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sumário

O Sol nasce para todos. E a cada dia mais supermercadis-
tas estão utilizando a parte que lhes cabe do Sol para 
economizar na conta de energia elétrica. Um deles é o 
Adriano Ferreira, de Divinópolis (MG), que está na capa 

deste exemplar de GÔNDOLA, apontando para os painéis foto-
voltaicos instalados sobre sua loja.  De impacto ambiental qua-
se zero, baixo custo e abundante, a energia solar conquistou o 
destaque desta edição, tomando o espaço de outros temas de 
grande relevância que estamos trazendo para nossos leitores, 
como a cobertura internacional que fizemos na NRF 2018, nos 
EUA, ou a comemoração dos 25 anos da rede Supermercados 
Verdemar. Confesso que demorei um pouco a escolher quem 
“ganharia” a capa, mas tudo isso é sinal de que 2018 começou 
com mais uma edição de conteúdo robusto, e que não se res-
tringe a estes três itens já relatados. Temos ainda para você 
uma excelente reportagem orientando para a preparação da 
loja para as oportunidades do Dia das Mães; uma outra sobre as 
categorias de adoçantes e dos produtos que aboliram o açúcar 
e uma também ótima que se dedica ao bom desempenho do 
leite e do iogurte entre os apaixonados pela produção dos la-
ticínios em Minas. Somam-se a elas bons artigos e notas. Agra-
deço aqui de público à equipe que se envolveu diretamente na 
produção desta edição de GÔNDOLA. Da dedicação de todos 
vocês surgiu esta de número 261, que mistura a neve e as ten-
dências do janeiro de Nova Iorque ao Sol escaldante nas fazen-
das solares de João Pinheiro e Pirapora, onde se produz energia 
elétrica a partir da luz que vem da estrela gigante em torno 
da qual gira nosso planeta. Que 2018 continue assim, cheio de 
energia, com edições plenas de opções para nossos leitores. 
Boa leitura!

Giovanni Peres
Editor
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Conte com a AMIS

O mês de março abrirá, oficialmen-
te, a programação anual da As-
sociação Mineira de Supermer-
cados (AMIS), quando, no dia 14, 

acontecerá o evento Líderes do Varejo em 
Caratinga. No ano passado, tive a satisfação 
de participar da solenidade que teve como 
anfitrião o nosso vice-presidente regional 
Ary Soares, do Supermercado do Irmão. 
Com a presença de todas as lideranças su-
permercadistas da região e de um público 
de cerca de 300 pessoas, que superou to-
das as expectativas, o Líderes do Varejo abriu 
com “pé direito” a programação de 2017 e, 
tenho certeza, fará o mesmo em 2018.

De Caratinga, o evento Líderes irá, este 
ano, para Uberaba (abril), Montes Claros 
(maio), Itaúna (junho) e Poços de Caldas 
(agosto). Não podemos esquecer, também, 
dos seminários varejistas (Sevar) que acon-
tecerão em abril (Divinópolis), maio (Ipatin-
ga), junho (Três Corações) e agosto (Juiz de 
Fora), e, muito menos, da Superinter que 
está programada para julho, em Uberlân-
dia. Estaremos, assim, em 10 cidades-pólo 
de Minas, ou seja, presentes em todas as 
regiões mineiras.  Isto sem falar na Supermi-
nas, em outubro, em Belo Horizonte, que re-
ceberá os supermercadistas de toda Minas 
Gerais e de muitos outros estados.

Os eventos realizados pela AMIS são 
excelentes oportunidades para agregar 
conhecimento, ampliar o relacionamento, 
trocar experiências e, também, para negó-
cios, uma vez que as empresas fornecedo-
ras de produtos e serviços para supermer-
cados participam de todos eles. Falo isso 
por experiência própria. A empresa da qual 
sou sócio-fundador, o Verdemar, completa 
neste mês 25 anos. Há mais de duas déca-
das, desde quando éramos uma pequena 
loja com pouco mais de 200 metros qua-
drados, em Belo Horizonte, já contávamos 
com o apoio da Associação Mineira de Su-
permercados.

Quem é empreendedor no Brasil sabe 
como é difícil sobreviver ao primeiro, ao 
segundo, ao terceiro ano... e continuar em 
frente. Como dizem por aí: “é preciso matar 
um leão todo dia!”. Porém, não se pode dei-
xar de sonhar e persistir para realizar. Neste 
momento de celebração dos 25 anos da 
nossa empresa, estamos vendo sonhos se 
realizarem e novos surgirem. E, até hoje, 
mantemos esta mesma vocação.

