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30 ANOS DA REVISTA GONDOLA

Nesta edi¢ao, a homenagem
aos anunciantes destaques 8

. de 2004 a 2014
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Adapte-seaos “2” *
Supermercadistas que consequiram entender a geracdo Z —
principalmente 0s“Z”que tém hojede20a 30 anos — ja colhem
0s primeiros frutos. A formula é se adaptar as demandas de
uma geracao reconhecida como “dificil” por todas as demais
e a primeira que nasceu e cresceu 100% digital. Ajustes no
sortimento, no marketing e na atuacdo do RH estdo entre
as principais acoes relativas a vendas e retencdo de mao .
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de obra. Vale a pena o esforco: a partir de 2025 os “Z FALTAR
respondem como % dos consumidores e trabalhadores. M SUALOIA
Em breve, tomardo o lugar dos millennials.

ENTREVISTA ESPECIAL — 0 BOM MOMENTO DAS STARTUPS: BATE-PAPO COM VICTOR SALLES,
DO SAN PEDRO VALLEY

PEIXE VENDE 0 ANOTODO E GANHA REFORCO NA SEMANA DO PESCADO

MAMMA MIA, QUE CATEGORIA: MOLHO, PASSATA, EXTRATO E TOMATE PELADO!
0 LAYOUT DA LOJA E A BOA EXPERIENCIA DO CLIENTE ANDAM JUNTOS
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Saiba como se

adaptar aos "Z"

esde o ano passado, tinhamos em mente fazer
uma reportagem que pudesse proporcionar uma
visdo real do potencial da Geragdo Z, aquela que,
quando nasceu, o mundo ja estava digitalizado.

Hoje, os primeiros "Z" que nasceram em 1994/1995 (que é

o marco inicial da geragao, que se estende a 2010) estdo ENTREVISTA
fazendo aniversério de 30 anos, como a revista GONDOLA. 22 Startups, IA e supermercados,
Ent&o o tema ganhou ainda mais forca e acredito que valeu com Victor Salles, do SPV
a pena. Confira. Ha boas noticias vindas dos “Z" na reporta- PESCADOS
gem feita por mim. Fiz também uma entrevista que vocé 40 O peixe pede passagem e & tempo
vai gostar de ler, misturando startups, inteligéncia artificial e de Semana do Pescado
supermercados. Nosso entrevistado é o Victor Salles, do San DIA DAS CRIANGAS
Pedro Valley. Até dia 9 de agosto era o head de Inteligéncia 48 Prepare sua loja para mais
Artificial do IFood, cargo que exerceu por 5 anos. Agora € a esta oportunidade sazonal
vez dos outros repérteres! Comece pela reportagem sobre R

. - _ GONDOLA 30 ANOS
o potencial dos pescados, sob responsabilidade do Adenil- 52 A homenagem aos anunciantes
son Fonseca, e a que mostra o quanto € expressiva a parti- destaques de 2004 a 2014
cipacdo dos atomatados, também de sua autoria. Na série EXPERIENCIA DO CLIENTE
Experiéncia do Cliente, quem conta a importancia do layout 64 O layout & um ponto de partida
€ a reporter Dayane Lima; é dela, igualmente, a reportagem para a boa experiéncia
sobre a preparacéao para o Dia das Criancas e a cobertura do ATOMATADOS
Sevar do Sul de Minas, que foi um grande sucesso no inicio 70 Uma categoria cada dia maior
de agosto em Pouso Alegre. E fechando com chave de ouro, e com mais players
temos também a homenagem aos anunciantes do perfodo SEVAR DO SUL DE MINAS
de 2004 a 2014, na série dos 30 anos de GONDOLA. Entao, 78 O setor supermercadista de toda
maos a obra e boa leitura! a regiao se reuniu em Pouso Alegre
Giovanni Peres .
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Grupo Jcorocdes para aquisicio de grios de
café com garantia de qualidade, rastreabilidade
a conformidade nos dmbitos sociais, ambientais
e econdmicos. Acesse e saiba mais:



PALAVRA DO PRESIDENTE

Alexandre Poni

Presidente do Conselho
Diretor da AMIS
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TODOS JUNTOS NA
SUPERMINAS 2024

om o Sevar do Sul de Minas, realizado no inicio de agosto; e o Sevar do Centro-Oeste de
Minas, no final do mesmo més, finalizamos, com absoluto sucesso, a programacéo de
eventos da AMIS no interior.

O foco passa agora para a Superminas 2024, que é quando a forca do interior mi-
neiro se junta a da Regido Metropolitana de Belo Horizonte (RMBH), e as de vérios outros estados
brasileiros, para realizarmos na Capital de Minas o segundo maior evento do setor supermerca-
dista do Pafs.

Por isso, venho convidar vocé, colega supermercadista para, de 22 a 24 de outubro, estar
conosco aqui em Belo Horizonte. O Expominas se transformard na casa do supermercadista e
vocé ndo pode faltar. Todos estaremos 13. Sdo trés dias de muito conhecimento, atualizacéo, rela-
cionamento e negdcios, que fazem a diferenca, independentemente do porte de sua empresa.

Além de uma robusta programacao de palestras, féruns, talk shows e visitas técnicas, a
Superminas 2024 oferecerd uma sensacional feira de negdcios, com mais de 500 empresas for-
necedoras de produtos e servigos para seu supermercado. Venha viver essa experiéncia transfor-
madora.

A AMIS montou uma equipe de mobilizagcdo para visitar todas as regides de Minas e refor-
car esse convite. Ela estard em campo, de porta em porta, durante setembro e até os primeiros
dias de outubro.

Essa equipe é complementada por outra, que usa todos os meios de comunicagdo para
contatar os supermercadistas mineiros. Estamos fazendo todo o possivel para que nenhum co-
lega figue sem ser convidado.

Porém, precisamos de sua ajuda também. Incentive todos os associados da AMIS que co-
nhecer e 0s poucos que porventura ainda nao sejam associados. Bloqueie sua agenda e faga hoje
mesmo sua inscricdo (www.superminas.org.br). Inclua o maximo de colaboradores que puder.

Contamos com vocé e sua equipe! Estaremos juntos na Superminas 2024!



PARABENS PELOS

~(s/  PERFA

ANOS alimentos

Gondola .
Novidade Per’fa
PARA SUPERMERCADISTAS!

Agora vocé pode acessar imagens de alta
qualidade dos nossos produtos, ideais
para utilizar em seus encartes
promocionais e materiais de marketing.
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Associacdo Mineira de Supermercados

Av. Bardo Homem de
Melo, 2.200.
Bairro Estoril

Belo Horizonte
CEP: 30494-080
Tel: (31) 2122-0500
WWW.amis.org.or
amis@amis.org.br
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SJ Supermercados
CAETE
(31)3198-5500

Adriano Ferreira
Somar Supermercados
DIVINOPOLIS
(37)3213-6132

Agnaldo Jair Ferreira
Supermercado Trés Irm&os
GUANHAES
(33)3421-1179

Alberto Valadares Cavalcanti
Comac
URUCUIA
(38)3634-9120

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

André Silveira
Cereais Silveira
BARBACENA
(32) 3339.6495

Antonio Ferreira Barbosa
Barbosdo Supermercados
ARAXA
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Antonio Sérgio Magalhaes
Supermercado Magalhdes
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Supermercado do Irmao
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Bruno Alves Farnese
Supermercado Farnezze
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Bruno Almeida
Supermercado Almeida
ITABIRA
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ENGENHEIRO NAVARRO
(38) 3253-1536
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Supermercado Sacolao
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Supermercado Alvorada
POUSO ALEGRE
(35) 3421.2268

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

Flavio Luiz Lana
Supermercado Brasil
CONSELHEIRO LAFAIETE
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Francisco de Assis Ferreira de
Carvalho
Supermercado Super Kiko
TRES PONTAS
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Geraldo Vitor da Cruz
Armazém do Povo
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Supermercado Carrossel
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Luciano Teixeira Gongalves
Dito Supermercados
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Marcos Cézar Cattani
Grupo Tonin
SAO SEBASTIAO DO PARAISO
(35) 3539-3344
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Zebu Carnes
UBERABA
(34) 3319.0652
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Supermercado Vidal
MANHUMIRIM
(33) 3341-1851
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Supermercado Morais
CATAGUASES
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UBERLANDIA
(34) 3230.8908
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Padaria Luzitana

ALEM PARAIBA
(32)3462-2777
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Supermercado Paxd
MANHUACU
(33) 3331.1402

Paulo José Israel Azevedo
Supermercado do Paulinho
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Supermercado Esquindo
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PRESIDENCIA EXECUTIVA
Antonio Claret Nametala

Grupo P&o de Aglicar Epa Plus / Mineirdo Supermercado Real
BELO HORIZONTE BELO HORIZONTE CAMPO BELO UBA EXTREMA Presidente Executivo
(31)2127-6608 (31) 3389.5640 (35)3832-7400 (32) 3531-5385 (35) 3435.1414 (31)2122-0500
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ARTIGO [TENDENCIAS E CONSUMO]

[Professor de Pos-Graduacao e Especialista

Gustavo Vannucci

em Varejo e Inteligéncia de Mercado

VANTAGEM COMPETITIVA PARA SEU SUPERMERCADO E UM BENEF{CIO PARA A COMUNIDADE

océ conhece a Area de Influéncia do seu mercado?

Conhecer a Area de Influéncia da sua loja de super-

mercado traz diversos beneficios e vantagens que

podem impactar positivamente no desempenho e na
implementacao de estratégias. As comunidades do geomar-
keting estdo ansiosas para iniciar as analises com as primeiras
divulgacdes dos resultados do universo por setor censitario,
visto que até o momento foram disponibilizados apenas os
dados de populacéo e domicilios.

O que é a Area de Influéncia (Al)?

E a regido ao redor de um supermercado onde se con-
centra a maior parte dos clientes. Ela estd relacionada a dis-
tancia ou ao tempo que os clientes estdo dispostos a percor-
rer para ir a sua loja.

Quais sdo as seis vantagens em conhecer sua Area de In-
fluéncia?

Ac¢bes de marketing mais eficientes — permite di-
recionar as campanhas de marketing de forma mais precisa,
atingindo o publico-alvo de acordo com as estratégias de de-
fesa ou avanco de territério, medindo com precisdo a taxa de
conversao.

Planejamento de expansao - permite identificar re-
gides promissoras para a abertura de novas unidades, basean-
do-se em dados concretos sobre o perfil dos consumidores.

Otimizacao do mix de produtos — permite ajustar o
mix de produtos para atender melhor as necessidades e pre-
feréncias dos consumidores.

Previsao de vendas — permite compreender, de forma
clara e objetiva, o volume de vendas, além de mensurar o po-
tencial do mercado, auxiliando no planejamento de estoque e
nas agcoes junto as industrias, em busca da penetragao do lar.

Mapeamento dos concorrentes - permite mapear
0s principais concorrentes e mensurar o impacto que eles
estdo causando na sua Areas de Influéncia, ajudando a desen-
volver estratégias de guerrilha.

Melhoria na experiéncia do cliente — ao entender
melhor quem sao os clientes e de onde eles vém, é possivel
oferecer acdes personalizadas e mais eficientes, aumentando
a satisfacdo e a fidelidade.

Essas vantagens mostram como a anélise da Area de
Influéncia (Al) é crucial para o sucesso e a sustentabilidade de
uma loja de supermercado.

E vocé, jd estd pensando em aplicar alguma dessas estra-
tégias ao seu negocio?
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Marquespan em Minas: Innvat;.an e Expansao na Terra do Pao de Queijo!!!

A Marguespan iniciou sua jornada em Minas Gerais com grande entusiasmo e visao estrategica. Em
outubro de 2017, a empresa participou da Superminas Food Show, um dos maiores eventos do setor
alimenticio no Brasil. Esta participagao foi fundamental para o langamento da Marquespan no estado,
com projetos ambiciosos planejados para iniciar em janeiro de 2018.

A dedicacao e o trabalho arduo logo renderam frutos. Em dezembro de 2017, a Marquespan fechou a
primeira parceria, marcando um passo significativo na expansao da empresa em Minas Gerais. Esta
inauguracao nao apenas fortaleceu a presenca da Marquespan no mercado mineiro, mas também
evidenciou o compromisso da empresa.

A trajetdria de crescimento continuou firme, e em margo de 2020, a Margquespan deu mais um
importante passo com a inauguragao do Centro de Distribuicdao (CD) em Contagem. Esta nova
unidade permitiu uma maior eficiéncia logistica e uma melhor distribuicio dos produtos,
consolidando ainda mais a posigao da Marquespan no estado.

Para coroar os 25 anos de historia e sucesso, a
Marquespan anunciou a aquisi¢ao da Trigo Arte, a maior
fabricante de paes congelados de Minas Gerais. Esta
aquisicdo nao apenas amplia o portfélio de produtos da
empresa, mas também reafirma seu compromisso com
a qualidade e a inovagao no setor alimenticio.

A trajetéria da Marquespan em Minas Gerais € uma
histéria de determinagdo, inovagao e crescimento
continuo, sempre com o objetivo de oferecer o melhor
aos seus clientes e parceiros. No coracdo deste estado,
rico em tradigbes e cultura, a Marquespan encontrou
um terreno fértil para florescer.

Minas Gerais, com suas montanhas majestosas e seu povo acolhedor, € sindnimo de hospitalidade e
generosidade. Cada passo dado aqui € inspirado pelas riquezas naturais e pela diversidade cultural
que permeiam essa terra. E com imenso orgulho que a Marquespan se integra a essa histéria,
contribuindo para o desenvolvimento econdmico e social de uma regido tao vibrante e repleta de
histdrias e sabores unicos.

“Para nos o pao e SAGRADO.”
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NOTAS E NEGOCIOS

Divulgagao

632 loja do Mart Minas é aberta, em Betim;

a sequnda da rede na cidade

Prestigiada por muitos clientes, fornecedores e autoridades,
ocorreu dia 13 de agosto, a inauguracao da segunda loja do
Mart Minas Atacado e Varejo em Betim, cidade da RMBH. O
empreendimento tem mais de 5 mil metros quadrados de
area de venda e gerou 190 empregos diretos. Totalizando
a loja de numero 63 da rede, o novo ponto estd localiza-
do na Via Expressa, 13.300, bairro Duque de Caxias, sentido
Centro-Oeste de Minas.

-::-—

A localizacéo facilita as compras ndo sé da populacdo do
entorno, ja que estd as margens da principal via de transito
local, mas de quem se destina ao interior do estado. E o caso
de comércios como minimercados, mercearias, padarias, ba-
res e restaurantes, ou todo perfil de consumidor que precisa
fazer compras no varejo ou em grandes quantidades.

A abertura da loja contou com a presentas dos diretores da
empresa, Rono Neves, Murilo Martins e Matheus Neves, e o
prefeito de Betim, Vittorio Medioli. Em seu pronunciamento
de boas-vindas, Murilo Martins falou da experiéncia de mais
esse investimento na cidade. "Acreditamos firmemente que
uma empresa ndo € apenas um negdcio, mas um membro
ativo da comunidade em que atua’, disse ele, se referindo
a parceria com o poder publico municipal para melhorias
da cidade.

O prefeito, Vittorio Medioli, também destacou o trabalho
conjunto.”O Mart Minas veio ser nosso parceiro gerando em-
prego, desenvolvimento e para solucdes na regiao’, disse. “E
com parceiros assim, compreensivos com as necessidades
da cidade, que é bom lidar, e 0 Mart Minas é, sem duvida, um
de nossos melhores parceiros’, completou Mediolli.

Consumo dos Lares Mineiros cresce 2,4%

no primeiro semestre

No primeiro semestre de 2024, os supermercados mineiros
registraram aumento médio de 2,40% no consumo das fa-
milias nas lojas do segmento. E o que mostra o [ndice de
Consumo dos Lares Mineiros, pesquisa mensal da Associa-
¢cdo Mineira de Supermercados (AMIS), referente a junho,
com empresas de todos os portes e em todo o estado.

Na comparacgao de junho deste ano com o mesmo més do
ano passado, houve crescimento de 1,48%. Porém, em re-
lacdo ao resultado de maio, a pesquisa registra retracdo de
-3,56%. O Indice de Consumo dos Lares Mineiros é deflacio-
nado pelo IPCA/IBGE.

Ainformacao foi divulgada pelo Presidente Executivo da As-
sociacdo Mineira de Supermercados (AMIS), Antonio Claret
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Nametala, dia 14 de agosto, durante a programacéo do Su-
per Encontro Varejista (Sevar), do Sul de Minas, realizado
pela AMIS, em Pouso Alegre.

