magalhaes e presidente da Rede
Maxsul de Supermercados, também conta que o
pao de queijo deixou de ser apenas um item tra-
dicional para assumir posicao estratégica dentro
das suas lojas.

Hoje, o destaque nas unidades da rede é o
pao de queijo assado na hora."O frescor, 0 aroma
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PANIFICAGAO CONGELADA

Com mais de 18 anos de histdria, a Gold Pao leva para o varejo solugdes em panificagao
congelada que unem praticidade, variedade e qualidade para fortalecer a categoria
no ponto de venda.

Agora, a marca apresenta sua linha B2C, desenvolvida para acompanhar o crescimento
da categoria e atender diferentes perfis de consumo.

JAN categorla cresce, O vare O
que se prepdra cresce jun

O pao de queijo ja & uma das categorias mais fortes dos congelados no Brasil. E o
consumidor quer cada vez mais variedade, praticidade e experiéncia no freezer.

ﬁ
13%

de crescimento

na categoria paéo de queijo
congelado no acumulade do ang

(205 vs 202s)

Fonte: Sconntech

O que a Gold Pao
oferece ao varejo

Qualidade que entrega confianga
¥2 Produtos congelados com padrdo,
sabor e praticidade.

Inteligéncia para vender melhor

Apoio ao varejo com leitura de
& categoria, mix estratégico e

oportunidades de exposi¢ao

Variedade para diferentes

8 momentos de consumo
Ampliando escolha, recorréncia
e ticket medio.

Presenga que fortalece a categoria

s Uma linha B2C pensada para freezer,
ponto extra, degustacdo e ativagoes
de sell-out.

Parceria que vai além da entrega
Atendimento préximo, time comercial

¥ e suporte para ajudar o varejo a
transformar pdo de queijo em
oportunidade de giro.




Um mix pensado
para o consumidor final
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Recheado Gratinado Recheado Multigrdos Broinha de Milho
com Requeijao 810g/360g com Goiabada 810g/360g com Erva Doce
810g/360g 810g/360g 360g

Dadinho Falitinho Tradicional Aperitivo
de Tapioca 3 Queijos 810g/360g 810g/360g
350g 350g

::‘. + Variedade para o consumidor

@ + Oportunidade para o varejo
Embalagens de 2kg,
gramatura para food
service
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Quer crescer na categoria
de pao de queijo?
Fale com a Gold Pao

Televendas: +55 (16) 3512-7800
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O pao de queijo ja
estava presente no
bufé de recepgdes
em Minas e a cada dia
ocupa esse espaco
em outros estados
brasileiros
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e a experiéncia sensorial que o produto entrega
acabam estimulando a compra por impulso e
fortalecendo as vendas de café, bebidas e itens
voltados para o café da manhé e lanches rapidos’,
destaca Antonio Sérgio.

Apesar disso, o congelado continua com
forte participacdo nas vendas, pela praticidade
no preparo, enquanto a fabricacdo propria apare-
ce em algumas lojas como diferencial competiti-
vo e de rentabilidade.

O supermercadista observa ainda que o
consumidor continua atento ao preco, mas valo-
riza cada vez mais sabor, textura e qualidade. Ao
mesmo tempo em que os produtos tradicionais
seguem com grande aceitagdo, cresce o interes-
se por versdes premium, artesanais e por catego-
rias voltadas a publicos especificos, como produ-
tos sem lactose e sem gluten.

Entre as variedades que mais avangam nas
vendas, Antonio Sérgio destaca os formatos mini
e recheados, impulsionados pelo consumo rapi-
do e pela conveniéncia. As linhas gourmet tam-
bém vém ganhando espaco, acompanhando um
consumidor mais aberto a experimentar novas
marcas, sabores e versdes do produto.

MARCAS

Para ele, o aumento do numero de forne-
cedores e marcas ampliou as possibilidades para
0 varejo montar um mix mais completo e aten-
der diferentes perfis de consumidores — desde
linhas mais econdmicas até opc¢des premium. Na
escolha dos parceiros, a rede prioriza critérios
como qualidade, padronizacgéo, regularidade de
entrega, custo-beneficio, aceitacdo do consumi-
dor e praticidade operacional.



Nossa histéria continua crescendo...
Compromisso, qualidade e amor pelo
que fazemos seguem impulsionando

o nosso futuro.

Sabor W cmacfa, www.paodequeijovodelaide.com.br
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Paio- de Queijo

Uma que é passada com
amor e servida com saudade!

Em 2016, nasceu em ltuiutaba-MG a Pao de
Queijo VoDelaide. Foi o primeiro passo para
resgatar a verdadeira receita do legitimo pao de
queijo de Minas. Desde o inicio, a escolha das
melhores matérias-primas, unida ao auténtico
queijo mineiro, criou proximidade com os clientes
e confirmou o propdsito do negdcio.

Buscando sempre aprimorar seus produtos, a
empresa Pao de Queijo VoDelaide cresce a cada
dia. Afinal, ja existem muitas industrias do setor
para competir, entdo seus produtos precisam ter
um “algo amais” para seus clientes.

