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]om a proposta de se tornar urna vitrine 
leste1 segmento, supermercado leva produtos 
ferenolados e conhecimento aos clientes 

organico 
Um supermercado só de orgánicos. Produtos sem 

essa especificacáo nao entram na loja. E nao só 
itens de FLV com esse conceito: além da mercearia, 
até racáo animal e produtos de limpeza, tudo orgá­

nico. Mais um case dos EUA ou da Europa, certo? Errado! 
Isso pode de ser visto de perto no Brasil, mais precisamente 
no bairro de Pinheiros, na zona oeste da capital paulista. 

O Solli é o resultado de urna ideia de dois jovens irmaos, 
na faixa dos 20 e poucos anos, que, após terem experiencias 
de trabalho em áreas distintas, perceberam que aquilo que 
escolheram inicialmente nao os realizaría como profissio-
nais. Investir em um negocio com urna proposta diferen­
ciada foi o ponto de partida para que, em nove meses, a loja 
abrisse suas portas. 

"Cursei administracáo de empresas e, depois de forma­
do, trabalhei na parte administrativa em um frigorífico. Eu 
gostava de trabalhar com alimentos, mas o que fazia nao 
era aquilo que quería atuar. Conheci algumas pessoas, fiz 
cursos e, em maio de 2016, decidi que era com o segmento 
orgánico que queria trabalhar", afirma Rodrigo Fayrdin, 
26 anos. 

Enquanto isso, o irmáo mais velho, Thiago Fayrdin, 28 
anos, buscava urna oportunidade na publicidade, sua área 
de formacáo. "Nesse tempo, eu estava com a minha carrei-
ra de publicitário. Trabalhei em algumas agencias em Sao 

Paulo e nunca me encontrei na profis-
sáo. Só que como eu tinha feito a facul-
dade e os cursos, decidi dar urna últi­
ma chance para a área e fui trabalhar 
fora do Brasil, com a esperanca de ver 
o mercado um pouco diferente do que 
eu v i aqui e fu i para a Escandinávia", 
lembra, mostrando que a expectativa 
náo foi cumprida. 

Quando Rodrigo conversou com 
Thiago sobre investir em um negocio 
diferenciado dentro do segmento de 
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orgánicos no Brasil, eles perceberam 
que havia um gap nesse setor. "Nao 
existia um supermercado onde vocé 
pegasse um carrinho e fizesse a com­
pra do mes completamente orgánica. 
Isso geralmente é encontrado em rei­
rás específicas, mas com produtos com 
precos bem mais altos que os itens con-
vencionais", ressalta o cacula. 

Por meio de pesquisas e estudos, 
eles identificaram que o tema da 
saudabilidade está em alta e o setor 
de orgánicos tem crescido a taxas 
exponenciais, tanto em producáo 
quanto em venda. E foi entáo que a 
dupla percebeu que existia um setor 
em evolucáo, identificando que havia 
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loja témate 
produtos de limpeza 
e racäo 

COM CERCA DE n o mercado produtos de boa qualidade, desde as grandes 
1.100 SKUS en 120 marcas até as pequeñas cooperativas. 
metros quadrados 

* área de venda, idealizacao do projeto 
Mesmo sem terem experiencia com o varejo (e sem terem 

vindo de urna familia nesse setor), eles decidiram apostar 
0rgáíl¡C0S a s fichas nesse supermercado 100% orgánico. Os jovens em-

preendedores fizeram algumas economías e, com investi¬
mento próprio (eles nao revelam a cifra aplicada), deram 
inicio ao negocio. 