O Presidente Executivo informou que o resultado do pri-
meiro semestre se aproxima das projecdes do setor, que
sao de crescer 3% no ano. Porém, afirma que ainda é cedo
para rever as estimativas. “O resultado de 2,40% no consu-
mo para o primeiro semestre é relevante diante do que
projetamos e sabemos que o segundo semestre normal-
mente registra maior demanda do consumidor em relacdo
aos primeiros seis meses, mas € importante ressaltar que
teremos também uma base mais elevada de comparacao’,
ressalta Claret.
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Grupo Bahamas terad loja de atacarejo em Lima Duarte

Presente em praticamente toda a
Zona da Mata mineira, o Grupo Baha-
mas anuncia a entrada em mais uma
cidade da regido. Serd sua primeira
loja em Lima Duarte, municipio com
17,3 mil habitantes. O empreendi-
mento vai contar com 6 mil metros
quadrados de drea construida e 2,2
mil de drea vendas. As projegdes sao
de geracdo de mais de 100 vagas de
empregos diretos.

Meu Prata abre mais uma unidade no Bair

O Meu Prata Supermercado inaugu-
rou na manha de 8 de agosto, sua
segunda unidade no bairro Castelo,
em Belo Horizonte. Localizado na
Rua Castelo de Sintra, 130, o novo
supermercado oferece espaco de
750 metros quadrados, com seis cai-

xas de atendimento e dois de autoatendimento.

“A nova loja é aconchegante e conta com um amplo esta-
cionamento coberto. Além disso, adotamos a praca local,
ja removendo cinco cacambas de lixo, mostrando nosso

Na foto, Anderson Guimaraes e Jovino Campos
(C) do Grupo Bahamas e a prefeita de Lima
Duarte, Elenice Delgado

2.3

¢ O complexo comercial vai
S gar o Bahamas Mix, marca de ataca-
[s)

abri-

rejo do grupo, e o Bahapet, bandeira
de produtos pet e de jardinagem,
com a primeira loja inaugurada em
abril deste ano. O empreendimento
contard também com diversos outros
comércios como de lanchonete e far-
mdcia, entre outros. A loja estara loca-
lizada na rua Padre Pedro Nogueira, ao
lado do Clube do Cavalo.

ro Castelo, em BH
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compromisso em abracar e melhorar
o bairro," informa o CEO da empresa,
Claudio Dias.

Uma das se¢des destaques da loja é
a padaria, com diversos itens de pro-
ducao prépria, mas o mix € composto
de todo o sortimento no perfil de vi-

zinhanca. A unidade gerou 50 empregos, o que totaliza
836 colaboradores diretos em toda a rede. Com a nova
unidade, a rede Meu Prata chega a 22 lojas em Belo Hori-
zonte, Contagem, Santa Luzia e Betim.

Barbosao Supermercados inaugura unidade em Patrocinio

@) Barbosédo Supermercados
inaugurou uma loja em Patrocinio, no
dia 30 de julho. O empreendimento
estd situado na Avenida Odir Aleixo,
1.340, no bairro Enéas. Essa nova
unidade, com 500m? de 4rea de ven-
da, oferece aos clientes um mix varia-

do de quase 10 mil itens, com se¢des de padaria, agougue,
mercearia, bebidas, hortifriti e outras. Foram gerados 60
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empregos diretos. Com esta inaugura-
¢ao, a rede totaliza 11 lojas na cidade
e regiao do Triangulo Mineiro e Alto
Paranaiba. Segundo o Diretor Execu-
tivo da rede, Antonio Barbosa, o Bar-
bosdo estd adotando uma nova
abordagem estratégica, focando em

lojas de vizinhanga menores, porém, mais completas, que
proporcione ao cliente mais comodidade.
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32]oja do Sam’s Club em MG é aberta em Uberlandia

O Sam'’s Club inaugurou dia 8 de agosto mais uma unidade
em Minas Gerais. Apds dois meses da chegada do clube de
compras a Belo Horizonte, o municipio de Uberlandia foi
escolhido para receber a terceira loja no estado. Agora, 0s
clientes de toda a regido do Tridangulo Mineiro terdo acesso
a esse modelo, que funciona sob afiliacdo. Em uma érea de
vendas de 4.900 m? a unidade conta com 115 colaboradores
e oferece mais de 5 mil produtos. O Sam'’s Club conta com 55
unidades no Pafs, distribuidas em 17 estados e no Distrito Fe-
deral. Minas Gerais chega trés clubes, sendo dois em formato
combo, que dividem o espaco com outra bandeira do Grupo

Carrefour Brasil. As lojas de Contagem e Belo Horizonte atu-
am, respectivamente, junto ao Atacadao e ao Hipermercado
Carrefour. "Minas Gerais ¢ um estado de grande importancia
para o Sam's Club, e desde que o Grupo Carrefour Brasil as-
sumiu a administracao da rede, notamos um crescente reco-
nhecimento e interesse entre a populacdo mineira. Obser-
vamos que o estado demanda uma experiéncia de compra
diferenciada, e o sucesso da marca pode ser explicado pela
quantidade de sécios que j& conquistamos com as Nossas
trés unidades e segue aumentando: mais de 200 mil’, afirma
0 CEO de Varejo e Sam's Club, José Rafael Vasquez.

Diretor da rede Boa Compra é homenageado na ALMG

O diretor da rede de supermercados Boa Compra, com sede em Pedra Azul,
no Vale do Jequitinhonha, Ciro Verner de Paula Nunes, foi homenageado du-
rante Reunido Especial no plenério da Assembleia Legislativa de Minas Ge-
rais (ALMG), dia 12 de agosto. O pedido da homenagem foi do deputado Gus-
tavo Santana, em “reconhecimento a empresa pela sua contribuicdo para o
desenvolvimento econémico de nosso Estado”. Na Ultima década, o empresério
tem investido no ramo de supermercados e expandido a rede supermercadista
para varios municipios. Atualmente, a rede atende a mais de dez cidades do
Vale do Mucuri, Jequitinhonha e Norte de Minas, empregando cerca de 600
trabalhadores, que atendem em média 11 mil pessoas por dia.

e

Ciro, a direita, recebe homenagem do deputado
Gustavo Santana, autor do requerimento

Ledo da Serra abre 32 loja em Belo Horizonte

O supermercado Ledo da Serra abriu dia 25 de julho, na
regido do Barreiro, sua terceira loja em Belo Horizonte. A
unidade fica na rua Julio Mesquita, 150, no bairro Itaipu,
onde ja funcionou uma unidade da rede Dia. Também
num ponto da antiga bandeira Dia, o Ledo da Serra vai
abrir em setembro o seu quarto supermercado. “Termi-
nando a inauguracao desta loja, j& vamos focar na aber-
tura da quarta unidade, que fica no bairro Milionérios,
também na regido do Barreiro’, disse Jhennifer Gongal-
ves, responsavel RH da empresa, enquanto ajudava nos
Ultimos detalhes para abrir as portas do novo empre-
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endimento. Segundo ela, a empresa, que tem sede em
Ibirité, na Grande BH, pretende expandir a presenca da
bandeira com mais inauguragdes nos proximos anos.
"Pretendemos abrir pelo menos uma loja por ano’, proje-
ta. A unidade aberta nesta quinta-feira tem cerca de 700
metros quadrados de area de venda e sete checkouts. O
sortimento é composto de adega, agougue com carnes
embaladas e cortes de balcdo, bebidas quentes e gela-
das, frios e lacticinios, hortifrutigranjeiros, padaria e todo
o mix de bazar e mercearia. Um total de 55 colaboradores
foram contratados para operar a unidade.

Divulgagao
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Temos a solu¢ao sustentavel para acabar com vazamentos no seu
telhado e diminuir a temperatura interna do seu supermercado.

RECUPERACAO DO TELHADO
sem a necessidade da troca. Menos descarte
de material nos aterros

QUALIDADE E IHOVA(;&D

Mossos produtos 530 de alta qgualidade e tecnologia
novadaora, feitos com materiais ndo toxicos e gue
preservam o meio ambiente,
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natureza, impedindo que toneladas de CO ., sejam

ermnitidas ao meio ambiente cﬂmerCEaI@gEStaaengCGm
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Supermercados BH inaugura loja

em Rio Casca, na Zona da Mata

Rio Casca, na Zona da Mata, é mais uma cidade da regido a
contar com uma unidade do BH Atacado e Varejo. A loja foi
inaugurada na manha de 9 de agosto, na Rua Juguinha Pinto
Coelho, 489-Trevo. A drea de vendas tem mais de 2 mil metros
quadrados e 15 checkouts, 0 que possibilita uma experiéncia
de compra mais rapida. Para operar o novo empreendimento
foram contratados 115 empregos de forma direta.

Além do consumidor final, o formato BH Atacado e Varejo
oferece estrutura para atender clientes corporativos da re-
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gido como minimercados, restaurantes, mercearias, bares e
diversos perfis de transformadores que compram em maio-
res volumes, como em embalagens fechadas.

O sortimento da loja dispde de itens nas se¢des de merce-
aria, bazar, bebidas, cuidados pessoais, artigos de limpeza,
frios, automotivos, pet, laticinios, hortifrdti, produtos para
casa e produtos para festa. Além de marcas regionais e na-
cionais tradicionais no mercado, a rede oferece ainda a linha
exclusiva da marca propria BH.

Supermercados Morals abre sua 32 loja em Cataguases

Cataguases, na Zona da Mata Mineira,
recebe mais uma loja do Supermerca-
dos Morais. Prestigiada por um grande
numero de clientes, e fornecedores, no
dia 16 de agosto, a empresa inaugurou
sua terceira unidade no municipio de /
66,3 mil habitantes. A nova loja fica na Avenida Manoel Inaoo
Peixoto, 30, no bairro Santa Clara, instalada num terreno com
area total de 5 mil metros quadrados. Sdo 1,1 mil metros qua-
drados de drea de venda, dez checkouts e estacionamento
com 40 vagas.

O diretor da empresa, Mario Lucio Abranches Morais, informa
que a loja tem sortimento com cerca de 9 mil itens contem-
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plando todas as se¢bes como adega,
acougue, bazar, bebidas quentes e
geladas, hortifrutigranjeiros, enfim,
com mix diversificado, incluindo Walk-
-in Cooler. “Investimos muito na parte
% de refrigeracao’, disse ele. Para o novo
supermercado Morais foram contratados cem colaboradores
de forma direta, totalizando 450 em toda a empresa.
O Supermercados Morais é associado a rede Supermais,
Central de Negdcios com escritério e centro de distribuicao
localizados em Juiz de Fora. A rede possui 13 Associados e
mais de 30 lojas presentes em 19 cidades da Zona da Mata
e Campo das Vertentes.

Rede Lucas expande atuacao em Minas Gerais e em Goias

No primeiro semestre deste ano, a rede Lucas de Su-
permercados inaugurou duas lojas de varejo em Minas
Gerais e entrou no segmento de atacarejo, com o Rojao
Atacadista. A primeira loja deste formado foi aberta em
Quirindpolis, no estado de Goias. Para o segundo semes-
tre, estd prevista a inauguragao de mais uma unidade do
Rojdo Atacadista, desta vez na cidade de Itumbiara, tam-
bém em Goias.
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Esse movimento de expansdo ganhou for¢ca em 2022, quan-
do a Rede Lucas de Supermercados abriu sua primeira loja na
maior cidade do interior mineiro, Uberlandia. Desde entéo, ja
foram inauguradas quatro unidades na cidade, e "o plano de
expansao continua firme’, como informa a empresa.

Com atuacdo multicanal, a rede atende aos mais diversos
perfis de consumidores. As lojas sdo nos formatos de super-
mercado, conveniéncia e atacadista.
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Be Honest, do Grupo Supernosso,
adquire 70 lojas de mercados autonomos

A Be Honest, empresa do setor de mercados autdnomos
pertencente ao Grupo Supernosso, anunciou em julho a
aquisicdo de 70 mercados autbnomos de empresas con-
correntes. Esta movimentacao faz parte da estratégia de
crescimento da companhia para consolidar sua operacdo
em Minas Gerais, Distrito Federal e Goias.

Os mercados autdnomos adquiridos estdo localizados em
diversas regides, aumentando assim a rede de lojas da mar-
ca e ampliando seu faturamento em mais de RS 10 milhdes
por ano, ja que, em 2023, a Be Honest faturou RS 20 milhées.
Parte dessa aquisicao corresponde a segunda fase da ope-
racdo realizada com a empresa Snackin no inicio do ano.

“A aquisicao dessas lojas possibilitou que a Be Honest trou-
xesse 15 novos franqueados no primeiro semestre, permi-
tindo que eles iniciassem o negdcio com estabelecimentos
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ja em operagdo e com histérico de resultados’, afirma o di-
retor de Expansdo do grupo, Marcelo Carneiro.

Segundo ele, as principais lojas adquiridas foram da Sna-
ckin, em Uberlandia e Goiania; “Seu Mercado” em Juiz de
Fora, e outras em Belo Horizonte. As lojas estdo em processo
de transicao, e estima-se que, em 90 dias, todas ja estejam
com a bandeira Be Honest.

"A estratégia de aquisicdo de lojas estd no centro do nos-
so planejamento estratégico para 2024 e 2025. Queremos
garantir relevancia nos estados onde j& atuamos e temos
parcerias estratégicas com grandes supermercados’, desta-
ca Carneiro. “As lojas adquiridas tém um enorme potencial
de aumento de vendas, aplicando as estratégias de mix de
produtos e eficiéncia em abastecimento’, afirma Vitor Casa-
grande, diretor de Operagdes e Financeiro da Be Honest.

Gestao Engenharia inicia trés novas obras

no setor supermercadista

A Gestdo Engenharia, especializada em Sistemas de Cober-
turas, vem ganhando espago no setor supermercadista, re-
vitalizando os telhados de varias redes com sua tecnologia
inovadora e sustentavel, capaz de enfrentar qualquer proble-
ma e patologia, colocando fim aos vazamentos, reduzindo a
temperatura interna do ambiente e prolongado a vida Util
sem interromper a operacdo das atividades do cliente. Neste
més de agosto iniciamos as obras do Meu Prata Supermerca-
dos, contrato 2 da unidade bairro Santa Inés, na Capital. JA no
Vale do Aco, iniciamos junto a Consul de Ipatinga, unidade
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Cariru, e em Ouro Preto, a unidade da Cooperouro. Conforme
Gustavo Pércope, Diretor Comercial, “a parceria com a AMIS
tem gerado cada vez mais oportunidades aos seus associa-
dos de conhecer o nosso trabalho, ja que apresentamos re-
sultados concretos, visando sempre dar seguranca e vida Util
as suas coberturas. J& trabalhamos em outras unidades do
setor varejista e demonstramos, na pratica, que recuperar o
telhado sem paralisar a atividade de forma eficiente possibili-
ta resultados significativos para a operacao, além, é claro, dos
10 anos de garantia sem manutencao”

Divulgagao
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“E UM TSUNAMI MESMO.
QUEM FICAR OLHANDO PARA
O LADO VAI SER ATROPELADO”

frase acima faz mencéo ao setor de startups e, a0 mesmo tempo, a revolucdo que se inicia com a efetivacdo do uso

da Inteligéncia Artificial (IA). Nosso entrevistado, Victor Salles, é referéncia em Minas e no Pais para os dois assuntos

e, com toda boa vontade, recebeu a visita de GONDOLA, via Zoom, no sébado, 10 de agosto, menos de 24 horas

depois de seu ultimo dia de trabalho como Head de Inteligéncia do IFood. Mineiro de Belo Horizonte, 38 anos, é
investidor em vérias startups e um dos fundadores e porta-vozes do ecossistema de startups conhecido como San Pedro Valley.
Nesta entrevista, faz um panorama positivo do setor de startups em Minas (¢ um dos maiores do pais) e traz boas noticias, mas
também muitos alertas, para os supermercados. Entre eles, o de tsunami de IA.

Giovanni Peres

GONDOLA - Obrigado por nos atender em
um sabado.

Victor Salles — Estou em uma fase de transicéo.
Ontem [09/08/24, sexta-feira] foi meu ultimo dia
no IFood. J& tenho outras coisas em vista, que nao
posso falar, mas essas préximas semanas acabam
ficando intensas por causa da transicao.
GONDOLA - Ao tentar contatar o setor, per-
cebi que ha certa dificuldade de ter alguém
que represente as startups como um todo.
Sei que ha uma associacdo brasileira, mas
preenchi o formulario de contato varias ve-
zes e nao obtive retorno algum. Foi ai que
alguns conhecidos do Sebrae Minas me in-
dicaram o contato com o San Pedro Valley e
acabei chegando a vocé.
Victor - A associacdo (ABStartups) é até
mais organizada. Ndo sei o que houve. Mas

o fato é que startup nao é um setor, ndo é um
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segmento de mercado. E um tipo de empresa
em um estdgio de maturidade empresarial. E
um negocio especifico e muito dificil de colocar
uma definicdo em um quadradinho. Entéo, isso
acaba acontecendo. Por exemplo, no nosso caso
do San Pedro Valley, escrevi um texto para a Orbi
contando a histéria. Porque o San Pedro estava
completando 10 anos, trés anos atras. Uma das
coisas que conto |a é que a gente teve a discussdo
se deveria ter uma representacdo ou nao. E a
decisdo foi que ndo deveriamos ter. Entdo, o San
Pedro Valley é uma comunidade anarquica, ou
seja, nao tem lideranca central e ninguém tem
o direito de representar o movimento como um
todo, mas todo mundo tem o direito de falar por
ele quando quiser. Esse movimento [o San Pedro
Valley] que temos em Belo Horizonte é relativa-
mente antigo, considero a partir de 2011. Mas
falando especificamente sobre o movimento de
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Minas é hoje

0 primeiro
ecossistema de
startups do Pafs

startups, para comeco de conversa é bom definir
O que é uma startup.