Hoje estamos presentes nos estados de Minas
Gerais, Goias, Mato Grosso, Mato Grosso do Sul e
naregiao norte de Sao Paulo.

ROSCAS L ROSCAS
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Uma xicara de café acompanha bem pées de queijo
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Na operacdo do Supermercado Maga-
Ihaes, a rede trabalha com producéo prépria de
pao de queijo em parceria com um fornecedor
especializado, responsavel por abastecer as lojas
ao longo do dia e garantir que o produto esteja
sempre fresco, quente e atrativo ao consumidor.
O forneamento continuo faz parte da estratégia
da rede para fortalecer a padaria e proporcionar
uma experiéncia de compra mais acolhedora e
sensorial.

Segundo Antonio Sérgio Magalhdes, esse
modelo traz mais agilidade operacional e con-
tribui diretamente para a qualidade e a renta-
bilidade da categoria. Para ele, o pdo de queijo
assado na hora vai além de um item tradicional:
o aroma espalhado pela loja desperta o apetite,
aumenta o fluxo na padaria e estimula compras
por impulso.

"O frescor e a percepgdo de produto re-
cém-preparado agregam valor a experiéncia do
cliente e ajudam a fortalecer a imagem da loja
junto ao consumidor. O pdo de queijo quente
acaba criando uma conexao emocional muito
forte com o cliente, porque remete ao sabor ca-
seiro e as tradicdes mineiras’, reforca.

TRADICAO

Para Antonio Marcos de Lima, sucessor no
Supermercado S&o José, na regido do Rio Doce, o
pao de queijo continua sendo um dos produtos
mais tradicionais e presentes na rotina dos mi-
neiros, mas vem passando por uma importante
transformacéo dentro do varejo supermercadis-
ta. Segundo ele, o crescimento do consumo Nnos
ultimos anos estad diretamente ligado a amplia-
¢ao das opgdes disponiveis nas lojas e a capaci-
dade da categoria de atender diferentes perfis de
consumidores.

O supermercadista explica que, ha alguns
anos, o0 mix da categoria era mais limitado e con-
centrado apenas nos formatos tradicionais, como
pao de queijo convencional, lanche e coquetel.
Hoje, porém, o cenario é diferente. Além das
versdes tradicionais, as lojas passaram a oferecer
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produtos gourmet, recheados e em op¢des mais
econdmicas, conhecidas como “de combate” De
acordo com Anténio Marcos, essa diversificacao
trouxe impacto direto nas vendas, que registra-
ram crescimento de aproximadamente 70%.

Na avaliagdo do empresario, os produtos
congelados também lideram a preferéncia dos
consumidores por atenderem a necessidade de
praticidade da rotina atual. Ele observa que o dia
a dia corrido fez com que muitas pessoas bus-
cassem alternativas mais rapidas e convenientes
para o café da manha. Nesse contexto, o pdo de
queijo congelado ganhou forca por permitir pre-
paro rapido em casa, enquanto o consumidor
realiza outras atividades antes de sair para o tra-
balho, estudar ou cumprir compromissos.

68 GONDOLA
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ESTRATEGICO

Antonio Marcos também percebe que
0 pado de queijo conquistou um espaco ainda
mais estratégico dentro das lojas, especialmen-
te nas dreas de padaria e conveniéncia. Segun-
do ele, 0 avanco das versdes recheadas contri-
buiu para ampliar as ocasides de consumo do
produto, que passou a ser visto nNao apenas
como item tradicional do café da manha, mas
também como alternativa préatica para lanches
ao longo do dia. Com isso, a categoria ganhou
maior destaque nas vitrines e nos pontos de ex-
posicdo das lojas.

Mesmo com o crescimento das linhas pre-
mium, o supermercadista afirma que a praticida-
de e, principalmente o preco, continuam sendo
fatores decisivos para boa parte dos consumido-
res. Ele destaca que as versdes tradicionais mais
acessiveis ainda concentram o maior volume de
vendas, reflexo da reducdo do poder de compra
da populacdo. Ao mesmo tempo, observa que os
produtos gourmet vém ampliando participagao
nas vendas por oferecerem percepcao de melhor
qualidade, enquanto as versdes recheadas pos-
suem valor agregado mais elevado.

Outro movimento percebido pelo empre-
sario é a maior abertura do consumidor para ex-
perimentar novas marcas, sabores e versées do
pao de queijo. Segundo Antonio Marcos, essa mu-
danca de comportamento estimulou a industria a
investir em inovacéo e ampliar o portfélio da cate-
goria. Para ele, 0 aumento do ndmero de marcas
no mercado trouxe beneficios importantes para
o varejo, permitindo oferecer produtos voltados
para diferentes publicos e faixas de renda.

O proprietéario do Supermercado Sao José
também destaca a importancia da marca propria
como estratégia de diferenciacdo. A rede traba-
lha atualmente com produtos da marca Minas
Super, central de negocios da qual faz parte. A
fabricacdo e o empacotamento séo realizados
por uma empresa terceirizada parceira. Na avalia-
cao do supermercadista, essa operagao permite
fugir da comparacao direta de precos com outras
marcas presentes no mercado, além de propor-
cionar melhor rentabilidade e exclusividade para
as lojas.