Por isso, renovo em 2018 o convite 
que fiz em 2017: participe! Confira, hoje 
mesmo, a programação detalhada de todos 
os eventos de 2018 no site www.amis.org.br, 
marque em sua agenda e se prepare! 

palavra do presidente

Presidente do Conselho 
Diretor da AMIS

Alexandre Poni





8

Contato com a Redação

Via e-mail: �sua mensagem chegará diretamente ao editor no endereço gperes@amis.org.br

Por carta: �GÔNDOLA – seção de Cartas. Rua Levindo Lopes, 357 – 6º andar – Savassi – Belo Horizonte – MG – 
CEP 30140-171

Por telefone: �31 2122 0500

Design de embalagens
Gostei muito da reportagem sobre uma 
coisa tão importante mas que a gente 
nem sempre presta atenção, que é a 
embalagem dos produtos. O trabalho 
que está por trás de cada uma é muito 
grande e precisa ser continuado na pra-
teleira. Hoje posso dizer que tenho um 
novo olhar sobre todos os produtos que 
expomos na nossa loja.
Maíra Vilono Richelli
Florianópolis (SC)

Edição 260

Vai se mudar? Gostaria de ser um leitor de Gôndola?

Envie a ficha por e-mail: relacionamento@amis.org.br ou telefone para (31) 2122 0500.
Se preferir envie pelo correio para: AMIS, revista Gôndola. Rua Levindo Lopes, 357, 6o andar, Savassi, Belo Horizonte, MG, CEP 30140-171.

antigo endereço

Endereço Comercial

Bairro

CIdade   

Nº

CEP

Estado   

novo endereço

Endereço Comercial

Bairro

CIdade   
E-mail
Telefone Comercial

Nº

CEP

Estado   

Telefone Particular

faça/atualize seu cadastro para recebimento da revista gôndola

Razão social

Nome Fantasia

CNPJ                                                                         Inscrição estadual

Nome Completo	 CPF

Cargo                                  Proprietário                Gerente                 Comprador                RH                MKT                Outros

Sua empresa é associada à AMIS?                      Sim                Não

Refrigeração
Por aqui estamos também atentos para 
os gases que são usados na refrigeração 
e que podem afetar a camada de ozônio 
que protege a Terra. A reportagem de 
vocês poderia ter aprofundado mais nes-
ta questão tão importante. Espero que 
voltem ao assunto e contribuam também 
para esta mudança de atitude que está 
ao alcance de quem usa a refrigeração.
Hamilton Figueiredo Dias
São Paulo – SP

Entre em contato com a redação de GÔNDOLA para dar sugestões, expressar sua opinião sobre reporta-
gens publicadas, tirar dúvidas ou, se necessário, fazer críticas ou solicitar correções. 

Otimismo
Nosso Brasil é maior que qual-
quer crise. Com trabalho e de-
dicação, vencemos. Porém, em 
outubro será a hora de decidir 
para onde nós vamos de fato. 
Principalmente não elegendo 
de novo o mesmo pessoal que 
está lá e que levou ao que pas-
samos nos últimos anos. 
Ricardo Deusdedith Beherg
Contagem - MG
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Em sintonia com o mercado [Forno de Minas/MacCain]

N o dia 5  de  março, a Forno de Minas, in-
dústria mineira de alimentos, anunciou 
a venda de 49% de suas ações para a  
McCain, líder mundial em produção e co-

mercialização de batata pré-frita congelada. O ne-
gócio, além de uma fatia pertencente à Forno de 
Minas, envolve a parte que era do fundo Mercatto, 
que tinha participação de 29,3% da indústria. 

Como o fundo estava no momento de saída, 
a Forno de Minas aproveitou a oportunidade para 
buscar um sócio que tivesse um perfil mais volta-
do para o segmento.   “Trazer um sócio estratégico 
para a gente faz todo sentido, porque é um sócio 
que entende do negócio como a gente entende, 
é um líder mundial na categoria deles. A gente en-
xerga muita sinergia na forma como tocamos os 
nossos negócios”, diz o CEO da  Forno  de  Minas, 
Helder Mendonça.  

Para o presidente regional da McCain Foods 
América Latina, Paolo Picchi, o acordo significa 
uma oportunidade para ambas as empresas, que 
possuem marcas fortes no mercado brasileiro. Ele 
destaca ainda a confiança na história de  sucesso 
da Forno de Minas e na gestão da família Mendon-
ça para seguir liderando a companhia. 

“McCain Foods e Forno de Minas têm estraté-
gias de aperitivos/ snacks complementares e ambas 
têm um compromisso  com produtos de alta quali-
dade e excelência no atendimento ao cliente, apre-
sentando uma oportunidade fantástica para ambas 
as empresas fortalecerem e crescerem sua presença 
neste setor de mercado aqui no Brasil”, observa.