GONDOLA - Qual seria uma boa defini¢iao?
Victor - £ um tipo de empresa cujo modelo de ne-
gdcio permite que cresca muito rapido, consegue
ter muita escala muito rdpido. Quando falo em es-
cala, quero dizer que vocé consegue crescer mui-
to a capacidade de faturamento dessa empresa
sem, necessariamente, aumentar a linha de custo.
Consigo fazer crescer uma rede de padarias mui-
to rapido se eu injetar muito dinheiro 13, criando
varias unidades ao mesmo tempo. Isso vale para
a industria. Na startup vocé faz isso sem necessa-
riamente aumentar o custo. £ claro que aumenta,
mas ndo na mesma propor¢ao. You dar um exem-
plo simples. Se fago um aplicativo como o Zoom,
tenho uma curva de desenvolvimento desse apli-
cativo, lango o aplicativo e as pessoas passam a
pagar mensalidade. Perceba que o custo do meu
aplicativo passou a ser o custo do servidor de nu-
vem que estou pagando. O desenvolvimento de
toda essa funcionalidade permite que milhdes de
pessoas fagam uso ao mesmo tempo e o esforco

que tive foi aquele de criar para uma pessoa. Claro
que quando atendo milhdes de pessoas tenho au-
mento dessa escala também de custos por com-
putacdo em nuvem, etc. Mas na pratica, até de um
joguinho de celular que a pessoa cria e coloca na
rede. Estamos falando de um joguinho cujo custo
fixo é quase zero e que se a pessoa vende o uso do
joguinho por US$ 1,00 e vende para 1 milhdo de
pessoas fazendo download, estamos falando de
uma empresa que pode ter quatro pessoas traba-
lhando nela e faturou US$ 1 milh&o. Quando vocé
tem esse cendrio, algo muito comum em software
para esse nivel de escala, e é por isso que quando
se fala em startups muitas delas séo empresas de
software. SO que na pratica hoje olhamos de uma
forma mais ampla, que permite ver o fenémeno
acontecendo em vdrios setores. Vocé tem startup
de biotecnologia, um monte no agro, etc. Tém um
modelo de negdcio inovador e com uma curva
de crescimento muito rédpido, como deve ser uma
startup.

GONDOLA - O que pode se considerar como
velocidade de crescimento?
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Victor Salles atua

no setor de startups
desde os tempos em
que era estudante
de Computagdo na
UFMG e participou
da fundacéo da
Hekima
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Victor - Na verdade, o que estd em jogo é a
pergunta: “‘qual o seu modelo de negdcio?” Se
eu colocar US$ 1 milh&o aqui, ele vira USS 2 mi-
Ihdes em quanto tempo? Isso é o que interessa.
Muitas vezes o pessoal se pega dizendo que tem
uma startup e outros dizem que ela nao é. Ficam
discutindo o sexo dos anjos. O ponto é: aquelas
empresas com modelo de negdcio muito ino-
vador e com capacidade de crescimento muito
alto atraem um capital de risco porque esse risco
compensa. Entdo, haverd muita gente investindo.
No fim das contas, vocé tem duas pressdes fortes.

Uma é de inovacao, que é super importante. Tem
uma frase comum que a gente fala:“as startups de
hoje serao as empresas grandes de amanhé”. E se
vocé olha, na bolsa de valores americana a quanti-
dade de empresas que praticamente ndo existiam
ha 20 anos e hoje sao as lideres de mercado € algo
impressionante.

GONDOLA - De fato.

Victor - Pense bem. Isto estd muito bem marcado
nas grandes revolugdes tecnoldgicas. A gente tem
Amazon, Meta, Google, tem Nvidia, que estd des-
bancando a Intel. A Intel estd com prejuizo e a Nvi-
dia faturando por anos nas alturas. A gente vai ter
af a Netflix e uma série de outras grandes empre-
sas que nado existiam. Se olhar 1995, quantas delas
estavam ali? Em 1998, o Google era uma startup.
Hoje é uma das maiores empresa do mundo. En-
tao, essa visao da pessoa que conseguiu entender
onde aquela tecnologia conseguia chegar e fazé-
-la amadurecer até o final é o que os grandes in-
vestidores de startup fazem. Nao interessa ser clas-
sificado como startup; o que interessa é fazer essa
jornada. E nisso que esta todo mundo de olho. S6
que as empresas que chegam 1& geralmente sao
as startups. Os eventos de startups causam sempre
alvoroco por causa disso.

GONDOLA - Como esta Minas Gerais nesse
panorama?

Minas é o primeiro ecossistema de inovacgao de
startups do pafs. Outra coisa importante: somos o
Unico que foi formado organicamente. Os outros
foram fundados porque chegaram a conclusdo de
que tinham que ter um ecossistema. Quando vocé
compara hoje 0s 10 maiores, 0 N0sso é o Unico que
é organico. Outro ponto: temos aqui varias carac-
teristicas diferentes de um modelo que é no for-
mato de rede mesmo. Isso existe em Floriandpolis
também, em Recife, mas ndo é o caso de Sdo Pau-
lo. Em Séo Paulo sao hubs, com muita coisa gravi-
tacional em torno deles. Aqui em Minas vocé tem
hubs concentrando o ecossistema inteiro. E muito
mais conectado do que o que acontece em outros
lugares. De modo que vocé consegue falar com o
pessoal de governo, Sebrae, e acha alguém. L4 é



o formato estrela, em que ha alguém importante
no centro e as startups vao estar em volta. Aqui
é tudo misturado, e isso demonstra densidade.
Vocé consegue ver que os empreendedores se
conhecem, que nao estdo presos em uma bolha
s6. Nao € a bolha do Google, a do Bradesco. Aqui
se conhecem, transitam entre as bolhas. Isto traz
densidade para o ecossistema e este é um dos
fatores fundamentais.

GONDOLA - Ja houve criticas em que se fala-
va que startup era apenas mais uma onda e
que passaria. Pelo que a gente vé de empre-
sas que nasceram startups e sao grandes ne-
gocios hoje, a critica precisa ser revista.
Victor - Falo isso no texto que escrevi. Em alguns
momentos, a gente consegue ter a convergéncia
favoravel para ter um volume grande de startups.
Quando vocé tem abundancia de capital e eufo-
ria, 0 ambiente favorece. Quando a taxa juros nos
EUA, que é uma métrica importante, estd alta, fica
mais dificil. Mas isso ndo vale sé para startups. Por
isso, pode-se falar em ondas, mas quanto as star-
tups, elas vieram mesmo para ficar. Onda boa é
quando estd baixa a taxa de juros americana, ndo
tem onde investir e o pessoal comeca a apostar
mais em outros investimentos. Quem entende
desse jogo sabe que a cada 100 startups vocé vai
ter 80/85 que vao quebrar, vai ter umas 10 que vao
andar de lado e af vao sobrar 5 ou 3 que vao dar
certo e pelo menos 2 que vao dar tdo certo que
vao pagar a conta das outras 100. Entéo, assim, o
ponto é: o pessoal profissional investe em 1.000
empresas para achar o “Google”. Perdem dinheiro
nas outras e ganham muito dinheiro no “Google”
porque é, na pratica, um jogo de numeros. S6 que
guem ndo é do ramo, no periodo de euforia in-
veste em uma empresa achando que vai ficar rico,
enguanto o profissional investiu em 100 com o ni-
vel de risco correto. E assim que funciona o jogo.
Vocé olha de fora, parece um negdcio esquisito.
Mas tem légica.

GONDOLA - Numa linguagem ainda mais
simples, esse é um peixe que nao se pesca
com anzol, é para pesca de rede.

Victor — Sim. Quando tenho uma chance de retor-
no muito alta, o risco também é altissimo. Aqui no
Brasil, 50% das empresas como um todo quebram
em 2 anos. Isso vale para as startups também. Eu
ja vium numero de um professor de Stanford, em
uma palestra, que falava o seguinte: nos EUA, 98%
das empresas que levantavam mais de US$ 1 mi-
Ihdo em investimentos quebravam. Teve empresa
gue ndo levantou nada, que ninguém acreditou, e
quebrou. Teve empresa que levantou USS$ 100 mil
e quebrou e teve quem levantou USS 1 milhdo e
quebrou. Ou seja, € um nivel de risco muito alto.
GONDOLA - No caso das nossas aqui, como
é que andam as que frequentam o San Pedro
Valley?

Victor — O San Pedro Valley é mais que um hub,
é um ecossistema mesmo, pois tem varios hubs
nele. O Orbi é o hub de inovacio importante e que
fez o site do San Pedro Valley, por exemplo. E um
hub que esta fazendo algo pelo ecossistema por-
que tem a ver com ele. O Orbi faz conexdes, pro-
move eventos. Um ecossistema tem as startups, as
aceleradoras de startups, os investidores de star-
tups, 0s hubs de inovacdo e também a presenca
de Governos. Assim, quando vocé tem essa fauna
toda ali, consegue ter um ecossistema. E quando
esse ecossistema todo aponta na mesma direcéo,
com todos os atores alinhados e a taxa de juros

americana baixa, vocé tem um boom.

O atual estagio

da A equivale aos
tempos da chegada
dos primeiros
smartphones ao
mercado

AGOSTO DE 2024 2 7



ENTREVISTA ESPECIAL [VICTOR SALLES, STARTUP E1A] Exﬁ

Os novos negoécios
que a A vai gerar
estdo ainda sé no
COmMego, Como um
dia aconteceu com
ainternet
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GONDOLA - E 0 melhor dos mundos quando
isso acontece.

Victor - Exato. Quando isso ocorre, tem-se muito
dinheiro disponivel para investir em teses arrisca-
das, ou seja, terd um volume de startups grande
e tudo isso vai fazendo a roda girar. Hoje, estd na-
quele momento em que dentro de uns dois anos
a gente entra em ciclo de euforia de novo. A eco-
nomia americana crescendo, juros baixos, econo-
mia chinesa crescendo...tudo isso puxa capital e as
teses. Hoje, temos tecnologias que embasam as
teses. Uma delas é a da minha area, a Inteligéncia
Artificial. Alids, digo que estd na moda e que vai ser
a moda dos préximos 30 anos.

GONDOLA - Se vocé falou em 30 anos, entao
esta mesmo bem longe de ser onda. Mais pa-
rece um tsunami.

Victor - Diria que é um tsunami mesmo. Quem
ficar olhando para o lado vai ser atropelado. Sem
nenhuma duvida. E um nivel de impacto tdo
grande em todas as éreas, por ser uma tecnologia
transversal, que é dificil de ndo acontecer. Outro
dia me perguntaram: vocé acha que IA vai ser im-
portante daqui a 10 anos? Entdo respondi: Bom,
imagina a internet, como ela é hoje na sociedade.
Tem alguma empresa que vive sem internet? Vai ser

um negécio tdo entranhado em tudo que ndo tem
como imaginar que seja uma onda que vai pas-
sar. E muito basilar. Essa onda de tecnologia IA vai
criar também startups que nao eram possiveis de
acontecer antes disso. Vou dar um exemplo: quan-
do a gente vé o langcamento do Iphone, em 2008,
em que as pessoas passaram a ter celulares que
tinham internet, GPS e a capacidade de se conec-
tar rapidamente, logo depois a gente teve IFood,
Uber, Airbnb...Ou seja, uma série de empresas com
modelos de negdcios gigantescos, abragando
uma oportunidade de negdcios gigantesca, por-
que até entdo ninguém tinha celular com internet
na mao. Entdo, a gente estd hoje na fase da IA em
que, de repente, langaram o Iphone. O ChatGPT é
o langamento do Iphone. Para a gente que é da
area, é 6bvio que isso iria acontecer. S6 que vocé
traz centenas de milhdes de pessoas para dentro
do jogo. E quando faz isso, o que acontece? Co-
loca centenas de milhares de empreendedores
tentando usar essa tecnologia para mudar o jogo.
Por exemplo, pode ter uma empresa que agora vai
fazer o exame de cancer de mama em tempo real,
com alguma tecnologia que vai estar na roupa das
pessoas. E parte dessa tecnologia é IA. E conseguir
tirar essa imagem e analisé-la de forma rapida. Ja
tem estudos em que o pessoal esta conseguindo
prever cancer de mama cinco anos antes. Quan-
tas vidas vocé ndo consegue salvar com isso, e a
que custo? E af, quando a gente olha o cendrio de
Minas Gerais, ja existem empresas fazendo isso,
usando IA para fazer coisas que antes no era pos-
sivel se fazer. Por exemplo, analise de solo usando
imagens de satélite, o que diminui drasticamente
0 custo de uma lavoura. Ja existe empresa fazen-
do isso. Quando vocé pega 0 Nosso ecossistema
especificamente, vocé tem vdrias empresas des-
pontando, como a Mélius, que um dia despontou
e fez IPO, a Sympla, a Hotmart, que é unicérnio e
é daqui. O ponto é: quais serdo as novas Hotmart?
Eu tenho meus palpites, s& que é uma jornada.
Ninguém sabe essa resposta. A gente s6 sabe que
existem empresas que estdo despontando com
bons modelos de negdcios, com bons empreen-



dedores, em um mercado que parece promissor,
capitalizadas e com uma capacidade de inovar
que a gente ainda ndo viu. Quando vocé comega
a ver esse tipo de coisa, diz “puxa vida, pode ser
uma que vai ser a proxima Hotmart”.

GONDOLA - Ainda nao falamos sobre super-
mercados. O que vocé imagina quando usa-
mos essas duas palavras: startups e super-
mercados?

Victor — Acho que j& tem bastante coisa. S6 que
sao coisas diferentes. Tem algo que o pessoal fala
muito 1& no IFood: quando a gente olha a foto
de uma pessoa na loja de um supermercado em
1934 e em 2024, é quase a mesma coisa. As pes-
soas continuam comprando do mesmo jeito. SO
gue o mundo mudou muito. J& tem muita gente
tentando fazer. O IFood é um exemplo. Digitalizar
uma cadeia que néo tem uma logistica direito,
gue ndo tem organizacao, tem muita perda, tem
um valor grande af para ser explorado. A Amazon
tentou langar I& uma verséo deles do supermer-
cado em que vocé pega as Coisas sem ter que
parar no caixa. Seu cartdo estd cadastrado e ela
te reconhece quando estd na loja. O que isso
quer dizer? E que tem gente fazendo alguma
coisa. Tem muita gente fazendo. E para acertar,
vocé tem de errar. O problema é que a maioria
das pessoas tem dificuldade de enxergar em
cima das oportunidades que existem. Se existe
muita gente colocando dinheiro para errar numa
tese, uma hora alguém acerta. Entdo vamos ter
varias empresas, o IFood por exemplo, a Daki, a
Arado (que estd conectando o produtor quase
que direto com o consumidor final. Vocé compra
o tomate direto do produtor, recebendo na sua
casa). Sao empresas que ja estao ai, mas que para
o setor de supermercado estdo abaixo do radar.
Sao muito pequenas. De repente, uma delas fica
forte e grande muito rapidamente. Hoje parece
gue tem pouca coisa e daqui a 5 anos o mercado
mudou completamente. O que posso dizer é que
provavelmente em 5 anos, quando a gente olhar
a lista dos maiores supermercados do Brasil, pro-
vavelmente vai ser muito diferente. Muitos que

estdo ali e sdo grandes demais vdo deixar a onda
passar. Outros vao tentar se modernizar e ndo
vdo conseguir. Outros, que sao modernos, vao
sobreviver, mas vdo perder espaco para aque-
les que na pratica conseguem usar esse tipo de
tecnologia conforme falei. Aquele que fizer uma
modernizagdo mais ou menos, talvez continue,

sO que vai perder margem e comegar a disputar
com um outro que é grande, que simplesmente
tem nivel de escala, menor custo, melhor pre-
¢o. Gosto muito do que o Jeff Bezos fala sobre
esse assunto. Geralmente as pessoas ficam pro-
curando qual € a préxima coisa. Ele diz: “Eu foco
100% do meu tempo em melhorar aquilo que

nunca vai mudar. O consumidor sempre vai que-
rer pagar mais barato, receber mais rapido, ter
qualidade no produto, ter uma experiéncia boa"
Quando vocé tem um player que consegue fazer
mais barato porque a logistica dele é mil vezes
mais eficiente, e isto sem exagero, porque quan-
do tem |A no meio, e acerta, vai ter mil vezes a
mais de eficiéncia. Quando se tem esse nivel de
capacidade, vocé transfere para o prego e conse-
gue vender mais barato. Esse exemplo que dei
da Arado, ela paga mais para o produtor e vende
mais barato para o consumidor final porque ela é
muito eficiente em fazer o que faz. Essa pressao

A famosa esquina
préxima a Bolsa de
Valores de Nova
York, cujo pregéo
tem hoje entre os
lideres empresas
que um dia foram
startups da édrea
deTl
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Negécios de
bilhdes se
iniciaram a partir
de pequenas
startups
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de margem € a pressao que a tecnologia traz. Eu
gosto de trazer esse exemplo para ndo ficar pa-
recendo que é “show de calouros’, de quem faz
mais bonito. Uma empresa de supermercados ja
estabelecida pode ser que um dia ndo vé conse-
guir competir com uma forma de consumo dife-
rente, muito mais barata e melhor.