DICAS DO ESPECIALISTA

De acordo com o professor de estratégia de
negdcios e marketing aplicado ao varejo, Gustavo
de Rezende Jardim, o pao de queijo, além de fazer
parte da tradicdo culindria de Minas Gerais, vem
se tornando um alimento extremamente versatil,
pois deixou de ser simplesmente um complemen-
to do café da manha para se tornar uma opcao de
lanche rapido e compra por impulso.
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Péo de queijo com
linguica é uma
combinagao sempre
bem aceita
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Ele destaca que o produto, alinhado as
tendéncias atuais, valorizam a conveniéncia e
praticidade, a cultura regional e a busca por ali-
mentos naturalmente sem gliten, sendo muitas
vezes um substituto ao pao tradicional.

Nos supermercados o pdo de queijo dei-
xou de ser uma commodity, produto sem dife-
renciacao, e se faz presente tanto na secao de
congelados quanto na érea de padaria, rotisse-
ria e lanchonete, atendendo as necessidades de
consumo futuro e imediato. Além de ser comer-
cializado em diversos formatos.

Dados da Horus apontam para uma maior
incidéncia dessa categoria nas classes AB e com
uma alta associacao nos tickets de compra com
as categorias de biscoito (46%), pdo (43%), snacks
e salgadinhos (40%) e leite UHT (33%).

Esses dados demonstram a importancia de
se gerenciar o pado de queijo ndo apenas como
mais um congelado, mas sim como um produto
versatil e que também atende a necessidade de
um lanche rapido.

Para melhorar o desempenho dos pées de
queijo congelados na loja é importante observar
a disponibilidade do produto proximo a secéo de
padaria. Sabemos que isso nem sempre é pos-

sivel, pois esses produtos sao geralmente vendi-
dos em ilhas refrigeradas juntamente com outros
congelados e, neste caso, vale a pena avaliar a
possibilidade de um ponto extra, através de um
freezer expositor compacto.

Para a comercializacdo do produto pron-
to na secdo de padaria é importante conciliar
as fornadas com os horarios de maior pico nas
vendas, de modo a garantir a oferta do produ-
to quente e gerar compra por impulso. Além de
reforcar a comunicagdo com mensagens como
“acabei de sair do forno”, “quentinho como vocé
gosta”, "feito com queijo mineiro” e “par perfeito
para o seu café”

Atividades de degustacdo, sempre que
possivel, s&o também bem-vindas, pois ajudam
a gerar conhecimento e compra por impulso.
Porém, acdes de degustacdo sdo mais efetivas
quando contam com a presenca de promotores,
que devem atuar ndo sé na abordagem e apre-
sentacdo do produto aos clientes, mas também
no impulsionamento das vendas. E o apoio da
industria nesta hora é fundamental, ndo s6 para
dividir os custos da acdo, mas também para tra-
balhar os diferenciais dos produtos ofertados.

Caso a loja conte com uma éarea de lan-
chonete, além da disponibilidade do produto
fresco é importante avaliar a oferta de combos
com bebidas, como café, refrigerante ou sucos,
e a possibilidade de preco diferenciado para por-
¢bes maiores.

Outro ponto a que o varejo deve prestar
atencdo é quanto ao sortimento nas lojas, lem-
brando que o excesso de sortimento pode re-
sultar nao s em excesso de recurso alocado em
estoque, mas também em uma maior dificuldade
do cliente em localizar o produto desejado.

Existe muita diversidade de marcas de pao
de queijo no mercado e o varejo ndo precisa (e
nem consegue!) cadastrar todas as opg¢des. Para
garantir variedade é importante se atentar para
trés caracteristicas basicas: o diferencial de cada
produto, a faixa de preco em que ele atua e a re-
levancia de cada marca no mercado. ™
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ASSOCIADO,

CUIDAR DA SAUDE
DO COLABORADOR
E CUIDAR DO SEU

NEGOCIO

Sua empresa esta atenta a nova legislacao?

Foi sancionada a Lei n°15.377/2026, que altera a CLT e reforca
a obrigatoriedade de informar os colaboradores sobre:

v Campanha de vacinagao sobre o HPV
v Exames preventivos de cancer de mama, colo do uUtero e prdstata

v Acgoes de prevencao e diagndstico precoce

Além disso, a CLT ja garante ao O artigo 473 da CLT prevé:
trabalhador o direito de realizar

- — Até 3 dias de auséncia sem
exames especificamente

desconto no salario
preventivos de cancer justificados

— — A cada 12 meses de trabalho
com auséncia remunerada

—> Mediante comprovag¢ao do exame

Mais do que uma obrigacao legal, incentivar a
prevencgao é promover cuidado, conscientizagao
e qualidade de vida no ambiente de trabalho.

Acesse amis.org.br e saiba mais

. ~ . oo
.