Com base ñas inspiracoes de outros países, eles come-
caram a tragar o esboco da loja. "Aproveitamos algumas 
coisas que o Thiago viu na Escandinávia, algumas lojinhas 
100% orgánicas e algumas cadeias desse segmento. Nós nos 
espelhamos desde as grandes historias de sucesso até os 
pequeños agricultores que conhecemos em nossa trajetória" 
destaca Rodrigo. 
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Para identificar os fornecedores com 
os quais iriam trabalhar, os Fayrdin 
passaram a frequentar feiras de nego­
cios de diferentes portes e, nos eventos 
menores, surgiam as oportunidades 
de falar diretamente com os produto-
res. No boca a boca, eles foram conhe-
cendo muitas marcas desse setor. 

E assim eles definiram que, para 
fornecer para o Solli, o produtor pre­
cisaría ter, além do certificado do M i ­
nisterio da Agricultura, o documento 
de urna certificadora independente, 
atestando que o produto é orgánico. "A 
certificadora independente faz testes 
no solo, ñas amostras de producáo, é 
um trabalho rígido", detalha Rodrigo. 

As pessoas que nao conhecem com 
profundidade o conceito de orgánico, 
os irmáos explicam que o termo vai 
multo além da questáo de ausencia de 
agrotóxicos no cultivo dos alimentos, 
como detalha Rodrigo. "O selo significa 
também que todos os funcionários da 
lavoura sao empregados registrados, 
que há um banheiro bem higienizado, 
que há requisitos mínimos de trabalho 
em urna lavoura etc.", esclarece. 

Do esboco á realidade 
Por meio dos estudos, das pesqui­

sas e dos profissionais que viraram 
mentores para os Fayrdin, a loja foi 
desenvolvida e abriu suas portas em 
fevereiro deste ano, reunindo em um 
espaco de 120 metros quadrados apro­
ximadamente 1.100 SKUs. Com dois 
checkouts, o local oferece itens de to­
das as secoes comumente encontradas 
em um supermercado comum. 

"A nossa ideia foi reunir na loja 
ludo o que as pessoas precisam, sem 
ter a necessidade de se deslocar a um 

RODRIGO, A 
ESQUERDA, E THIAGO 
¡nauguraram loja 
em fevereiro deste 
ano e já planejam 
abrir mais unidades 
em breve 

Etes esperara que 
o retorno sobre 
o inuestimenw 

da loja acorra no 
prazo de um ano 

e meio, mas. antes 
disso. eles já deuem 

dar o segundo 
passo e abrir mais 

duas lojas 

supermercado convencional para finalizar as compras. 
Entáo, pensamos em colocar no sortimento o máximo de 
produtos dentro do grupo dos orgánicos. Decidimos, entáo, 
incluir toda a mercearia seca, os FLV, os laticínios e também 
seleccionamos os produtos de limpeza (que tém a certificacáo 
de insumos naturais) e a racao animal", resume Rodrigo. 

Já o público da loja é formado tanto pelos shoppers adeptos 
desse segmento como também pelas pessoas que ainda des-
conhecem o setor. Dessa forma, a loja pretende levar enten-
dimento aos clientes que nunca consumiram orgánico, com 
a finalidade de conscientizá-los daquilo que eles ingerem. 

Para oferecer experiencia aos clientes, os socios contam 
com um mezanino na loja que, além de abrigar um café, 
será espaco para a difusáo de conhecimento desse mercado. 
"Será urna plataforma de encontros, onde organizaremos 
oficinas e palestras sobre saúde, ecología e consumo cons­
ciente. Queremos, inclusive, levar as pessoas para conhe-
cerem os produtores orgánicos", adianta Thiago. 

Com esse projeto bem desenliado, os jovens enxergam um 
futuro promissor á frente. "No curto prazo, queremos ser 
vistos como urna ferramenta de disseminacáo de conheci­
mento do meio orgánico; no médio prazo, urna referencia 
no mercado do varejo orgánico; e, no longo prazo, queremos 

¡e chegar a ter urna loja em cada bairro que tenha 
potencial de nos abracar e aumentar o nosso negocio", pla-
neja Rodrigo, mostrando conviccáo no crescimento e na 
consolidacáo do mercado de orgánicos. *T) 
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