GONDOLA - Mas vocé citou o Bezos e a Ama-
zon, e ndo se pode esquecer que ele, em 2016,
comprou a rede de lojas fisicas Whole Foods,
com 900 lojas naquele momento. Ou seja, o
sujeito meio que inventou o e-commerce de

fato, e no dia que foi mexer com supermer-
cado, acabou comprando tijolo e cimento.
Quem sabe supermercado é uma coisa que
precise ser melhor analisada? O Jeff Bezos
continua investindo em pontos fisicos na
Whole Foods.

Victor - Perfeito, mas esse é o ponto-chave.
Quem disse que o ponto fisico vai acabar? Ou que
vai ser desnecessario? Acho que o futuro esta mui-
to mais em vocé entender e operar multicanais
com muita eficiéncia. Com preco mais baixo, com
eficiéncia melhor, entregando qualidade, etc. Vocé
vai achando esse modelo. O pessoal olha para o
digital e acha que vai ser tudo digital. Nao neces-
sariamente. Existem coisas que a experiéncia fisica
é melhor. Coisas como ter um imével estratégico
dentro da cidade para estocar e deslocar com ve-
locidade e conseguir entregar mais rapido. Entéo,
é assim: o ponto-chave nao é que vai ser tudo di-
gital e ndo vamos ter mais supermercado fisico;
0 ponto-chave é que esse dinheiro vai mudar de
mao. Alguns hoje, que tém uma grande quantida-
de de pontos fisicos, necessariamente ndo conse-
guem fazer a transformacdo que precisam fazer.
Porgue ndo tém a capacidade de investir e de criar
as solucoes.

GONDOLA - Mas o que impede uma empresa
do porte que vocé descreveu de se aproximar
de outras que tém solug¢ées? Por que nao fa-
zer parceiras?

Victor - Sim. Nada impede. Os que se mexerem
primeiro, na minha opinido, aqueles que estdo
mais abertos a trocar e aprender com um mundo
diferente, ttm mais chance de desenvolver. As re-
des de supermercado muito grandes, as vezes, sdo
tdo grandes que ndo conseguem enxergar o que
estd acontecendo no entorno delas. Acham que
aquilo é pequeno demais. E ai vocé cai naquele
caso da Blockbuster versus Netflix. A Blockbuster
recebeu uma oferta para comprar a Netflix por
USS 50 milhdes. Acharam que nao valia a pena. A
Blockbuster quebrou e a Netflix virou o que virou.
Nesse aspecto, a inovacdo mata quem ignora e, de-
pendendo do nivel de tsunami, mata quem tenta,



mata o grande player, e o dinheiro muda de mao.
E por isso que o pessoal fala: tem que saber inovar.
GONDOLA - Para finalizar, vamos falar um
pouco sobre vocé.

Victor - Como falei, acabei de sair do IFood. Sou
hoje ex-head de Inteligéncia Artificial do IFood.
Mas prefiro resumir meu curriculo de outra forma.
Sou muito conhecido no mercado de startup por-
que fundei uma startup chamada Hekima. Sou s6-
cio-fundador da Hekima. Quando estava na facul-
dade, em 2008, participei da fundacdo com mais
alguns colegas de faculdade, duas publicitarias e
um professor que é referéncia no mercado, Ivan
Moura Campos. O Ivan foi CEO da AKwan, a em-
presa que o Google comprou quando veio para o
Brasil. Fundamos juntos a Hekima.

GONDOLA - O que fazia, ou faz, a Hekima?
Victor - Inicialmente, a gente tinha um produto
de monitoramento de midias sociais. A construcao
desse produto nos levou a virar especialistas em
Inteligéncia Artificial. Entao passamos a vender so-
lugbes de IA para grandes empresas. Se vocé pega
a lista das 100 maiores empresas do Brasil, quase
todas viraram clientes da Hekima. Fizemos coisas
para a Localiza, Embraer, para o Governo Federal,
Governo de Minas, etc. Em 2019, vendemos a Heki-
ma para o IFood. Por isso fui para 14. Na época eles
tinham um time de aproximadamente 30 pessoas
na area de IA; trouxemos mais 30, que era a equi-
pe de operacdo da Hekima (cientistas de dados) e
hoje sdo 400 pessoas. Ha hoje 1a o maior time de IA
da América Latina muito provavelmente.
GONDOLA - Os dados sido o novo petréleo, ja
disseram...

Victor - Sim. E o substrato para que vocé possa
criar esse tipo de revolucdo de que estou falando.
Os dados sdo o que alimenta os modelos de IA.
uma das vantagens estratégicas é ter os dados.
Quando se tem os dados, entende o comporta-
mento do seu cliente e consegue ser mais inteli-
gente, cobrar mais barato, achar novas formas de
fazer relacionamento. Entdo, passei quase 5 anos
no IFood trabalhando nesta area. Sai ontem. Sou
também investidor em startups; sou do board do

Orbi (hub de inovacao); sou do conselho de algu-
mas startups onde invisto; sou investidor do No-
voagro, que é uma venture builder (algo diferente
neste mundo, que é um conjunto de pessoas que

constréi um portfélio de startups, diferente do
processo de aceleracao). Enfim, estou nesse ecos-
sistema ha algum tempo. Como a Hekima estava
14 antes de o San Pedro Valley nascer, vi vérias des-
sas empresas nascendo. Vi a Méliuz quando eles
dividiam sala, a Hotmart quando estavam come-
¢ando, a Sympla quando era um cubiculo. Estou
nessa praia ja ha um bom tempo. ™

Victor Salles é um
dos fundadores
do ecossistema de
startup e inovagao
San Pedro Valley,
sediado em Belo
Horizonte
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A Geragao Z tem
o smartphone e as
midias sociais no
centro da vida, mas

também faz compras,

trabalha na padaria
do supermercado
e na recepcao de
clientes em dia de
inauguracao de loja

BOAS NOTICIAS DOS “Z”

NAO SERA A PRIMEIRA NEM A ULTIMA VEZ QUE O VAREJO SE ADAPTA A UMA NOVA GERACAO
DE CONSUMIDORES E COLABORADORES. ONDE ESTA A SUA EMPRESA EM RELACAO AOS Z?

Giovanni Peres

varejista é alguém que nasceu para
entender, como ninguém, seu cliente.
Ndo importa a geracdo que naquele
momento estd na sua loja, seja como
cliente ou colaborador. E um baby boomer, hoje
de 70 anos? Ou é um integrante da geragéo Y, de
55 anos? Quem sabe é um membro da geracéo Y
(Millennials), de 40 anos? Ou um Z, de 29 anos? Nao
importa. Principalmente se for um supermercadis-

ta, terd que estar com sua inteligéncia de negdcio
permanente alerta e ativa e pronta para encontrar
e implantar as melhores solugdes.

H4 quem diga que, de todos os citados
acima, os mais “dificeis” sejam os Z, porém talvez
tenham ganhado este rétulo, porque sejam os jo-
vens do momento. E bem provéavel que os vare-
jistas de 1970 se assustavam com uma juventude
rebelde e hippie, de calca jeans e ao som do rock
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and roll. Eram os jovens daquele momento, que sé
se acalmaria no final da década de 70.

Certamente, quem conseguiu no passado
entender o comportamento de seus novos con-
sumidores, conseguiu colher melhores frutos do
que aqueles que nao fizeram ou simplesmente
ndo tentaram fazer o mesmo.

TRINTOES

Pois neste ano de 2024, quando muitos Z se
tornam trintdes, ja se tem um bom conhecimen-
to principalmente do comportamento dos que
estdo entre 20 e 30 anos, uma faixa de idade que
os habilitam a serem clientes ou a trabalharem
nos supermercados. Supermercadistas que estdo
conseguindo entender a geragao Z comecam a
colher os primeiros frutos.

Aférmula, como no passado, é se adaptar as
demandas de uma geracéo. Ajustes no sortimen-
to, no marketing e na atuacdo do RH estdo entre
as principais acdes relativas a vendas e retencdo
de mé&o de obra. Vale a pena o esfor¢o: a partir de
2025 0s “Z" respondem como Y4 dos consumido-
res e trabalhadores. Em breve, tomarao o lugar dos
millennials como a principal forca de consumo e
mao de obra.
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Os Z amam 0s jogos
eletrénicos, afinal,
ainda bebés, j4 eram
pequenos gamers
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“E uma geracéo que ainda nao oferece um
tiquete médio expressivo, mas que vai mais vezes
a loja. Em geral, ndo gostam de fazer comida em
casa. Quanto mais conveniéncia, melhor. Por isso,
gostam quando os alimentos j& séo facilitados
para o preparo: carne fatiada, legumes fatiados e
prontos para uso, alface pronta para uso, sushi, a
bebida ja gelada’ ensina Augusto Teixeira, Gerente
Geral de Marketing, Negodcios Digitais e CRM do
Grupo Supernosso

SAUDABILIDADE

"Os Z s&o mais conscientes em relacdo a
questdes ambientais e gostam muito de sauda-
bilidade também. Dao atencdo a secdo bem-es-
tar’, relata Augusto alguns dos dados comporta-
mentais de consumo que leva em consideracao
quando pensa nos Z. “A industria estd atenta
também, o que ajuda muito. Por exemplo, cer-

i

veja sem gluten, cerveja sem alcool, portfolios
amplos para contemplar diferentes demandas
da nova geragéo”.

Ele acredita que o poder de compra vai me-
lhorar “a medida que forem evoluindo em suas
carreiras profissionais” Outra coisa, tudo indica
que terdo menos filhos que os Millennials, que no
méximo tém um ou dois. “E uma geracdo que nio
terd ou, se tiver, terd filho Unico”, cré Augusto.

ADAPTACAO

“Vai ser um problema para a economia.
Menos consumidores e menos mao de obra.
Mas néo ha outro jeito. Quem pretende estar no
mercado a médio prazo, ja precisa ir se adaptan-
do a esse novo consumidor. Eles ja séo hoje ¥
da mao de obra e ¥ do consumo. Em 5 anos ja
estardo na faixa dos 30 a 40, que é ocupada hoje
pelos millennials’.
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Com relacao aos millennials, os Z tém em
comum a preocupacao com saudabilidade, con-
veniéncia, menos filhos. Contudo, segundo Au-
gusto, o "jeito de decidir a compra é diferente.
Usam midias sociais e buscadores. Sdo muito in-
fluenciados pela opinido presente em seus grupos
na midia social”

Por outro lado, ddo feedback, interagem
com a empresa pelo meio digital. “O marketing
tem que se adaptar. No Supernosso, adaptamos
a linguagem do CRM quando focamos nesse pu-
blico. Nosso investimento cresceu também nas
midias online. E uma geracdo que vé pouca TV

e ouve pouco radio. Quando houve radio, usa
computador ou celular. Gosta de podcast, mais
que de radio”

S&o novos habitos a serem conhecidos pe-
los supermercadistas. “Os Z gostam de musica no
Spotfy e similares. Hoje sdo 60 milhdes de usuérios
do Spotfy. Apenas 38% tém o plano de assinatura.
A grande maioria entdo esta sujeita ao impacto
dos anuncios”.

NOVAS MIDIAS E MIX

As opinides em relagdo aos Z sdo muito
parecidas entre o Augusto, que atua no alto es-
caldo do Grupo Supernosso, e o Vice-Presidente
Regional da AMIS em Patos de Minas, Rogério
Luciano de Oliveira, Sécio Proprietario do Su-
permercado Moderno, que se destaca no dispu-
tado mercado da cidade com seus 10 checkouts
e 60 colaboradores.

Rogério ratifica o que foi falado por Au-
gusto. “Sdo consumidores que dao boa resposta
a acdes bem elaboradas. Por exemplo, temos um
painel de lead de 4 metros na entrada da loja e
um fornecedor de snacks investiu na midia, com
linguagem dirigida ao publico Z e os resultados
foram excelentes” “Sdo muito presentes na com-
pra de sucos, sanduiches, na confeitaria, nas gu-
loseimas e, a0 mesmo, tempo na salada de frutas”.




NO RH

“Temos aqui em Patos uma situagao muito
interessante. A cidade tem batido recordes de ge-
racdo de emprego, 0 que é bom para a economia,
pois gera uma boa circulacdo de renda e capa-
cidade de compra. Por outro, falta mao de obra.
Patos hoje, inclusive, recebe migrantes de outras
regides brasileiras e imigrantes venezuelanos para
completar os quadros das empresas’, relata.

Entdo GONDOLA fez uma pergunta inevi-
tdvel: como lidar com isso em um panorama de
falta de mao de obra, justamente quando o super-
mercado tem sempre uma demanda sempre forte
para jovens entre os 20 e 30 anos idade, principal-
mente para atuar nas lojas.“Nao é facil, mas vamos
nos adaptando”.

“O jovem Z é muito acelerado em tudo.
Sao instaveis. Eles nasceram e foram criados com
o smartphone. Adoram os jogos eletrénicos, sao
acelerados como nos games. Chegam com a
mente acelerada. Acham que em 3 meses j& po-

-
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-
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dem se tornar supervisores, mas hd como ajuda-
-los a desacelerar e construir uma carreira”

Uma das saidas encontradas pelo Vice-Presi-
dente Regional da AMIS foi criar um sistema de tu-
tores.”Cada jovem é estimulado a trabalhar comum
funcionario mais experiente na empresa e na pro-
pria vida. Muitos tutores ja sdo casados e tém filhos”
"E preciso ter determinacdo nas acdes e atencio
quando se trata dos Z, e ndo é sé em relagcdo ao
trabalho, mas também como consumidores’”.

PESQUISAS CONFIRMAM

Praticamente tudo o que GONDOLA pes-
quisou em relatérios e estudos produzidos no
Brasil e no exterior apontam que, provavelmente,
a Geracdo Z ja estd trazendo mudancas significa-
tivas ao mercado de trabalho, tais como as que
apresentamos a seguir.

Valorizacao da Flexibilidade: A Geracao
Z prefere horéarios de trabalho flexiveis e a possibi-
lidade de trabalhar remotamente. E uma geracao

Acima, flagrante de
membros da Geragao
Z no supermercado:
ojovemcliente e a
jovem operadora do
checkout; na pagina
ao lado, jovens Z em
plena atuacdo
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Acima, membro da
Geracéo Millennial
comprando

paes para a sua
familia; ao lado,
jovem Z atenta as
informacdes do
produto

que, a principio, tenta equilibrar melhor a vida
pessoal com a profissional.

Busca por Propésito: Eles procuram em-
pregos que oferecam um sentido de propdsito e
impacto positivo na sociedade.

Habilidades Tecnoldgicas: Como nativos
digitais, possuem uma fluéncia tecnoldgica inata,
por isso, se adaptam com facilidade a novas ferra-
mentas digitais.

Multitarefa e Agilidade: Sdo capazes de
realizar vdrias tarefas simultaneamente e se desta-
cam em ambientes dindmicos e rapidos.

Valorizacao da Diversidade e Inclusao:
A Geracéo Z valoriza ambientes de trabalho diver-
s0s e inclusivos.

Feedback: Os membros da Geracdo Z es-
tdo acostumados a feedback constante em sua
vida digital. Estdo trazendo isso para o dia a dia do
trabalho. ™
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EM SINTONIA COM 0 MERCADO [PESCADO]

PESCADO PEDE ESPACO

PRODUTO SAUDAVEL, COM DEMANDA CRESCENTE, RENTABILIDADE E AMPLA
VARIEDADE, O PESCADO E UMA CATEGORIA EM FORTE CRESCIMENTO NO VAREJO

Adenilson Fonseca

participacdo da peixaria no faturamen- Todas as vantagens levam ao maior consumo
to daloja é daordem de 1%, segundoa  de peixes. Grande diversidade, com precos acessiveis
Associacdo Brasileira de Supermercados  atodos os perfis de renda, industria ambientalmente
(Abras). O nimero pode parecer peque-  sustentavel e demanda crescente. Além isso, a mar-
no, mas o faturamento do setor é de R$1 trilhdo.  gem € alta, de 25% a 28%, em média. Ou seja, quem
Logo, é preciso vislumbrar o tamanho do poten-  ainda ndo estd pensando em melhorar a oferta do
cial de crescimento. produto, pode estar perdendo boas oportunidades.