I.A. E O NOVO
JEITO DE FAZER




SERIE“CENTRAIS DE NEGOCIOS” [REDE UNIAO]

REDE UNIAO, MAIS DE DUAS

décadas servindo ao
CENTRO-OESTE MINEIRO

CENTRAL DE NEGOCIOS INVESTE EM PROFISSIONALIZAGAO, TECNOLOGIA E INTEGRACAO PARA AMPLIAR A

COMPETITIVIDADE DOS SUPERMERCADOS INDEPENDENTES

Dayane Lima

Rede Unido foi fundada ha 26 anos, em

Divinépolis, no Centro-Oeste Mineiro,

com o objetivo de fortalecer o pequeno

e médio varejo supermercadista diante

de um mercado cada vez mais competitivo. O que

Ccomecou como uma iniciativa de unido entre em-

presarios independentes se consolidou como uma

central de negdcios regional, conectando lojas par-

ceiras, fornecedores e consumidores em torno de
estratégias conjuntas de crescimento.

De acordo com a rede, na época da fun-

dacéo, supermercados independentes enfrenta-

vam desafios semelhantes, tais como ampliar o

poder de compra, reforcar a competitividade e
oferecer melhores condi¢bes comerciais. A solu-
cdo encontrada foi unir forcas. A partir dessa vi-
s&o coletiva, o grupo estruturou um modelo ca-
paz de gerar oportunidades comerciais, ganhos
operacionais e fortalecimento do relacionamen-
to entre os participantes.

“A principal motivacdo para a criacdo da
Rede Unido foi tornar os supermercados indepen-
dentes mais fortes naquele momento. A unido

permitiu ampliar o poder de negociacéo com for-
necedores, compartilhar experiéncias e construir
estratégias conjuntas para enfrentar os desafios
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do varejo’, destaca o Gestor Administrativo da
rede, Renato Alves da Cruz.

Ele conta que, desde o inicio, o grupo nas-
ceu com a proposta de mostrar que pequenos e
médios varejistas poderiam competir de forma
organizada, sem perder sua autonomia ou iden-
tidade regional.

TRAJETORIA

Ao longo da trajetdria, diversos empresarios
tiveram participagao importante na consolidacao
da organizagdo. Entre os nomes que ajudaram a
construir essa historia estd Eudes Fonseca dos San-
tos, cofundador da Rede Unido em Divindpolis, re-
conhecido como um dos responsaveis por iniciar
0 movimento de integracdo entre supermercadis-
tas da regido.

Outro nome de destaque é Adriano Ferreira,
gue teve atuacéo relevante na drea comercial, nas
negociagdes com fornecedores e na construcao de
normas internas que ajudaram na organizagao e
profissionalizacdo da empresa. Atualmente, seque
contribuindo diretamente com a area comercial.

Também teve papel decisivo o empresario
Orozimbo Libério Pinto. Durante sua gestdo na
presidéncia, a rede avangou estruturalmente, am-
pliando sua capacidade logistica e fortalecendo o
relacionamento institucional com grandes indus-
trias e parceiros estratégicos.

NOVA FASE
Os primeiros anos da Rede Unido foram
marcados por desafios ligados a construgao de

conflanga entre os empresarios, a organizagao dos
processos e ao desenvolvimento de uma cultura
de trabalho em grupo.

Renato conta que era necessario mostrar
que a uniao entre supermercados independentes
poderia gerar beneficios reais, sem que cada loja
perdesse sua identidade, sua autonomia ou sua
forma prépria de atuar no mercado.

Ele relata que também havia desafios ope-
racionais, Como organizar compras conjuntas, me-
Ihorar a comunicacdo com fornecedores, alinhar

A Rede Unido conta
com a participagao

de empresas
supermercadistas do
Centro-Oeste de Minas

Na pagina ao lado,
vista aérea do CD da
Rede Unido; abaixo,
vista parcial de
secoes de uma das
varias lojas da rede
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No alto, empilhadeira
em atuagao no

CD da Rede Unido,
abastecendo o
caminhao com intes
que seréo levados
aos associados;
acima, secdo de uma
das lojas da Rede;

na pagina ao lado,
vista parcial do CD
da Rede
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interesses diferentes e criar uma estrutura admi-
nistrativa capaz de atender as necessidades das
lojas parceiras.

Com o tempo, porém, esses desafios foram
sendo superados por meio de didlogo, profissio-
nalizacdo, comprometimento e resultados concre-
tos. Em 2017, a Rede Unido viveu um dos momen-
tos mais importantes de sua trajetdria, ao passar
por uma grande evolugdo estrutural: saiu de uma
central menor para uma estrutura maior, com ca-
pacidade de centralizar volumes e desenvolver
uma logistica prépria.

"Até entdao, muitas negocia¢oes aconteciam
com entregas diretamente loja a loja. Com a nova
estrutura, a rede passou a organizar melhor os pedi-
dos, centralizar compras e oferecer aos fornecedo-
res uma operacao mais eficiente, com maior escala
e melhor capacidade de distribuicdo’, conta Renato.