Internacional
Segundo Mendonça, sendo a McCain uma 

empresa global que está no mercado há várias 
gerações, ela vai agregar muito à Forno de Minas 
no  processo de  expansão internacional. “Agora 
podemos contar com uma base global de atendi-
mento da McCain, para ajudar a gente a divulgar 
o pão de queijo pelo mundo, então vai ser muito 
bom”, avalia.

Outra vantagem está na capitalização da 
empresa para ganhar ainda mais robustez no mer-
cado nacional, investir em outras categorias e unir 
forças também na distribuição e comercialização 
dos produtos. “Tem muita sinergia para se traba-
lhar, então tenho certeza de que vai ser muito im-
portante para as duas empresas, principalmente 
na internacionalização da Forno de Minas e tam-
bém na operação nacional da McCain”, detalha o 
CEO da Forno de Minas. 

Para os admiradores da marca, especialmen-
te os mineiros, Mendonça deixa claro que a opera-
ção e a gestão da indústria continuam como está. “A 
Forno de Minas continua majoritária, é importante 
ressaltar que continuamos com o controle e a ges-
tão da empresa”, esclarece. 

Segundo ele, a Forno de Minas vem cres-
cendo sempre na casa dos dois dígitos, em 20% a 
30% ao ano, e tem um planejamento nos próximos 
cinco anos de crescer no principal negócio, o pão 
de queijo,  investir no lançamento de outros itens 
e focar no canal de food service para atender com 
mais produtos as padarias e supermercados.  

Pão de queijo
com batata frita
Forno de Minas e McCain anunciam negócio para venda de 49% 

da tradicional fábrica mineira

Adenilson Fonseca



Expansão 
Em 2011 a empresa investiu na expansão da 

fábrica em Contagem, na Grande BH e na indústria 
de Laticínios em Conceição do Pará, no interior do 
estado. A capacidade instalada é suficiente para 
atender a demanda atual, mas a empresa já adqui-
riu um terreno de mais de 4 mil metros quadrados 
ao lado da indústria em Contagem para um projeto 
de ampliação e abrigar a expansão do mix. 

Em 1999 a Forno de Minas chegou a ser 
vendida para a americana Pillsbury/General Mills. 
Do ano 2000 a 2009 ficou sobre a gestão da Gene-
ral Mills e em 2009  a família Mendonça, fundadora 
da empresa, recomprou a indústria.  Atualmente, 
Forno de Minas tem três fábricas e cerca de 1mil 
colaboradores. As vendas anuais atingiram R$ 340 
milhões em 2017.   

A McCain do Brasil Alimentos é uma divisão 
da McCain Foods Limited, com sede  no Canadá. 
É a maior fabricante mundial  de  batata pré-frita 
congelada e líder mundial em aperitivos/ snacks. 
Emprega cerca de 20 mil pessoas, operando 53 fá-
bricas em seis continentes. As vendas anuais giram 
em torno de 9 bilhões de dólares canadense, ou 
23,6 bilhões de  reais.

O grande volume de vendas advindo da 
conquista futura de mercados não preocupa Men-
donça do ponto de vista de preservação da quali-
dade dos produtos, especialmente o pão de queijo 
que mantém a sua tradicional receita. A empresa 
produz o próprio queijo em 100% da quantidade e 
faz a maturação do produto por 90 dias. “Com isso 
a gente consegue sustentar o crescimento sem 
perder a qualidade”, disse.  

To
ni

 Y
aa

Da esq. para a dir.: Paolo 
Picchi, McCain Regional 
President Latin America; 
Vicente Camilotti,, diretor 
comercial da Forno de 
Minas; Hélida Mendonça, 
diretora diretora de 
Recursos Humanos e 
Gestão Estratégica da 
Forno de Minas; Hélder 
Mendonça, presidente 
da Forno de Minas; Maria 
Dalva Couto Mendonça, 
diretora de Pesquisa e 
Desenvolvimento da 
Forno de Minas e Aluizio 
Periquito Neto, gerente 
geral McCain Brasil
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notas e negócios

Super Kiko anuncia construção da primeira filial 
O supermercado Super Kiko, de Três Pontas, no Sul de Minas, anuncia a construção de sua segunda uni-
dade. O empreendimento será inaugurado em 2019, mas os principais detalhes já estão definidos. Será 
uma loja com área total de 3, 1 mil metros quadrados, área de venda de 1,2 mil metros e 12 check outs. 
O estacionamento terá capacidade para 32 carros e 10 motos. 
Segundo o sócio-diretor da empresa, Bruno Dixini Carvalho, serão investidos R$ 4,5 milhões no em-
preendimento com  geração de 80 postos de trabalho. “Com persistência, tradição e solidez, estamos 
iniciando a construção desse empreendimento tão sonhado e almejado pelos sócios, colaboradores e 
pela clientela”, disse.  
Localizada no Centro da cidade, a nova loja vai chamar a atenção também pelo perfil gourmet. “Além de 
padaria, hortifrúti e açougue, teremos ilha de saladas, tapioca e pizza” informa o diretor. 
“Uma empresa ecológica, moderna e sustentável” assim Dixini descreve o Super Kiko, fundado em de-
zembro de 2005.  A loja é associada à central de negócios Giroforte, que tem 23 unidades em 16 cidades 
do Sul e Centro-Oeste de Minas.