HORTIFRUTI =~

-RUTAS & LEGUME




O Supermercados BH tem apostado cada vez
mais nos produtos e, como resposta, tem verificado
aumento da procura.”O habito do consumidor vem
melhorando com relagdo ao consumo de peixes. A
melhora do sortimento na qualidade dos peixes
ajuda no crescimento da categoria’, informa o com-
prador da érea na rede, Paulo Luciano da Silva.

Para isso, a area de compras ndo poupa es-
forcos para colocar o produto a disposi¢do na loja.
Os produtos vém de regides como Belém (PA),
Manaus (AM), e em boa parte também da capi-
tal mineira da producéo de peixes, Morada Nova,
na regiao Central. Os fatores que impulsionam o
crescimento do pescado no Supermercados BH
sao“melhora de sortimento e produtos promocio-
nais atendendo a necessidade de nossos clientes”,

como detalha Silva.

Na rede, a maior demanda é mesmo pelo
produto lider do mercado de peixes, o filé de tila-
pia, sequido da piramutaba. E assim permanecem
as apostas do comprador, mas abrindo mais op-
¢coes ao cliente. “No momento, os principais que
podemos apostar que estdo no hébito do consu-
midor mineiro séo filé de tildpia, piramutaba, sal-
mao e camarao’, explica.

AUMENTO DA PROCURA

No Supermercados Rena, com sede em Itau-
na, o Diretor de Inteligéncia de Mercado, Vinicius
Mendes, verifica aumento da procura por peixes
nos ultimos meses em cerca de 15%, puxado por
espécies como tildpia e piramutaba, nos cortes de
filé. “O peixe tem o consumo aumentado devido
a mais acessibilidade a precos, e com isso maior
frequéncia de promog¢des. Negociamos a¢oes de
marketing e promocionais semanais para desen-
volvimento da categoria’, revela Mendes.

Somado aisso, a rede faz encartes semanais,
divulgando o sortimento da seco.”E uma catego-
ria que estd numa crescente, devido a saudabilida-
de e a maior acessibilidade de precos de proteina’,
explica o diretor, que tem suas compras na regiao
do Amazonas e em Morada Nova de Minas.

Consumidor
confere as melhores
op¢oes em filé

de peixe em um
atacarejo; filé que
serd transformado
em delicioso prato
em sintonia com a
saudabilidade
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O peixe em
postas é uma
das muitas
conveniéncias
que ha na
categoria
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CONFIANCA

“E uma categoria rentavel’ assegura o Ge-
rente Comercial do Supermercado Pais e Filhos,
de Juiz de Fora, Caio Cézar Fernandes. Na rede, a
venda da secao cresceu 5,6% no primeiro semes-
tre de 2024 em relagado ao mesmo periodo do ano
passado. Fernandes aponta trés medidas funda-
mentais para manter a demanda durante todo o

ano. Primeiramente, a qualidade, para nao frustrar
a expectativa daquele cliente que decidiu experi-
mentar."Numa primeira experiéncia, se ndo for boa,
a tendéncia é ele abandonar o consumao’, relata. Em
segundo ponto estd a manutencdo do padrao de
fornecimento, de marca, preco e tamanho de em-
balagens, por exemplo."A gente tem que gerar essa
confianca no consumidor, de ele vir e encontrar o
produto, sempre’ explica o Gerente Comercial. “E
buscar manter essa fidelidade da oferta, porque a
fidelidade traz a confianca do consumidor”. O ter-
ceiro ponto “E personalizar o mix de acordo com o
shopper’, explica. “A gente tem que ter um produ-
to adequado para atender esse cliente. Tendo boa
oferta, a tendéncia é o preco cair e 0 consumo au-
mentar’, pondera Fernandes.

FORNECEDOR

No esforco conjunto, érgdos publicos, en-
tidades do setor, fornecedores e varejo se unem
para desenvolver a secdo e elevar o consumo. Um
desses fornecedores ¢ o Diretor Comercial e de
Marketing da Bem Fresco Pescados, Rafael Rocha,
um entusiasta do crescimento da participacdo dos
pescados na cesta de proteinas do consumidor.

Ele fala em cinco pilares principais da cate-
goria que devem estar bem alinhados: o mix de
produtos e espaco ajustado as necessidades es-
pecificas de cada loja e ao perfil dos clientes; ati-
vagoes constantes e alternadas ao longo do ano,
“j& que mais de 87% dos consumidores decidem
comprar pescados no ponto de venda”; gestdo
dos estoques, com os volumes baseados na ro-
tatividade sazonal dos produtos; manutencao
da qualidade no ponto de venda, evitando apa-
réncia ruim e nao descongelando os itens e, por
fim, a transparéncia nas negociacdes, mantendo
boas condicdes comerciais. “Esses pilares sédo fun-
damentais para o sucesso e devem ser adaptados
conforme as necessidades e especificidades de
cada parceiro”.

O Diretor Comercial da Top Mar Pescados,
André Diniz, avalia que o peixe estd sendo inse-
rido no cardapio do mineiro cada vez mais. Tanto



’ ‘ . O camardo
o importado, de dgua salgada, quanto o nacional,

é um dos
de dgua doce, tém boa safda, mas, acredita, um pescados mais
trabalho conjunto pode melhorar o desempenho comercializados

no Brasil

da secao.

“A grande maioria dos mineiros, por uma
questdo cultural, ndo sai de casa para comprar
peixe. Entdo o supermercadista, juntamente com
o fornecedor, tem que chamar a atencdo do con-
sumidor tendo sempre pescados em seus encar-
tes de promocao, quem sabe uma degustacao, e
0 maximo de informacéo possivel de como des-
congelar e disponibilizar receitas. E importante
também trabalhar as rupturas’, ilustra.

TREINAMENTO
Para ele, um treinamento mais especifico

com o comprador, um espaco melhor e dedicado
ao pescado, e apostar em variedade e qualidade
do produto, séo agdes que contribuem para esse

HA 38 ANOS LEVANDO
SABOR E QUALIDADE
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Aumente suas vendas com

a nossa linha de pescados:
produtos frescos e de qualidade
para o seu supermercado.
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O salméo é um
dos pescados
mais consumidos
em todo o
mundo

44 Gondola

desempenho da secdo. Nesse crescimento, varios
cortes podem compor o mix. O peixe lider de mer-
cado é a tildpia e, logo, o que recebe mais divulga-
¢ao e promogodes, como esclarece Diniz. “S&o va-
rios os peixes apreciados, mas que ndo tém uma
campanha de consumo como a da tildpia” £ o
caso do filé de merluza, de polaca, sardinha, filé de
pescada, cacdo em postas, tambaqui e surubim.
Nos supermercados, a maior demanda se
concentra em sardinha e atum, em enlatados e in
natura, e na tilapia, seguida pelo tambaqui.“O sal-
ma&o conquistou o gosto dos brasileiros com a po-
pularizacdo da culinéria japonesa. Para maximizar
as vendas, é essencial oferecer a gramatura ade-
quada para cada ocasido de consumo. Oferecer
apenas pegas muito grandes pode limitar as ven-
das, pois elas podem ser percebidas como muito
caras pelos clientes’, ensina Rocha, da Bem Fresco.

DICAS DE ESPECIALISTA

A nutricionista, mestre em Ciéncia e Tecno-
logia dos Alimentos, Maria José Vieira, CEO da Ali-
mentum Consultoria e especialista em Seguranca
dos Alimentos alerta que o supermercado deve
verificar bem algumas exigéncias, como a origem

do produto e a documentacao do fornecedor,
como registro no érgao fiscalizador (SIF - Servico
de Inspecdo Estadual ou SIE - Registro de Inspecao
Estadual).

E preciso também certificar-se de que o
produto foi transportado em condi¢ées adequa-
das de temperatura e higiene, verificar as caracte-
risticas — no caso de peixes o cheiro caracterfstico,
e ndo forte, olhos brilhantes e salientes, carne fir-
me e textura lisa, e ainda auséncia de manchas ou
descoloragdes. “Se for peixe congelado, certificar-
-se de que todas as partes estejam devidamente
congeladas, sem sinais de recongelamento’, reco-
menda."E necessario também um controle rigoro-
so de temperatura do equipamento e um controle
de validade eficiente (utilizar o sistema PVPS — pri-
meiro que vence, primeiro que sai)"

Ela ressalta ainda a importancia do treina-
mento continuo da equipe sobre as melhores
praticas de manuseio e seguranca dos alimentos.
“Também é relevante investir em sistemas de mo-
nitoramento e controle de qualidade, bem como
promover a transparéncia com o cliente, forne-
cendo informagdes claras sobre a origem dos pro-
dutos e suas caracteristicas’, sugere.




INES

; “ﬁ’!}’»‘-‘.“.’.‘m“* e & = =

% ;

A BEM FRESCOE A
_<PARCEIRA PERFEITA
DARA A CATEGORIA

INTEIRO.

e -.. L. '.
QUALIDADE 0 [ MIX COMPLETO Eleita a marca numero 1
() | susTENTAVEL pelos varejistas mineiros.

Fonte: Pesquisa Ranking de Marcas SA Varejo

Saiba mais

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

endas@pescadosbemfresco.com.br
comercial@pescadosbemfresco.com.br




EM SINTONIA COM 0 MERCADO [PESCADO]

A jovem ainda estd
na categoria de
carne bovina, mas
muito proxima

de conferira de
pescados
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Semana do Pescado em setembro

O diretor executivo da Associacao Brasileira das Industrias de Pescados (Abipesca), Jai-
ro Gund, aponta crescimento anual médio de 5% nos ultimos 10 anos e, entre os fatores que
impulsionam a demanda, estd “uma transicdo geracional’, na qual as criancas estdo comendo
mais pescado, frente as geracoes anteriores, que foram criadas comendo outras cames.“E a
turma de agora. Meus filhos, por exemplo, tém mais preferéncia por sushi do que por chur-
rasco. Entao isso impulsiona uma nova geracao de consumidores de pescado’, ilustra.

Gund ressalta também o papel da industria, que tem, crescentemente, oferecido pro-
dutos mais praticos ao consumidor. “A tilapia € um bom exemplo disso, onde tivemos um
grande crescimento do consumo e de producdo muito atrelado a capacidade das industrias
de produzir o filé" aponta.

Para o setor, “criar” sazonalidades também contribui para o desempenho. “Nés temos
agora, na primeira quinzena de setembro, uma espécie de ‘quaresminha, um evento onde
o setor produtivo, as industrias, supermercados, restaurantes e o proprio governo lancam

acoes de fortalecimento do pescado. Isso faz com que se crie um outro pico de consumo.
N&o sé gera um momento para vocé promover o pescado, mas também um habito repetiti-
vo de intensidade, fazendo uma mudanca cultural de aumento desse pescado no Brasil’, in-
forma Gund. Ele se refere a Semana Nacional do Pescado, na primeira quinzena de setembro.




Potencial e acoes de suporte

O diretor da Abipesca lembra que a Or-
ganizacao das Nagdes Unidas para a Alimenta-
cao e a Agricultura (FAO) estima e precisa que
o Brasil e os pafses da América do Sul ampliem
para 0s proximos trés anos pelo menos 14% a
producdo. “Mantendo a média de 5%, a gente
vai ultrapassar essa meta’, disse. “O Brasil vai
continuar crescendo. Somos os maiores deten-
tores de 4gua doce do planeta e produzimos
aqui menos de 3% da nossa capacidade de pro-
ducéo, sustentédvel, enquanto os asiaticos sdo
responsaveis por 70% da producdo global de
pescado, seja de pesca ou aquicultura’, afirma
Gund. “Mas eles ja estdo com mais de 90% da
sua capacidade de producdo sustentavel com-
prometida. Ndo tem muito para onde eles irem,
e o Brasil estd apenas comecando, especialmen-
te na aquicultura”.

Vinicius Mendes, do Supermercados Rena,
avalia que o varejo e toda a cadeia produtiva po-
dem trabalhar em conjunto e proporcionar mais
acesso a esses produtos, com “melhores condi-
¢bes comerciais para aumento das ofertas”.

Paulo Silva, do Supermercados BH, também
tem sugestdes. “Acdes em ponto de venda, como
promogdes, degustacdes em lojas e divulgacdo
em sites de receitas para fomentar o consumo da
categoria’, sugere.

André Diniz, da Top Mar, entende que o su-
permercadista deve apostar mais nessa linha, co-
locando um dia da semana destinado a venda do
peixe, como por exemplo a“Quinta do Peixe’, fazer
encarte, anuncio, cartaz na loja, divulgar o produ-
to. “Com certeza, 0 aumento do consumo e o Ssu-
€esso serdo certos. Tem que acabar com esse mito
de que peixe s6 se vende no calor e na quaresma’.

Rafael Rocha, da Bem Fresco, acredita em
“parceria solida’, com base em confianca, tanto do
consumidor na marca quanto do varejista no for-
necedor, e transparéncia e foco ao longo do ano.
“Quando os varejistas conflam e acreditam na par-
ceria, observamos aumento de mais de 100% nas
vendas de algumas espécies, e até mesmo na ca-
tegoria de pescados como um todo. Quando nos-
SOS parceiros varejistas acreditam nesse potencial
e se dedicam a parceria, 0 sucesso é garantido”. ™

Os pratos que
tém o pescado
como base
conquistam
principalmente
0s jovens
consumidores
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Nesta e na pagina

ao lado, criangas
influenciando a
jornada de compra

no supermercado; e
guloseimas que sempre
fazem a alegria da
criangada
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Contagem regressiva para o

DIA DAS CRIANCAS

COMO A SUA LOJA ESTA SE PREPARANDO? NAO SE PODE DESPERDICAR UMA OPORTUNIDADE
SAZONAL EM QUE OUTRA VEZ A EMOCAO FALA MAIS ALTO E AS OPORTUNIDADES SAO MUITAS

Dayane Lima

elebrado em 12 de outubro, o Dia das

Criancas é uma oportunidade boa para

aumentar as vendas e atrair clientes, ofe-

recendo produtos e promog¢des que aten-
dam os desejos dos pequenos e de suas familias.
O primeiro passo para uma preparacdo eficaz é o
planejamento antecipado.

Levantamento feito pela reportagem de GON-
DOLA aponta que 0 passo a passo comega com uma
atitude que nunca pode faltar na empresa: organizar
com antecedéncia, principalmente a partir da anali-
se das vendas anteriores, para avaliar o desempenho,
identificando quais produtos foram mais populares e
quais promogoes tiveram melhor resultado.




O estoque e sortimento dos produtos tam-
bém devem ser levados em consideracao. Avaliar
as novidades e exclusividades, além de definir
ofertas e promogoes estratégicas, pode garantir o
sucesso das vendas nesta data. Segundo o Coor-
denador de Marketing dos Supermercados Rex,
Luan Fernando de Oliveira, a rede esté se prepa-
rando antecipadamente para a data e lancard uma
campanha especifica tanto nas midias on-line
como off-line.

PLANEJAMENTO

Para assegurar um periodo de vendas
bem-sucedidas, os produtos e promog¢des para
a data comemorativa sao negociados previa-
mente entre o comprador da categoria respon-
savel e o fornecedor, com base em um estudo
das principais tendéncias de consumo. Segun-
do Luan Fernando, os itens mais procurados
costumam ser bonecas/bonecos, jogos de ta-
buleiro e jogos educativos.

Para celebrar o Dia das Criangas, a equipe
de marketing dos Supermercados Rex lancara a
campanha “Dia das Criangcas com os Supermerca-
dos Rex". A estratégia inclui uma abordagem espe-
cial com as criancas dos colaboradores, utilizando
suas imagens para promover os produtos.

De acordo com Luan, a expectativa de
vendas para este periodo é bastante positiva, es-
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pecialmente porque o feriado cai em um sédba-
do, coincidindo com a semana do quinto dia Util,
quando parte da populacdo recebe seus salarios.

BRINCADEIRAS E GULOSEIMAS

A gestora Edna Lucena, do Varejéo Séo Ge-
raldo, em Engenheiro Navarro, no Norte de Minas
Gerais, estd planejando uma série de promogoes
com produtos populares entre as criangas, incluin-
do brinquedos, pizzas, guloseimas, sandalias e
utensilios personalizados.

"As principais tendéncias de consumo en-
tre criangas giram em torno de produtos tecnolé-
gicos. O varejo, no entanto, tem enfrentado desa-
flos com essa mudanca, uma vez que nem todos
0s supermercados estdo investindo nesse tipo de
sortimento. Apesar disso, ainda ha produtos ba-
sicos que atraem as criangas, como brinquedos
chamativos e personalizados, guloseimas com
designs exclusivos e itens que vém acompanha-
dos de pequenos brinquedos’, afirma Edna.