TECNOLOGIA E LOGISTICA
A nova fase também trouxe investimentos
em tecnologia. A implantacdo de um aplicativo

proprio passou a permitir que as lojas realizassem
pedidos de forma mais integrada e organizada,
melhorando o controle operacional e o planeja-
mento comercial. A centralizacdo das operagoes
contribuiu ainda para o fortalecimento dos jornais
de ofertas, campanhas promocionais e eventos
conjuntos entre as lojas parceiras.

Hoje, a Rede Unido conta com uma estrutura
de distribuicdo que apoia categorias estratégicas
e negociacbes centralizadas. Nos Ultimos anos, a
organizagao também vem investindo no aprimora-
mento da gestdo de estoque, tecnologia e eficién-
cia logistica. O grupo possui 56 lojas parceiras dis-
tribuidas em 25 cidades, com atuacdo concentrada
principalmente no Centro-Oeste Mineiro.

Renato destaca que, embora atue de forma
integrada, a Rede Unido mantém a autonomia dos
supermercados parceiros. A empresa possui es-
trutura juridica de Sociedade Andnima (S.A.), mas
preserva em sua esséncia o espirito de coopera-
¢do entre varejistas independentes.

"O objetivo da padronizacao é fortalecer
aquilo que gera competitividade e eficiéncia,
como negociagdes, campanhas e processos ope-
racionais, sem descaracterizar a identidade regio-
nal de cada loja. Esse equilibrio entre integracdo
e autonomia é um dos principais diferenciais do
grupo’, comenta.

CONEXAO REDE UNIAO

Entre as iniciativas promovidas pela rede
estd o Conexdo Rede Unido, evento voltado ao
relacionamento entre fornecedores, compradores,
gerentes e liderancas do setor supermercadista.

O encontro funciona como uma plataforma
de negdcios e integracao, aproximando as lojas
parceiras das indUstrias e parceiros estratégicos.
Além do Conexé&o, a rede realiza treinamentos, re-
unides comerciais, acdes de capacitacdo e even-
tos voltados ao fortalecimento do grupo.

ATUAL DIRETORIA
Desde 2021, a gestao da empresa estd sob
responsabilidade de Renato Alves, que iniciou sua



trajetdria como comprador de hortifruti e passou
a atuar diretamente na conducao administrativa,
comercial e estratégica da operagao.

Atualmente, a presidéncia é exercida por
ftalo Carlos Costa, tendo Orozimbo como vice-
-presidente. Entre 0s avancos recentes da gestao
estd a implantacédo do sistema WMS, voltado ao
aprimoramento da gestao logistica e operacional.

Com uma governanca formada por em-
presarios supermercadistas e liderancas de éreas
estratégicas, a Rede Unido segue apostando em
crescimento sustentavel, inovacéo e fortalecimen-
to do varejo regional.

FOCO NO FUTURO

Nos préximos anos, o grupo pretende avan-
car ainda mais no processo de profissionalizagéo.
Entre as prioridades estdo o fortalecimento das
compras centralizadas, o aprimoramento da logfs-
tica, 0 uso mais estratégico de dados e tecnologia
e a capacitacdo das equipes.

De acordo com a empresa, mais do que uma
central de negdcios, a Rede Unido consolidou-se
como um exemplo de integracdo entre supermer-
cados independentes, mostrando que a coopera-
¢do pode ser um caminho eficiente para ampliar
competitividade, fortalecer relagées comerciais e
gerar valor para consumidores e parceiros. ™

4 )
A homenagem dos parceiros fornecedores
da Rede Uniao
) .
PER’ Tio Paco
elimentos
- J
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SERIE “SOTAQUE MINEIRO” [SUPERVALE SUPERMERCADOS]

NO SUPERVALE, A TRADICAOE
a evolucao do varejo mineiro

COM 42 ANOS DE HISTORIA, O SUPERVALE SUPERMERCADOS ACOMPANHOU AS TRANSFORMAGOES

DO SETOR SEM ABRIR MAO DA GESTAO FAMILIAR

Dayane

& mais de quatro décadas, o SuperVale

Supermercados faz parte da rotina e da

histéria de muitas familias em Pocos de

Caldas. A trajetéria da rede comegou em

1o de setembro de 1983, quando o fundador, Mar-

cos Antonio de Oliveira, adquiriu a antiga unidade

"Peg Pag Vale’, dando inicio a um novo projeto su-

permercadista voltado para crescimento, moder-
nizagdo e proximidade com a comunidade local.

Na época, o modelo “Peg Pag” trabalhava

com um mix reduzido de produtos e servicos mais

limitados. Mas a visao do fundador ia além. O ob-

jetivo era transformar o negdécio em uma opera-

¢cao mais ampla, moderna e completa, capaz de

atender as necessidades cotidianas dos consumi-
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E DA PROXIMIDADE COM OS CONSUMIDORES

Lima

dores com praticidade, variedade e atendimento
diferenciado. Foi justamente esse novo posicio-
namento que motivou a mudanca de nome para
SuperVale Supermercados.