Para tornar a data ainda mais especial e al-
cangar os resultados desejados, Edna relata que
sua equipe de marketing também organizars,
durante a semana das criangas, um encontro com
personagens infantis proporcionando interagdo e
diversdo com os pequenos.

“Sempre oferecemos eventos tematicos
de acordo com as datas comemorativas. Eles
atraem as familias e as criangas, impulsionando
a venda dos produtos das marcas envolvidas’,
relata Edna.

O Varejao Sao Geraldo aproveita a data para
formar parcerias com fornecedores e marcas que
patrocinam produtos como garrafinhas, sucos e
guloseimas. Além disso, essas negociacbes per-
mitem obter descontos em compras de produtos,
beneficiando tanto a loja quanto os clientes.

Edna afirma que a expectativa de vendas
para este ano é promissora, ja que o Dia das Crian-
cas cai em um fim de semana. Isso tende a im-
pulsionar as vendas, pois os pais tém mais tempo
para estar com os filhos e comprar presentes com
mais tranquilidade.



AUMENTANDO AS VENDAS

De acordo com o consultor e professor de
cursos de estratégia de negdcios e marketing
aplicado ao varejo, Gustavo de Rezende Jardim, o
momento pode ser uma oportunidade para ala-
vancar as vendas no varejo.

Dos lacteos as delicias da categoria de
bomboniere, uma série de produtos esta asso-
ciada ao universo infantil e pode ser colocada
em promog¢ao nas semanas anteriores ao Dia
das Criancas. Porém, é importante ressaltar

que, devido ao fato de muitos desses produ-
tos ndo serem de compra planejada, eles de-

mandardo pontos adicionais dentro da loja, de
modo a trazer a lembranca e o estimulo neces-
sario a compra.

Vale a pena também investir na decoracao
dos pontos extras, com temas que remetam ao
universo infantil, de modo a tornar o ambiente de
compra menos racional e mais emotivo. “E impor-
tante lembrar que a compra emocional é sempre
mais lucrativa”, ressalta Gustavo Jardim. ™

Na pdgina ao lado, no
alto, jovemn mae, no
exterior, se aproxima
de secédo de artigos
infantis; e colecdo de
sandalias, que tém boa
oportunidade para os
tamanhos menores
nesta época. Acima,
criancga experimentando
um bolo, exposicao

de chocolates e, para
degustacgao, biscoitos
recheados
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AMIS EM FOCO [REVISTA GONDOLA, 30 ANOS]

NA GONDOLA,
a nistoria do setor

a sequnda reportagem da série "GONDOLA, 30 anos’, estamos focando na 22 década da revista
(de 2004 a 2014), periodo em que se consagrou em definitivo como uma das principais publi-
cagdes do setor no Pais, trazendo conhecimento e atualizacdo para seus leitores, mas também
tornando-se testemunha da historia do setor supermercadista mineiro, do Brasil e do mundo.
Nestas duas paginas, as capas de GONDOLA comprovam a revista sempre presente. E, nas paginas se-
guintes, ¢ a vez de homenagearmos os anunciantes que sempre prestigiaram GONDOLA nesse periodo:

Bye Bye Lixo, Camil, Gardingo, Pintepoxi e Vilma.
e L
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Bye, Bye Lixo e GONDOLA — parceria de sucesso

Desde 2007, a parceria Bye, Bye Lixo-Revista Gondo-
la € um verdadeiro sucesso.

Tudo comegou com a participagao da Bye, Bye Lixo
na Superminas, em um estande minusculo, porém carre-
gado de sonhos e projetos de trazer para o mercado mi-
neiro uma empresa de reciclagem capaz de oferecer um
produto com o melhor custo-beneficio e pautada nos pila-
res de transformacao, inovacao e sustentabilidade.

Foi assim que, a partir de um pequeno estande em 2007, a Bye, Bye Lixo possui hoje alta
participacdo em todas as redes de supermercados e grande parte do varejo individual nas vendas
de sacos para lixo do mercado mineiro. Muito desse sucesso se deu em funcao da parceria com
a Revista Gondola e Associacdo Mineira de Supermercados, que além de aproximar o fornecedor
do cliente estreita as oportunidades de negdcios, contribuindo para o nosso desenvolvimento e
fortalecimento da nossa marca.

Para chegarmos até aqui foi preciso muito trabalho e dedicagao, além de solidas parcerias
que, sem duvida alguma, agregaram muitos valores aos nossos produtos. Se somos referencia-
dos, grande parte se deve a essa grande e sélida parceria da Bye, Bye Lixo com a Revista Gondola.

Sempre juntos, rumo a desbravar novos caminhos!

A GRIFL DA DOMA DI CASA

T E—

%@

N
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Camil Alimentos celebra os 30 anos
da Revista Gondola

A Camil Alimentos, uma das maiores plataformas de alimentos da América do Sul, para-
beniza a Revista Gondola pelos 30 anos de atuacdo e contribuicdo ao setor supermercadista de
Minas Gerais. A revista tem sido uma importante ferramenta de comunicacao para as marcas da
Companhia no estado, especialmente apds as aquisicdes de Santa Amalia, lider na categoria de
massas, e dos investimentos no Café Bom Dia, responsével hoje pela producao dos cafés Unido,
Bom Dia e Seleto. Com esses investimentos, duas fabricas foram agregadas a Companhia, em
Machado e Varginha, respectivamente.

“A parceria com a Géndola tem contribuido para que nossas marcas se mantenham rele-
vantes junto aos nossos clientes supermercadistas em um estado que tem sido extremamente
importante para a nossa estratégia de negdcio’, afirma Daniel Cappadona, Diretor Comercial e de
Marketing da Camil Alimentos. Em 2021, com a aquisicao da marca Santa Amalia, a quarta maior do
segmento no pals e lider absoluta em Minas Gerais, a Camil Alimentos se expandiu geograficamen-
te, aumentando sua presenca no estado, além de entrar no segmento de cafés neste mesmo ano.

Desde entdo, os mineiros passaram a ter acesso ao portfolio completo da multinacio-
nal brasileira, composto por marcas que sdo Top of Mind do consumidor brasileiro, como Camil
(Grdos), Unido (Agucar e Café), Coqueiro (Pescados) e Mabel (Biscoitos).

Com o desafio de comunicar essas novidades ao setor varejista e de estar cada vez mais pre-
sente nas mesas dos mineiros, contar com parceiros como a Revista Gondola, que ha 30 anos exerce
uma comunicacdo de exceléncia no setor, é de extrema importancia para o sucesso da estratégia”
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NUTRINDO RELACOES
"% QUE DEIXAM A VIDA MAIS
el SABOROSA TODOS OS DIAS

Ha mais de 60 anos fornecemos produtos alimenticios

com marcas lideres de mercado na América Latina, nutrindo relagoes
que deixam a vida mais saborosa, como esta parceria de sucesso com a
Revista Gondola! Parabéns pelos 30 anos!

Agosto 08/ 34 - Design intermo

e (@D (2 wnidy mabel.

www.camilalimentos.com.br



TRES DECADAS DE
PARCERIA E SUCESSO:
GRUPO GARDINGO E
REVISTA GONDOLA

A celebracdo dos 30 anos da Revista Gondola é um marco ndo apenas para a Associacdo
Mineira de Supermercados (AMIS), mas também para todos os seus leitores e parceiros.”
Entre esses parceiros, destaca-se o Grupo Gardingo, cuja subsidiaria Produtos Gardingo
tem sido um anunciante fiel desde a primeira edicido. Essa parceria de longa data é um
testemunho da confianga mutua e da relevancia que ambos os lados atribuem a
essa colaboracao.

A Revista Gondola tem desempenhado um papel crucial na disseminacdo de
conhecimento e na atualizagdo constante dos supermercadistas mineiros. Ao longo
dessas trés décadas, suas paginas tém sido uma fonte inestimavel de insights, tendéncias
e histdrias de sucesso. A revista ndo apenas acompanha, mas também molda a trajetoria
do setor supermercadista em Minas Gerais, oferecendo um espaco vital para a troca de
informacdes entre supermercadistas e seus fornecedores.

A parceria entre o Grupo Gardingo e a Revista Gondola é um exemplo brilhante de como
a colaboracdo pode impulsionar o crescimento e a inovacdo. Os Produtos Gardingo, com
seu amplo mix, que inclui o Arroz Gardingo, Feijdo Gardingo, farinaceos, produtos de
limpeza, pao de queijo congelado e laticinios, tem se destacado no mercado mineiro,
atendendo as necessidades dos consumidores com qualidade e diversidade.

O mercado mineiro é de extrema importancia para o Grupo Gardingo. Com raizes em
Matipd, Minas Gerais, a empresa tem se expandido e inovado continuamente, sempre
mantendo um forte compromisso com a qualidade e a satisfacdo do cliente. Além disso,
o grupo também possui uma rede de supermercados, chamada Supermercados Sao
Joao, com diversas unidades na Zona da Mata e Leste Mineiro. O portfélio diversificado
do Grupo Gardingo reflete sua capacidade de adaptacdo e crescimento, oferecendo
produtos que vao desde graocs ateé laticinios, passando por uma linha completa
de farinaceos.

Olhando para o passado, presente e futuro, o
Grupo Gardingo tem uma trajetéria marcada por
inovagdo e compromisso com a exceléncia. Desde
suas origens humildes até sua posi¢cdo atual como
um dos principais fornecedores do setor, a
empresa continua a olhar para o futuro com
otimismo e determinagao.

Parabéns a Revista Gondola

pelos seus 30 anos de sucesso
e por essa parceria duradoura.
Que essa colaboracdo continue a florescer e a

contribuir para o desenvolvimento do setor
supermercadista em Minas Gerais.

Gondola {Gardingg ™S
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[
Pintepoxi e Revista Gondola: uma parceria de relevancia no

setor de supermercados

A Pintepoxi se orgulha de sua parceria com a Revista Gdndola, um veiculo essencial para a disseminacdo do
conhecimento e a atualizagédo constante de seus leitores. A Gondola ndo apenas acompanha de perto as tendéncias e
insights do setor, mas também registra a histdria dos supermercadistas mineiros e de seus fornecedores em suas pagi-
nas. A relevancia dessa publicacéo é inegével para a comunidade supermercadista.

Nossa parceria com a Associacdo Mineira de Supermercados (AMIS) reforca ainda mais nossa dedicacao ao mer-
cado mineiro. Minas Gerais é um territorio estratégico para a Pintepoxi, e nossa atua¢do aqui é marcada pela qualidade
e personalizacdo de nossas estruturas, que atendem as necessidades especificas de cada cliente.

O portifdlio da Pintepoxi reflete nossa trajetéria de sucesso, com solucdes que vao desde porta pallets e prate-
leiras a estruturas complexas e personalizadas para grandes centros de distribuicdo. Sempre comprometidos com a
inovacdo e a exceléncia, nosso passado, presente e futuro sdo construidos sobre a base solida de valores que prezam
pela qualidade e pela satisfacdo de nossos parceiros.

Conclufmos com uma mensagem de congratulagdes a Revista Gondola, reafirmando nosso compromisso em
continuar fornecendo o melhor para 0 mercado mineiro. Que essa parceria continue a ser uma fonte de crescimento e
sucesso para todos os envolvidos.
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Pintepoxi e
Revista Gondola:

Uma Parceria de Relevancia no

Setor de Supermercados
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sistemas de armazenagem

CELEBRAMOS 26 ANOS DE SUCESSO
COM UM PARQUE FABRIL TECNOLOGICO
QUE REFLETE NOSSO COMPROMISSO
CONTINUO COM A QUALIDADE.
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Vilma Alimentos 100 anos: tradicao e inovacao

Nosso centendrio se aproxima e solidas parcerias sempre fizeram parte dessa trajetéria. A Revista Gondola cami-
nha conosco ha 30 anos e nos permite levar informacdes e novidades ao mercado supermercadista mineiro.

Mas a histéria da Vilma com a AMIS vai além das pédginas da revista. Sdo anos de parceria em projetos e feiras
realizados pela instituicdo, com destaque para a Superminas, 0 segundo maior evento varejista do pais. A feira é uma
importante vitrine e meio de didlogo com o mercado mineiro e estamos presentes desde o infcio, uma parceria que se
fortalece a cada ano que passa.

Ao longo desses 100 anos, crescemos e nos consolidamos em Minas Gerais. Embora tenhamos forte atuagao
em outros estados e projetos de expansao para determinadas regides, é aqui que solidificamos a nossa base. Estamos
presentes na mesa e no cora¢ao do povo mineiro e fazemos parte da jornada da alimentagéo didria com produtos para
as mais diversas ocasides de consumo. Nossa histdria comegou com o macarrdo, em seguida veio a farinha, depois
as misturas para bolo, os refrescos, os temperos e,
mais recente, demos boas-vindas a linha de biscoi-

|

tos, o foco da companhia para os préximos anos.

Em 2022, inauguramos uma nova unidade
fabril, onde é produzida toda a linha doce e salga-
da de biscoitos laminados, como Cream Cracker,
Maisena, Cream Cracker integral e Agua e Sal, com
uma capacidade produtiva estimada em 1.800 to-
neladas/més. Localizada em Betim, a fabrica ocupa
50 mil m2 de area construida, o equivalente a 25
campos de futebol. Temos ainda outra planta dedi-
cada a categoria de biscoitos, localizada em Juiz de
Fora, onde s&o fabricadas as linhas de recheados,
cobertos, wafers e rosquinhas.

Somos uma marca cujo consumo é uma tra-
dicdo passada de geracdo em geracdo. No bolo da
vové, na massa do classico almogo de domingo e
no refresco de uma tarde quente sempre tém Vil-
ma. Agora, a merenda das criangas, as sobremesas
e aquele lanchinho de ultima hora também podem ter Vilma. Com uma linha de biscoitos diversificada, saborosa e
competitiva, estamos nesse segmento para entregar ao varejo mineiro opgdes de qualidade para os consumidores. A
exceléncia ja reconhecida em todo o mix Vilma se mantem nas linhas de biscoitos com inovacdo e variedade. Ainda em
2024 dois grandes langcamentos chegardo para movimentar o setor, um deles é o Vilma Moon, biscoito de chocolate re-
cheado de baunilha que vem com o intuito de descentralizar a categoria. Uma linha infantil é a outra grande novidade,
que ja inicia com 4 SKUs e tem seu langcamento marcado para o més de outubro, na Superminas.

O mercado de biscoitos é muito expressivo no Brasil. O pais é o quarto maior consumidor de biscoitos do mundo
e faz parte dos 20 maiores fornecedores em ambito global. Ampliamos a nossa presenca nas géndolas dos supermer-
cados, para ganharmos ainda mais a preferéncia dos consumidores. A consolidacdo no segmento é vista como uma
oportunidade e é, sem duvida, 0 marco histérico para 0s nossos préximos 100 anos!
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ABRA, MERGULHE E DEVORE
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——  CHEGOU O VILMA MOON ——

Biscoito de chocolate com recheio de baunilha é classico,
mas o Moon é de outro mundo!

Uma incrivel experiéncia de sabor e crocancia aliada
a melhor relacao custo x beneficio da categoria.

PROVE O NOVO CLASSICO .

------
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SERIE EXPERIENCIA DO CLIENTE [LAYOUT]

Acima, vista geral

de supermercado

de vizinhanga,
mostrando layout
organizado e favoravel
a boa experiéncia de
compra; na pagina

ao lado, se¢des bem
implantadas e bateria
de self checkouts, hoje
um item ja integrado ao
layout das lojas

64 Goéndola

UM FORTE ALIADO PARA A
experiéncia do cliente

O LAYOUT DE UMA LOJA VAI MUITO ALEM DA SIMPLES DISPOSICAO DE PRATELEIRAS
E PRODUTOS; NA VERDADE, PODE-SE DIZER QUE E UM DOS PILARES DA LOJA FiSICA E
FUNDAMENTAL PARA A MELHOR EXPERIENCIA DO CLIENTE

Dayane Lima

m bom layout da area de vendas come-
calogo na entrada da loja, e ndo poderia
ser diferente. E uma impressdo impac-
tante, mantendo as entradas da loja de-
sobstruidas e com exposicoes atraentes. “E nesse
momento que os shoppers formam sua opinido
inicial sobre o ambiente e a marca’, garante o es-

pecialista em Gestao de Categorias e Layout do
Grupo ABC, Daniel dos Reis Ferreira.

Com 80 lojas, a empresa tem sede em Divi-
nopolis e atua em diversas regides de Minas Gerais,
inclusive na Capital. Daniel destaca a importancia
de um layout bem planejamento e que facilite a
circulagdo dos shoppers pela loja. “Quando proje-



tamos um layout, nosso objetivo € garantir que os
corredores sejam amplos e bem sinalizados, permi-
tindo que os clientes se desloquem com facilidade
e explorem os diversos setores da loja’, ressalta.