A partir de 1999, a empresa passou por uma
transicao familiar e iniciou uma nova fase sob a li-
deranca de Marcio Roberto de Oliveira, responsa-
vel pela drea comercial, ao lado das irmas Rosana
e Silvana, que assumiram as areas administrativas.
Desde entéo, a gestao familiar seque como uma
das marcas da empresa, equilibrando tradicéo, re-
lacionamento préximo com os clientes e investi-
mentos constantes em inovacgéo.

DESAFIOS E DEDICACAO

Os primeiros anos da rede foram marcados
por grandes desafios econdmicos. Segundo Mar-
cio, o supermercado atravessou diferentes planos
econdmicos, mudangas monetérias e periodos de
forte instabilidade no pais, exigindo adaptacao
continua e muita resiliéncia. Ao mesmo tempo,
0 setor supermercadista passou por profundas
transformacoes tecnoldgicas, desde a implanta-
¢do dos codigos de barras até os atuais sistemas
de automacao e operacao digital.

Para o empresario, a longevidade do Super-
Vale Supermercados estd diretamente ligada ao
compromisso com a qualidade e a relacao cons-
truida com a comunidade ao longo das décadas.
“Em uma cidade onde o varejo regional mantém



forte presenca mesmo diante da concorréncia das
grandes redes, o SuperVale consolidou setores
como padaria, hortifriti e agcougue como referén-
cias de exceléncia e atendimento personalizado’,
destaca.

Marcio conta que o lema da empresa —
“SuperVale Supermercados, fazendo parte da sua
vida!"— reflete o carinho em cada detalhe e a pro-
ximidade com as familias. Nos Ultimos anos, essa
conexao foi fortalecida ainda mais com a criacao
da plataforma de descontos "Nosso Clube”, onde o
cliente se identifica pelo CPF para garantir ofertas
exclusivas e personalizadas, unindo o relaciona-
mento afetivo a inteligéncia de dados.

Na avaliacdo do supermercadista, a histoéria
da empresa também é marcada pela capacidade
de acompanhar as mudancas no comportamento
de compra da populacdo. Ele relata que h& mais
de 40 anos, por exemplo, setores estruturados de
hortifriti e padaria ainda ndo eram comuns nos
supermercados, e o SuperVale esteve entre as re-
des que apostaram nesse modelo de convenién-
cia dentro das lojas. Ao mesmo tempo, manteve
caracteristicas tradicionais que seguem como
diferenciais competitivos, como o agougue com
atendimento individualizado no balcéo.

INOVACAO

Nos ultimos anos, a empresa ampliou 0s
investimentos em tecnologia e relacionamento
digital, criando site e aplicativo proprios e fortale-
cendo sua presenca no e-commerce. A rede tam-
bém passou a desenvolver campanhas promocio-
nais tematicas que se tornaram parte da rotina dos
consumidores da cidade, como a “Terca e Quarta
Verde” voltada ao hortifrdti; a “Quarta da Padaria”;
a"Quinta da Carne”; além das campanhas “Fim de
Semana Legal’ “Fim de Semana Quente” e os tra-
dicionais “Dia D', com ofertas especiais em datas
estratégicas.

Outro passo importante foi o langcamen-
to do SuperVale On-line, criado para acompanhar
a nova jornada de compra do consumidor, cada
vez mais conectada a praticidade e a convenién-

cia. A plataforma permite compras digitais com
entrega em domicilio ou retirada na loja, man-
tendo, segundo a empresa, o mesmo cuidado e
atendimento préximo ja conhecidos nas unidades
fisicas. Para isso, a rede investe em canais diretos
de relacionamento, como WhatsApp, telefone e
redes sociais, buscando preservar no ambiente
on-line o vinculo construido ao longo de décadas.

EXPANSAO E RECONHECIMENTO
Atualmente, o SuperVale Supermercados
conta com trés lojas fisicas estrategicamente lo-

Os irmaos Marcos (E) e
Marcio (D) em foto da
década de 80; abaixo

e na pagina ao lado,
fachada da primeira
loja da rede, no bairro
Vila Cruz, que tem
agora novo visual com

a atualizagdo da marca

(foto abaixo)
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Marcio Roberto de
Oliveira, socio-
proprietario e
responsavel pela
area comercial da
rede SuperVale

Nesta e na pagina ao
lado, imagens que
mostram a relevancia
do reconhecimento a
equipe na gestao da
rede SuperVale
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calizadas nos bairros Vila Cruz, Jardim Aeroporto e
Conjunto Habitacional, além da operacédo digital.
Paralelamente a gestdo da empresa, Mércio tam-
bém atua institucionalmente como vice-presiden-
te de Desenvolvimento de Centrais de Negocios
da Associacao Mineira de Supermercados (AMIS),
levando a experiéncia da rede para o cenario su-
permercadista mineiro.

Ao longo dessa trajetoria, a rede acumula
reconhecimentos importantes da comunidade
local, incluindo seis conquistas no prémio “Maio-
res e Melhores’, que elegeu o SuperVale como o
melhor supermercado de Pocos de Caldas em
diferentes edicdes.