Ao planejar um novo layout para uma loja,
0 ABC considera vérios fatores essenciais, como o
espaco comercial disponivel, para definir as carac-
terfsticas arquitetdnicas e espaciais da drea de ven-
das, a adequagao do layout para acomodar todo
o sortimento de produtos planejados e a divisao
dos setores, organizando os itens nos corredores
e goéndolas de maneira légica."O uso do gerencia-
mento de categorias facilita o processo de com-
pra, tornando-o mais intuitivo’, destaca Daniel.

Saber trabalhar a atencdo dos shoppers é ou-
tro fator muito importante para influenciar no ato
de compra. A posicao dos produtos nas gondolas
deve ser pensada de forma estratégica, e nao de
maneira aleatdria, visto que € no ponto de vendas
que efetivamente acontece a decisao de compra.

ALGUMAS ESTRATEGIAS

Com o objetivo de aprimorar a experiéncia
do cliente e, consequentemente, aumentar as ven-
das, o ABC adota diversas estratégias para alcancar
os resultados desejados. Uma delas j& é uma forte
tradicdo no setor — os planogramas de géndola em
cinco niveis, acima da cabeca, na altura dos olhos,
na linha da cintura, abaixo da cintura e na altura do
chéo. Isso garante a visibilidade ideal de cada item,
de acordo com o planejamento desejado.

Essa abordagem ajuda a maximizar a expo-
sicdo e a atratividade dos produtos, contribuindo
para melhores resultados de vendas.

UMA BOA SINALIZACAO

Daniel ressalta que uma sinalizacéo eficaz
néo apenas ajuda o cliente a localizar produtos
mais rapidamente, mas também impacta suas de-
cisdes de compra ao comunicar ofertas e reforcar a
identidade da marca.

“A sinalizacdo deve se integrar de forma or-
ganica ao layout do ponto de venda. Levamos em
consideracdo a disposicdo do mobilidrio, o fluxo
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SERIE EXPERIENCIA DO CLIENTE [LAYOUT] _ LEITES
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T e

de trafego e as areas de destaque ao posicionar 0s
elementos de sinalizacdo para oferecer uma orien-
tacdo mais intuitiva. A consisténcia visual é cru-
cial para criar uma experiéncia coesa, utilizando
fontes, cores e estilos visuais uniformes em toda
a sinalizacdo da loja. Isso garante uma identidade
visual unificada’, explica.

INOVACAO

A rede tem buscado implementar em suas
lojas layouts mais inovadores, como a segmenta-
¢do das categorias, semelhante ao modelo de gra-
de, onde utilizam um padrdo de organizagéo facil
para o shoppers, no ato de suas compras. O layout
também nao se esquece do checkout.

“Estamos incluindo em algumas unidades
os self-checkouts, o que possibilita ao préprio
cliente registrar suas compras. Essas novas instala-
¢oes estao sendo realizadas néo somente nas lojas
de varejo, mas também nas lojas cash & carry, que
é uma novidade no segmento’, relata Daniel.

PLANEJAMENTO
A rede Barbosdo, com 11 lojas na regido do
Triangulo Mineiro e Alto Paranaiba, aposta em la-

Nesta pagina, exemplos do uso adequado da sinalizacdo, compondo o layout da loja
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Rematec

Tecnologia para varejo

Solucdo 360° para todos os setores do varejo.

Oferecemos desde o layout de loja até a venda de todos os equipamentos e
software necessdrio para alavancar o seu negocio.

"Rematec, a pessoa de confianga do
varejista, de hoje e amanhg, de ponta
a ponta.”

Entre em contato com nosso Comerciql

time comercial para conhecer
mais nosso trabalho (31)3360-1900
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youts bem planejados para proporcionar ao clien-
te uma experiéncia de compra agradavel, com
conforto e praticidade.

De acordo com o comprador da rede, Ro-
nis dos Reis Pacheco, e a Gerente de Marketing e
Comunicacéo, Rita Martins, para a criagcao do la-
yout de suas lojas diversos fatores sdo levados em
consideracdo, como a experiéncia de compra do
cliente, a rentabilidade da loja, a disposicéo das ca-
tegorias nas géndolas, o trajeto do cliente na loja
e as se¢bes que funcionam como ancoras bem
posicionadas.

"Quanto mais confortavel o cliente se sen-
tir, mais tempo permanecera no estabelecimento.
Para ele se sentir confortavel é preciso localizar fa-
cilmente os produtos. Assim, consideramos cada
modulo de gondola como se fosse uma ‘lojinha

m

especializada”, relatam Ronis e Rita.

INTEGRACAO

A comunicacdo visual é uma das estraté-
gias trabalhadas no layout das lojas, pois reforca
a imagem da marca e o posicionamento do ne-
gocio. A empresa também destaca a sinalizacdo
como algo fundamental para conduzir o shopper
na jornada de compra, orientando e informando.
“Todas as nossas lojas tém placas indicativas de
corredor, secdes e cartazes de precos integrados
ao layout’, relata.

Para garantir uma boa experiéncia de com-
pra, o Barbosdo adequa os checkouts com base
na quantidade de itens adquiridos pelos clientes.
A empresa estd implementando os self-checkouts
em suas lojas para acelerar o fluxo e reduzir as filas.

SOB MEDIDA

Segundo o diretor de Compras do Grupo
Ki-Joia e Super Seu, Guilherme Alves de Souza, ao
planejar o layout de uma nova loja, a empresa leva
em consideracdo o publico-alvo, vizinhanca e a
cultura da regido. “Recebemos outras dicas muito
interessantes. O layout das nossas lojas é proje-
tado para atender o perfil dos nossos clientes da
regido em que a unidade se encontra. Priorizamos



altura de goéndola, verticalizacdo dos produtos,
precificacdo e ilhas com mais espaco para ofere-
cer aos clientes uma experiéncia de compra mais
agradavel’, relata Guilherme.

A acessibilidade também tem sido uma das
maiores preocupacdes da empresa, desde o esta-
cionamento, banheiros e em toda a area de venda.
“Antes de pensar na venda em si, nos preocupa-
mos com o0 bem-estar de todos 0s Nossos clientes,
como vagas para deficientes fisicos e rampas de
acesso. Nao temos degraus no chéo de loja; nos-
sos corredores sao largos para boa mobilidade,
tanto dos carrinhos quanto dos clientes”.

Para aprimorar a experiéncia de compra
dos clientes, o Grupo implementou diversas
melhorias nos layouts de suas lojas. Entre as mu-
dancas realizadas, a nova iluminacdo tem se des-
tacado como uma das mais eficazes. Guilherme
observa que a iluminacao adequada das géndo-
las e dos produtos facilita a localizacdo dos itens
desejados pelos clientes, tornando a experiéncia
de compra mais satisfatoria.

ESPECIALISTA

De acordo com a Diretora Executiva da
Rematec, Alessandra Coelho, um layout bem pla-
nejado é essencial para a experiéncia do cliente
em uma loja, pois facilita o percurso, destaca os
produtos estrategicamente e cria uma atmosfera
agraddvel. Alessandra ressalta a importancia de
equilibrar funcionalidade e apelo visual nas es-
tratégias de layout. “Um planejamento eficaz das
zonas da loja, com areas claramente definidas para
diferentes tipos de produtos, facilita a navegacao
dos clientes. Posicionar itens de alta demanda no
fundo da loja pode incentivar a exploracédo de
outras secdes. Detalhes como corredores amplos,
iluminacado adequada e sinalizacdo clara fazem di-
ferenca e podem oferecer mais conforto’, afirma.

INTELIGENCIA ARTIFICIAL

Ela também sugere as experiéncias mul-
tissensoriais, como musica ambiente e aromas
agradaveis, como itens de padaria saindo do

forno, que podem ajudar a aumentar as vendas,
tornando a visita mais interessante. Outro pon-

to relevante é oferecer uma area de checkouts
eficiente com foco na reducdo no tempo de es-
pera. Por fim, manter a flexibilidade para adaptar
o layout conforme o feedback dos clientes e as
tendéncias de consumo para manter a loja com-
petitiva e relevante.

Segundo a Rematec, a tecnologia tem
avancado na montagem de layouts através do
uso de inteligéncia artificial e machine learning,
que permitem personalizar a experiéncia do
cliente com recomendacoées de produtos e ana-
lise de dados comportamentais. “Hoje, podemos
apresentar um layout em realidade virtual, ofere-
cendo experiéncia imersiva e auxiliando a fazer
uma escolha mais assertiva e criando ambientes
agradaveis que oferecam uma experiéncia de
compra excepcional” ™

Na pégina ao lado, o
layout permitiu bons
espacos na entrada da
loja e entre as gbndolas
e secOes; nesta pagina,
boa exposicao no bazar
e 6tima iluminagdo na
padaria
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ATENCAO AOS ATOMATADOS

ITENS INDISPENSAVEIS NOS LARES, OS ATOMATADOS CONQUISTAM CADA VEZ MAIS ESPACO NA GONDOLA PELA
SUA ESSENCIALIDADE NA CESTA, PELA DIVERSIDADE DE PRODUTOS, EMBALAGENS E GRANDE NUMERO DE MARCAS

Adenilson Fonseca
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m se considerando que boa parte das
receitas nos lares passa pela secdo de
atomatados, os cuidados com essa cate-
goria tém de ser diarios. A composicdo
do mix, organizacdo da secdo e boa sinalizacao
s&o essenciais na hora da decisdo de compra do
consumidor. Afinal, a oferta de marcas é satis-
fatoria, sempre com bons fornecedores de alta
qualidade, o que facilita também uma boa par-
ceria com o fornecedor. Isso possibilita também
colocar alguns itens no tabloide, com retorno
menor, mas que vai atrair mais a atencao para a
categoria. Os diversos formatos e portes de em-
balagens também favorecem mais criatividade
na exposi¢ao.
Na rede Super S6, com sede em Papagaios
e 22 lojas na regido Central, incluindo a Grande
BH, a estratégia é investir sempre na secao e nao
deixar de atender os mais diversos perfis de clien-
te. O Gerente Comercial, Ricardo Dutra Reis, lem-
bra que essa é uma secado com grande numero
de fornecedores, cada um com suas particulari-

dades comerciais. Logo, em algumas marcas, o
retorno é muito pequeno e é preciso compensar
a margem reduzida nas parcerias com outros for-
necedores da secdo.“E uma secdo que tem renta-
bilidade boa, mas é preciso trabalhar muito bem
para ter retorno’, alerta.

O mix da secdo na rede Super S6 é compos-
to de cinco a seis marcas de produtos e com forte
trabalho nas embalagens de precos mais acessi-
veis. Além da escolha bem feita em se tratando
de marcas e formatos de embalagens, a rede ca-
pricha também na divulgacdo e promogdes nos
encartes e no ponto de venda. “Em 100% dos
nossos folhetos de ofertas, temos algum item dos
atomatados’, garante Reis.

E ndo é so isso. O cliente, atraido pela ofer-
ta no encarte, vai chegar a loja e encontrar o pro-
duto a sua frente de imediato. “E aquele produto
que colocamos no folheto, colocamos também na
ponta de goéndola. Normalmente, em saché que
tem precos mais em conta’, completa o Gerente
Comercial do Super So6.

Na pégina ao lado,

0 espaguete a
bolonhesa, que

tem esse nome por
causa do molho

de tomate e carne;
acima, géndolas que
mostram a dimenséo
da categoria de
atomatados
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Poucos sabem, mas
o tomate tem sua
origem nos Andes
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CRESCIMENTO

Saber escolher bem o sortimento de acor-
do com o perfil da loja traz impactos diretos tam-
bém. E o que afirma Norivaldo Francisco de Sou-
73, gerente de loja e comprador do Supermercado
Skindo, com duas unidades em Sao Francisco, no
Norte do estado. “A nossa secdo de molhos, ato-
matados e extratos vem crescendo extraordina-
riamente e é uma categoria de produtos que traz,
sim, uma boa margem para o supermercado e é
consideravel pela venda também”, reforca.

Para chegar a esse desempenho, ele busca
0 apoio e parceria do fornecedor, e amplia a expo-
sicao na loja, privilegiando a marca de preferéncia
do consumidor local.

Ele explica também como sdo as agdes den-
tro da loja para valorizar a categoria e ndo deixar
apenas em um ponto fixo. “A gente faz acoes ne-
gociadas de molho e extratos e mescla os produ-
tos. Eu prefiro trabalhar com a exposicdo préximo
a secdo de massas, que é onde um produto atrai
o outro’, afirma.

EXPOSICAO

Nas lojas do Skindo, Souza aproveita o po-
tencial da secdo de atomatados para impulsionar
também as vendas de outros itens afins. "A gente
vai comprar um macarrdo, uma lasanha, e auto-
maticamente compra o molho e o extrato tam-
bém. Expomos macarrao e a linha de massas, que
vem com a linha de molhos e depois com a linha
de extratos. De frente a essa secdo, colocamos
maionese, catchup, batata palha, que é onde um
produto vai chamando a venda do outro, inclusi-
ve, a mostarda, também”, ensina.

Reis, do Super S6, no entanto, pensa diferen-
te e prefere focar a aten¢do nos itens da categoria,
sem incentivar o ‘cross-selling” com outros itens,
por acreditar no potencial dos atomatados pelo
custo-beneficio no dia a dia do cliente.“E um pro-
duto muito barato, justifica. Como sdo produtos
consumidos por todas as classes sociais e perfis de
consumo, podem ser adotados também diferentes
pontos de exposicdo, com os itens da categoria
que sdo mais voltados para o cliente com maior
poder aquisitivo exposto junto a outras se¢des de
produtos destinados a esse perfil de demanda.

Outro ponto de atencdo é em relacdo aos
picos de demanda. “No final de ano, a gente ven-
de muito molho, muito extrato; vende muito. E no
Dia das Maes também a gente vende bastante’,
disse ele, chamando a atencdo para os picos de
compra desses itens.

No Super S¢, Ricardo Reis verifica que nos ul-
timos anos o cliente vem optando pelo molho em
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lugar do extrato. Outra mudanca é o crescimento
da procura pelo tomate despelado e passatas.

PASSATAS E TOMATES PELADOS

A mesma tendéncia foi verificada na rede
Super Pic, de Divinépolis, por Agnaldo Amaral, do
Departamento Comercial da empresa. Ele concor-
da com o crescimento da secdo de atomatados e
arrisca dizer que 95% dos lares brasileiros tém um
extrato, um molho dentro de casa. O setor, disse
ele, se destaca na venda més a més. “Outra coisa
interessante é que produtos até entdo ndo muito
percebidos no mercado, como passatas e tomates
pelados, comecaram a tomar um destaque muito
grande em géndola’, informa.

Entre novidades no consumo ou nem
tanto assim, a categoria tem amplo espaco na
gondola e no carrinho de compras. Isto é, a cada
compra de itens essenciais na cesta, alguma mar-
ca ou embalagens, seja vidro, copo, saché, stand
up pouch, ou embalagens maiores para grandes
consumidores, o certo é que o produto conquis-
tou seu espaco. “Estd no carrinho da compra de
itens basicos do més. No periodo de frio, aumen-
ta muito”, assegura Reis.

A exemplo do que ocorre no Super S6, na
rede PIC um dos produtos que mais se destacam
é o molho saché de 300 gramas. Na avaliacdo de
Amaral é, principalmente, pelo fato de a embala-
gem ser préatica, que acomoda facilmente e nao
tem risco de quebrar. “Vem se destacando con-
sideravelmente. Tomou um rumo tal que, hoje,
indiscutivelmente, o molho de tomate é lider do
setor”, disse.

MARGEM
Em relacdo a margem, Amaral disse que na
rede ela é apertada, mas ainda é uma categoria

O tomate st rentavel. “Nisso’, disse ele, ‘quem ganha é o con-

no ketchup sumidor, diante de muita oferta por fornecedores
do cachorro- e redes varejistas” Com esse grande numero de
quente e das fornecedores, até pouco tempo a empresa traba-
fritas e no . , .

Ihava com seis fornecedores, mas esse nimero foi
molho das

pizzas replanejado e hoje séo quatro.
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Amaral ndo tem dulvida também em rela-
¢ao a exposicao e a fazer cross merchandising, e
segue aquilo que normalmente o mercado pra-
tica. "Para fazer esse casamento perfeito af entre
a linha de atomatados, molhos, passatas e toma-
te pelados, sem sombra de dulvida esse setor é
o de massas. E um frente ao outro para ter essa
harmonia dos dois setores” ensina Amaral. Ele
acrescenta também o queijo ralado, mas com as
massas em destaque.

Para movimentar a secdo dentro da loja
disse que, além do setor especifico de massas,
regularmente elege algumas pontas de géndola.
“Sempre observando o fluxo do consumidor se
destacando e fazendo essas acoes’, declara.