Para os préximos anos, a rede pretende
ampliar ainda mais sua presenca digital e fortale-
cer as agdes de fidelizacdo e relacionamento com
os consumidores. Entre as iniciativas recentes
estd a campanha comemorativa de 42 anos, que
distribuiu mais de RS 30 mil em prémios. Segun-




do a direcéo, o objetivo é seguir evoluindo junto
com o mercado sem perder a esséncia familiar e

a proximidade que marcaram a histéria da em-
presa desde o inicio.

Marcio destaca que o SuperVale Super-
mercados também faz questdo de reconhecer
a importancia dos colaboradores que ajudaram
a construir a histéria da empresa ao longo das
décadas. Muitos deles acumulam mais de 30

anos de atuacao, dedicando diariamente talento,
compromisso e proximidade no atendimento a
comunidade.

O reconhecimento também se estende aos
fornecedores e parceiros comerciais, que caminha-
ram lado a lado durante sua historia, contribuindo
para o fortalecimento da marca, o crescimento sus-
tentavel do negécio e a construgao de relagdes so-
lidas baseadas em confianca e parceria. ™

-

A homenagem dos parceiros fornecedores
a0 SuperVale Supermercados

A GRIFE DA DONA DE CASA

Tio Paco

alimentos
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NOTAS E NEGOCIOS

Empario Bahamas inaugura loja no bairro Granbery, em JF

ao

LY
O Grupo Bahamas inaugurou, dia 14 de %

maio, mais uma unidade da bandeira
Emporio Bahamas em Juiz de Fora. O
novo ponto fica na Rua Batista de Oli-
veira, 985, esquina com a Rua Anténio
Dias Tostes, no bairro Granbery. O Em-
poério Bahamas oferece diversas novi- dos principais produtores mundiais.
dades a populacéo, inclusive um novo Com a nova loja, o Grupo Bahamas
conceito de supermercado. Bandeira premium da rede, a pro-  chega a 88 unidades em operacao, divididas em diversas ban-
posta do formato é levar a populacdo variedade, qualidade e deiras. Hoje sdo 55 unidades na Regional Zona da Mata e 33
sofisticacdo, visando ao conforto e a comodidade durante as  unidades na Regional Triangulo Mineiro e Alto Paranaiba.

compras do dia a dia. O sortimento
é composto por itens exclusivos da
rede; culindria japonesa preparada
na hora; carnes especiais e exdéticas;
cervejas especiais; diversos produ-
tos importados e adega com vinhos

Divulgag

Corrida Supernosso reune 11 mil pessoas na Pampulha, em BH

agdo

i &

Realizada em 17 de maio, a edicdo 2026  jegs i "Qf'-‘ '

da Corrida Supernosso reuniu cerca de T2 ¥ Wi 5 T~ g
11 mil participantes na Praca Nova, na & - :
orla da Lagoa da Pampulha, em Belo
Horizonte. O evento contou com per-
cursos de 10 km e 5 km para corrida,
além de caminhada de 2 km e corrida
kids. A programacao reuniu atletas, cor- vacdes de marcas parceiras, ofere-
redores amadores e familias em uma cendo mais conforto e comodidade
manhé voltada a atividade fisica e a convivéncia, comfocoem  aos participantes, com alimentacdo e hidratacdo adequadas
esporte, salde, lazer e bem-estar. O evento teve ainda o com-  para a ocasido. Os participantes puderam ainda conferir di-
promisso com a inclusdo, ao contar com a participacao do  versas atragdes culturais ao longo de todo o percurso.

£grupo Pernas de Aluguel, formado
° por voluntarios que conduzem pes-
soas com deficiéncia em corridas de
rua, ampliando o acesso ao esporte,
a convivéncia e a experiéncia da cor-
rida para todos os publicos. A edicéo
deste ano contou também com ati-

Em Uberlandia, mais uma loja Super Maxi, a 35 da rede

A rede Super Maxi inaugurou, dia
28 de maio, mais uma unidade em
Uberlandia, chegando a marca de
35 lojas em operagdo. Segundo a
empresa, a nova unidade foi plane-
jada para oferecer mais praticidade,
conforto e eficiéncia no dia a dia dos
clientes. Aloja conta com 800 metros
quadrados de area de vendas, seis

" § checkouts, quatro self-checkouts em
j:funcionamento e estacionamento
com 43 vagas, proporcionando mais
agilidade e comodidade durante as
compras. O empreendimento rece-
beu investimento aproximado de R$
25 milhdes e contribui diretamente
para a economia local, com a gera-
¢ao de 60 empregos diretos.
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Mart Minas abre unidade em Ibirité, cidade da RMBH

O Mart Minas inaugurou, em 26 de maio, a loja de nimero
79 de sua rede em Minas Gerais. A nova unidade foi aberta
em Ibirité, na Grande BH. A loja estd localizada na Rodovia
Renato Brandéo Azeredo, 780, no bairro Piratininga, regiao
do Parque Durval de Barros. Cerca de 200 empregos di-
retos foram gerados pelo empreendimento, contribuindo
para o crescimento da economia local.

O novo Mart Minas conta com area de vendas com mais
de 4 mil metros quadrados, mais 30 terminais de checkout
para atender o fluxo de clientes e estacionamento com
mais de 200 vagas. A loja tem agougue com atendimen-
to especializado, além das tradicionais secdes das demais
unidades da rede, como um amplo sortimento em bazar,

bebidas, hortifrutigranjeiros, produtos automotivos, mer-
cearia, frios e congelados, tudo com vendas no atacado
€ no varejo.

Os clientes desta nova unidade podem contar ainda com
o Cartdo de Crédito Alvo, que oferece beneficios como
prazo de pagamento de até 40 dias e condi¢des especiais
de precos e parcelamento. Para solicitar o cartdo, basta
apresentar um documento de identidade na loja. Outra
vantagem que estd disponivel é a adesao gratuita ao Clu-
be de Vantagens Mart Mais, programa que garante acesso
a ofertas exclusivas e wi-fi ilimitado dentro da loja. O ca-
dastro pode ser realizado diretamente nos caixas ou ao
fazer o cadastro no aplicativo do Mart Minas.

Supermercado Irmao comemora 40 anos de atuagao

em Caratinga e regiao

Fundado em 1986 pelos irmaos Mario Eber e Ary Soares, o
Supermercado Irméao nasceu em Caratinga com um propé-
sito claro: oferecer bom atendimento, pregos justos e cons-
truir uma relagdo préxima com a comunidade. Ao longo
desses 40 anos, a empresa cresceu de forma consistente,
sempre baseada no trabalho, na parceria e na confianga dos
clientes. Hoje, conta com seis lojas, consolidando sua pre-
senca na regido. Sdo quatro em Caratinga, uma em Inha-
pim e uma em Piedade de Caratinga.

A expansédo para outras cidades além da sede, Caratinga,
ocorreu de forma natural, acompanhada pelo acolhimento
das comunidades locais. Em Inhapim e Piedade de Caratin-
ga, 0 Supermercado Irmdo mantém uma atuacao préxima
e comprometida, valorizando o relacionamento construido
com os clientes. Em abiril, a rede celebrou seus 40 anos de
historia com agdes especiais voltadas aos clientes.

Entre elas, o sorteio de 40 vales-compras no valor de
R$1.000,00 cada, além da realizacdo do Super Dia D Irméo,

um evento marcado por degustacdes, ofertas atrativas e
uma programagao pensada para comemorar junto a comu-
nidade. “Mais do que uma rede de supermercados, a marca
representa proximidade, confianca e respeito. Um compro-
misso que segue guiando sua trajetdria e fortalecendo sua
conexao com as familias todos os dias’, afirma a direcédo da
empresa.
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 JURIDICO

Aurélio Moura

[Cofundador e sécio-diretor na Tax5 Consult]

porgue a Reforma Tributaria mudou

para o setor comercial

Reforma Tributéria mudou de mesa nos

supermercados. Se o seu comité de tran-

sicdo ainda é um assunto restrito ao de-

partamento fiscal ou ao Tl, sua empresa
corre o risco de ver a margem de lucro sangrar. O de-
bate amadureceu. A area fiscal ja fez o mapeamento
técnico; agora, 0 jogo escalou para onde o resultado
do varejo realmente acontece: nas compras, nas ven-
das e na gestdo de estoque.

Na Tax5 Consult, apoiando mais de 2.000 em-
presas desde 2009, aprendemos que o imposto nun-
ca foi apenas uma despesa, mas a engrenagem que
dita a velocidade do crescimento. No varejo alimen-
tar, a Reforma precisa ser encarada sob trés prismas
inseparaveis:

O Operacional e o Tatico: passam pelos ajus-
tes finos de cadastros de produtos, parametrizacoes
e sistemas. No entanto, o maior desafio aqui nao
sao as maquinas, mas o0s processos. Equalizar novos
fluxos operacionais, recebimento de mercadorias e
conferéncia de créditos € o que mais demanda tem-
po e treinamento das equipes.

O Estratégico (como um divisor de aguas):
esta é a parte mais sensivel do negdécio. A Reforma
vai redefinir pregos, margens e o poder de compra.
Com o novo modelo de créditos do IVA, aquele for-
necedor da indUstria que parecia “barato” ou vanta-
joso devido a incentivos antigos, pode se tornar in-
vidvel da noite para o dia. Ao mesmo tempo, se a sua
area comercial ndo dominar a transicdo na hora de
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precificar a géndola, o supermercado perderd com-
petitividade por precos altos ou queimara o EBITDA
por precos baixos.

Mitigar o risco fiscal e atualizar o ERP é mera
obrigacdo de sobrevivéncia. A verdadeira estratégia
estd em usar a transicao tributaria para negociar me-
lhor com a indUstria e proteger a rentabilidade do
seu negodcio frente a concorréncia.

A Reforma ndo veio para mudar a contabili-
dade; veio para redefinir quem ganha e quem perde
fatias de mercado. Chame seus diretores comerciais
e de suprimentos para a mesa antes que o mercado
faca isso por vocé. Afinal, no novo cendrio que se de-
senha, o sucesso nao serad de quem adaptou os siste-
mas mais rapidamente, mas de quem compreendeu
primeiro as novas regras do lucro na gondola.
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