Na rede Super Pic, os periodos de maior
venda sdo o inverno e por ocasido do Natal.“No fi-
nal do ano, a gente observa muito vérias empresas
trabalhando com cestas de Natal e a maioria pede

para trabalhar com extrato ou molho. A incidéncia
maior € mesmo do molho. Entdo, em termos de
vendagem, vai |4 em cima’, informa Amaral.

IN NATURA

Antes de falar da presenca dos produtos na
loja propriamente, Cristiane Cordoval, compra-
dora na rede Uberaba Supermercados, com seis
lojas no vetor norte da Grande BH, ressalta que
0 tomate é uma das mais importantes hortalicas
do Brasil e que devido a crescente conscientiza-
cado sobre o valor nutricional das hortalicas “vem
aumentando consideravelmente” o consumo de
tomates, a fim de suprir diversas necessidades ali-
mentares e nutricionais”

Ela lembra que os consumidores procuram
cada vez mais por alimentos saudaveis, e nas pra-
teleiras dos supermercados o molho de tomate
tem espaco garantido. “Ao lado dele, os produtos

! [ 4

N

Produzido com
tomates selecionados,
cultivados no terroir
Sao Francisco.

Passata
Itallana

O auténtico
sabor da Italia.

Garanta com
seu fornecedor

PASSATA
w  aliana
quﬂﬁ POLPA DE TOMATE

5509
i1t L R



EM SINTONIA COM 0 MERCADO [ATOMATADOS]

76 Gondola

similares, como o molho de tomate pelado, o ex-
trato de tomate e a passata, Cuja procura vem au-
mentando pelos consumidores’, avalia Cristiane.“E
com isso vém crescendo cada dia mais as vendas.
As embalagens praticas e econdmicas garantem
qualidade e facilitam o dia a dia’, ressalta.

Segundo Cristiane, a rede de Uberaba tra-
balha com as trés principais marcas de atoma-
tados, e junto a elas os ingredientes necessarios
para preparar massas, panquecas, hot dogs, carnes
e outras receitas.

INTELIGENCIA DE MERCADO

O professor de pds-graduacéo e especialista
em Varejo e em Inteligéncia de Mercado, Gustavo
Vannucdi, informa que uma caracteristica comum
da secdo de atomatados é de se colocar os itens
mais caros na parte superior da géndola, deixando
a parte central e inferior para os em saché.

“O saché, que gera o maior volume de
negdécios em termos de itens vendidos, geral-
mente é colocado do preco mais alto na parte

superior para 0 mais barato, na parte inferior.
Como ele gira muito, é preciso dedicar uma par-
te maior da géndola na secao para essa linha de
produto’, ensina.

Vannucci lembra que a secdo de atomata-
dos é uma das categorias mais visitadas e mais
presentes na cesta de compra do consumidor.
Isso, tanto na missdo de compra de abastecimen-
to quanto na de reposicdo ou de urgéncia. “Entéo,
essa secao tem que ter uma aten¢ao muito espe-
cial. O primeiro ponto é a amplitude da categoria,
que é ter produtos diversos para atender as neces-
sidades especificas do consumidor”.

“Quanto aos atomatados, a gente estd
falando do extrato de tomate, do molho de to-
mate, do tomate pelado, molho pomodoro, ou
seja, séo diversos os produtos que essa categoria
possui. O supermercadista tem que ter uma visdo
bem clara do comportamento do consumidor na
sua cidade ou no seu bairro para compreender o
quanto de amplitude essa categoria vai precisar’,
recomenda o professor.

TODO CUIDADO

Ele lembra que o normal é trabalhar com
trés ou no maximo quatro marcas, mas reconhece
que as vezes, por acordos com a industria, a loja
coloca até cinco marcas, o que faz uma linha ficar
“desposicionada” em relacdo a preco e ter que di-
minuir o espaco desse produto na gondola para
dar espaco a outros produtos de maior giro. “E
preciso ter todo cuidado com essa categoria. Ela
¢é importante na geracéo de valor e na percepcao
de preco’, sugere Vannucci.

Para essa valorizacdo da secdo, ele sugere
ainda algumas acdes no ponto de venda. Mas, dis-
se ele, devido a estrutura e o giro desse produto,
0 cross merchandising é pouco sugerido porque
necessitaria reposicao continua. Nesse caso, reco-
menda fazer o inverso, para ser o ponto de apoio
de cross para, por exemplo, queijo ralado, e a se-
¢ao de macarréo, “fazendo ai um corredor: de um
lado, macarrao; do outro, molho, dando bastante
destaque a secdo de atomatados” ™
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AMIS EM FOCO [SEVAR DO SUL DE MINAS]

SETOR SUPERMERCADISTA
SUL-MINEIRO SE REUNE EM

Pouso Alegre para o Sevar

O SUPER ENCONTRO VAREJISTA (SEVAR) DO SUL DE MINAS FOI REALIZADO NOS DIAS 14 E 15 DE AGOSTO, NO
SUMMIT HALL. O EVENTO REUNIU EMPRESARIOS, FORNECEDORES E PROFISSIONAIS DO VAREJO DE 94 MUNICIPIOS,
EM DOIS DIAS DE NEGOCIOS, RELACIONAMENTO E CONHECIMENTO

Dayane Lima

rganizado pela Associagdo Mineira de
Supermercados (AMIS) em parceria com

a Associacdo Comercial e Industrial de

Pouso Alegre (Acipa), do Sebrae Minas e
da Secretaria Estadual de Desenvolvimento Eco-
ndmico de Minas Gerais (SEDE-MG), o Sevar do Sul
de Minas contou com 1.484 participantes, vindos
de 94 municipios da regiao.

Il

78 Gondola

Na abertura oficial do evento, em seu pro-
nunciamento o anfitrido e Vice-Presidente Regio-
nal da AMIS em Pouso Alegre, Fernando Maglioni,
agradeceu a presenca de todos os supermerca-
distas e fornecedores, autoridades e amigos pre-
sentes. Também agradeceu a AMIS por trazer a
cidade um evento de tamanha importancia e re-
levancia para o setor varejista. Maglioni disse que,




para ele, era um privilégio estar representando a
AMIS na cidade.

Em seguida, o Presidente Executivo da
AMIS, Antdnio Claret Nametala, em sua mensa-
gem de abertura, destacou a satisfacao da entida-
de em representar um setor tao pujante em Minas
Gerais e com nUimeros em constante crescimento.
Reafirmou também o trabalho intenso que a Asso-
ciacdo tem feito em relagcdo ao desenvolvimento
das empresas, das pessoas e dos negdcios.

Em seu pronunciamento, o Gestor do Se-
brae Minas da microrregido de Pouso Alegre, An-
derson Faria, enfatizou a importancia da parceria
entre o Governo do Estado e a AMIS, através do
Circuito Mineiro de Oportunidades (CMON). Ele
destacou como essa iniciativa tem ajudado a re-
duzir as barreiras enfrentadas por pequenos em-
preendedores para inserir seus produtos Nos su-
permercados.

‘O CMON tem criado novas oportunida-
des. Observamos que os supermercados estao
cada vez mais abertos a receber esses produtos,
apoiando tanto os pequenos produtores quanto a
agricultura familiar’, afirmou Anderson.

DESENVOLVIMENTO

Visando expandir conhecimento, relacio-
namento e oportunidades de negdcios, o evento
ofereceu palestras, reunides e um talk show que
foram valiosos para os empresérios do setor. Com
temas focados no varejo, esses momentos possi-
bilitaram uma rica troca de experiéncias e propor-
cionaram uma série de insights.

Em sua programacéo, o Sevar realizou uma
reunido com as principais liderangas da regido no
Class Hotel, durante a manha do dia 14. Na opor-
tunidade, o Presidente Executivo da AMIS, Claret
Nametala, apresentou informagdes relevantes so-
bre o setor e atuagdo da entidade.

Logo apds o almogo, o evento prosseguiu
no Summit Hall, com a realizacdo de um talk show
abordando a experiéncia do cliente diante da con-
corréncia em um mundo globalizado. Moderado
por Claret, 0 momento contou com a participacao

do Diretor Comercial da rede Sao Jodo Supermer-
cados, Abilio Corréa Neto; da Diretora Financeira
da rede Supermercados Rex, Vilma Braga e Fraga,
e da Gerente Administrativa e Financeira do Maio-
lini Supermercados, Andreza Maiolini.

Os debatedores compartilharam informa-
¢6es valiosas sobre como alcangar resultados
positivos por meio de uma excelente experiéncia
do cliente. Abilio mencionou a criacdo de um Es-
paco Kids em uma de suas lojas, oferecendo um
ambiente de recreacdo que proporciona aos pais
uma experiéncia de compra mais tranquila e agra-
davel. Ele destacou que essa iniciativa tem sido
muito bem-sucedida.

Vilma, por sua vez, enfatizou a importancia
de fortalecer o vinculo entre a empresa e seus fun-
cionérios, promovendo a compreensao mutua e

Na pagina ao lado, o
Presidente Executivo
da AMIS, Claret
Nametala, satida

os participantes do
Sevar do Sul de Minas;
acima, acompanhado
do Vice-Presidente
Regional da AMIS

em Pouso Alegre,
Fernando Maglioni,
visita estande de
pequena empresa
fornecedora
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0 apoio reciproco. Andreza acrescentou que um
aspecto crucial é ouvir atentamente o cliente: "As
pessoas querem ser ouvidas. E fundamental trei-
nar sua equipe para garantir que ela esteja prepa-

rada para atender a essa necessidade”.

O SEVAR também contou com palestras
enriquecedoras. No primeiro dia, Evandro Junior
abordou o tema “Marketing que faz vender para
supermercados de todos os portes”. No segun-
do dia, Renis Rocha explorou o tépico “Como
transformar o cliente em embaixador da marca’,
seguido por Epifanio Parreira Junior, que apre-
sentou o tema “Como a lideranca gera a expe-
riéncia do cliente”.

CMON

Confirmando o sucesso das edi¢des an-
teriores, o Circuito Mineiro de Oportunidades
(CMON) tem se consolidado como um excelente
espaco para pequenos negdcios, proporcionando
visibilidade e oportunidades durante a feira.

O SEVAR do Sul de Minas possibilitou tam-
bém que 18 representantes de pequenos nego-

cios pudessem expor seus produtos, ganhando
mais visibilidade e tendo a oportunidade de fazer
negdcios com varios supermercados. Foi o caso da
Diretora da Confeitaria Boleria do Bem, Janice Pas-
coal, que alimenta grande expectativa de que logo
seus produtos estardo dentro dos supermercados.
Participando do evento pela terceira vez ela relatou
que varios supermercadistas tém demonstrado in-
teresse em conhecer suas novidades. A Boleria do
Bem é uma empresa de Pouso Alegre que oferece
produtos funcionais como paes sem gliten, sem
leite e livres de contaminacdo cruzada.

Pela primeira vez no CMON, a Diretora do
Café Bella Vista, Carolina Alckmin, trouxe para a fei-
ra um café especial de alta qualidade, produzido
e cultivado por mulheres da regido. Carolina ficou
impressionada com o tamanho da feira e com a
organizagdo. “Estou achando muito legal essa
oportunidade de apresentar o produto e ter con-
tato direto com os supermercadistas; a interacédo
tem sido muito aberta e receptiva”

FEIRA

Durante a feira, visitantes e supermer-
cadistas tiveram a oportunidade de conhecer
e experimentar uma variedade de produtos e
servicos inovadores. Jodo Vitor Barros, diretor
da marca Divinissimo e participante assiduo do
evento, destacou que trouxe diversas novida-
des, incluindo pao de queijo aberto, recheado
com creme de alho, pizza e requeijao. De acor-
do com Jodo Vitor, esses novos produtos tém
sido um grande sucesso e recebido excelentes
feedbacks dos participantes.

Outro fornecedor que esteve na feira foi o
Temperos na Panela, com produtos da linha de
condimentos. Pela primeira vez no Sul de Minas,
o Diretor Alexandre Maia destacou que a feira é
uma oportunidade para que seus produtos ga-
nhem mais espaco nos supermercados do Sul
de Minas.

Bruno Macedo, Diretor da Inoveh Solu-
¢oes, participou pelo quarto ano consecutivo e
destacou que a feira é um momento importante



para se conectar com 0s varejistas, compreen-
der suas realidades e desenvolver solu¢des que
atendam as suas necessidades diérias. Entre os
produtos apresentados em seu estande, desta-
cou-se o PDV Android, que oferece reducao de
custos, ocupa pouco espago na loja e permite
acesso remoto.

EXPOSITORES

ATL; Azzo; Bioextratus; Bom Peixe; Danper;
Delicias do Trigo; Divinissimo; Gestdo Engenharia;
HNF Alimentos; Ice Bom; lgarapé; Inoveh Solu-
¢coes; Marquespan; Mart Minas; Master Gourmet;
Na Panela; P&G; Plaslumy; Prima Foods; Qualiseg
Seguros; Redisul; Socil Helomar; Simples Auditor;
Tractorbel; Trigo & Cia; Ultrapdo; Xodd Minas.

GALERIA

PATROCINADORES

Divinissimo, Gestdo Engenharia; Gorgulho;
Marquespan; Mart Minas; Qualiseg Seguros; Prosse-
gur; Trigo & Cia.

EXPOSITORES CMON

AJRV Industria Alimentar LTDA; Alambique
Ouro Verde; Boleria do Bem; Cachaga Rozendo In-
dustria e Comércio de Bebidas; Cadin de Minas;
Café Bela Vista; Cogumelos Cappello; coopersulfru-
tos; D'Gusty; Destilaria Lassaleti; Doces Serra verde,
Evoluir kombucha; Geraldo Docema Café ME; Goia-
bada cascéo feito em Minas; Gorillaz Microcerveja-
ria Artesanal; Industria e Comercio Fazenda Grande;
Minas Cambui; Ouro Roxo Acaf; Paiol do Campo;
Sitio dos Coqueiros Alimentos Desidratados. ™



JURIDICO

Katya Alves

situacao atual e perspectivas

sse é um tema que recorrentemente bate a
nossa porta.
Isso acontece por dois “simples” fatos:
o setor de supermercados, no papel
de rede credenciada, sofre com as altissimas taxas co-
bradas pelas chamadas “facilitadoras” e, “facilitadoras’,
especialmente no interior do Estado, credenciadas
por grandes empregadores, como por exemplo Pre-
feituras, recorrentemente encerram suas atividades
deixando altas dividas junto as redes credenciadas
(supermercados e restaurantes).

"Simples” fatos para elencar nesse artigo,
mas bastante complexos para alcancarmos solu-
cao. Explico.

Essa pauta esta no radar da AMIS e da ABRAS
héd bastante tempo. Elencada como uma das priori-
dades do engajado e atuante Presidente Jodo Galassi
e sua brilhante equipe, esse assunto tem sido tema
recorrente em Brasilia.

No ultimo dia 16 de julho, foi realizado o Semi-
nério "Desafios do Programa de Alimentacao do Tra-
balhador — PAT". Estiveram presentes diversos atores
importantes nesse processo, COMo representantes
do Ministério do Trabalho, Ministério do Desenvol-
vimento Agrério e Familiar, Ministério da Fazenda,
Ministério do Desenvolvimento e Assisténcia Social,
Ministério da Saude e representantes de empresas
facilitadoras, da ABRAS e da ANR (Associacdo Nacio-
nal de Restaurantes).

A ABRAS, na ocasiao, reforcou uma sugestao
do setor, a qual, na minha visdo, resolveria de ma-
neira cirdrgica as dificuldades apontadas no inicio
deste artigo: a regulamentacdo das operacdes do

82 Goéndola

s h

PAT pelo Banco Central, onde o valor devido pelo
empregador seria depositado para o trabalhador
por meio do PAT e-Social.

A ideia, como era de se esperar, é combatida
veementemente por alguns atores do processo.

O Ministro Luiz Marinho reconhece que a
operacdo do PAT deve ser simplificada, mas que
ndo pode interferir na esséncia do programa, que é
o fornecimento da alimentacdo saudével e nutritiva
aos trabalhadores.

A nds, entidades de classe de defesa do setor
de supermercados, caberd manter o tema em pauta
insistindo nas melhorias do processo. Algumas foram
recentemente alcancadas pelo trabalho incansavel
da ABRAS: a consolidacao dos chamados arranjos
abertos de pagamento e o fim do rebate.

Permaneceremos atentos e buscando avancar
na defesa dos interesses do setor, apesar de todas as
dificuldades impostas por um sistema forte e conso-
lidado contrério a mudancas.

[Alves e Assis Advogados]
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Food Show 2024
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"Até aqui nos
ajudou o Senhor"
1Sm 7:12b

Com um extenso mix, diversidade de produtos, marcas, sabores e gramaturas,
a Gulozitos rentabiliza os resultados nas categorias de snacks e geladinho, ao mesmo tempo
proporciona uma experiéncia atrativa aos consumidores. O resultado disso sdo SKUs de alto
desempenho, impulsionando os negdcios de todos os envolvidos. Vem ser parceiro!

) CIA g, Gimn @l Cila @