Mais uma unidade do Super Maxi  
é inaugurada em Uberlândia 
Foi aberta na manhã de 6 de março, mais uma loja da rede  Super Maxi. A nova unidade, a 18ª da rede fica 
na avenida Nicomedes Alves dos Santos, 6.200, no Centro.   O supermercado conta com 850m² de área 
de vendas, sete checkouts e estacionamento.  
A empresa prevê abrir mais cinco unidades em 2018. Serão  quatro em Uberlândia e uma   em Uberaba. 
No Ranking Abras/2017, a empresa se posicionou como a 13ª maior empresa supermercadista de Minas 
Gerais. De acordo com o levantamento nacional, com dados de 2016, são 17 lojas, 990 colaboradores e 
R$ 242,1 milhões em faturamento.
O Super Maxi está presente nas cidades de Monte Alegre com uma loja, em Uberaba com quatro e 
em Uberlândia, onde a empresa é sediada e tem 13 lojas incluindo a recém-inaugurada e o centro de 
distribuição.

Grupo ABC abre loja em Machado 
O Grupo ABC inaugurou em fevereiro sua segunda loja no ano. Localizada na avenida Renato Azere-
do, 165, no bairro Ouro Verde, em Machado, onde funcionava a loja de material de construção Clube da 
Casa, o Hiper ABC tem 3 mil metros de área construída e 14 check outs e um mix com cerca de 12 mil 
itens.   A área de vendas é de 2 mil metros quadrados. Com a loja em Machado, a rede ABC chega a 39 
unidades e com presença em 23 municípios de Minas Gerais. O Grupo atua nos segmentos de super 
e hipermercados, atacado e Varejo, drogarias, e postos de combustível.   São 5,8 mil empregos diretos, 
incluindo os 120 da nova loja.



O Polvilho com a qualidade
que você conhece numa
versão muito mais prática!

Não precisa escaldar.
Faça receitas com mais rapidez!

ZERO

Rua Santa Efigênia, s/n - Conceição dos Ouros / MG Telefones: (35) 3653-1267 I (35) 3653-1222 I www.tupguar.com.br

Qualidade 
comprovada.

Sabor e textura
inigualáveis.

Estrutura para entregar
cargas de grande volume
com pontualidade 
e eficiência em todo o país.

Marca consolidada
e com forte presença
no mercado desde 1948.
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notas e negócios

Central de negócios Opa Supermercados  
inaugura sede, em Muriaé 
Para melhor comodidade de seus associados, a central de negócios Opa Supermercados está de casa 
nova desde o início de março. A central atende agora no empreendimento às margens da BR-356, nº 905, 
no centro de Muriaé, próximo à Localiza. “A nova sede faz parte do crescimento da rede e que nesse ano 
tem como objetivo expandir ainda mais o número de associados. Com esse empreendimento será pos-
sível oferecer cursos e uma estrutura adequada para reuniões”, diz José Antônio Vilela, gestor da central.
Vilela comemora o ressurgimento da rede Opa Supermercados, que há algum tempo quase encerrou 
as atividades, quando ficou apenas com seis associados. Na oportunidade, decidiram então fazer um 
choque de gestão para se tornar uma referência, em Muriaé. A central conta hoje com 16 associados e 
21 lojas e até o final do ano a meta é alcançar a expansão para chegar a 30 filiados e mais de 40 unidades.

Kalu Supermercados reinaugura loja em Igarapé 
A Kalu Supermercados vai reinaugurou no início de março na Av. Prof. Clóvis Salgado, 645, no Centro 
de Igarapé, aquela que foi a primeira loja da rede, fundada em 1989. A unidade conta com uma área total 
de vendas de 3.800 m², 42 checkouts e amplo estacionamento. A loja foi totalmente reformulada, ofere-
cendo mais conforto e variedade de produtos para seus clientes. Além de Igarapé, a rede possui unida-
des nas cidades de  Contagem, São Joaquim de Bicas, e em breve, será inaugurada uma loja em Betim.

Hipermercado Extra de Contagem  
é convertido em loja do Assaí Atacadista 
 
O GPA, controlador das redes Extra e Assaí, converteu o Hipermercado Extra, de Contagem (Avenida João 
Cesar de Oliveira, nº 4321, Eldorado), para uma nova loja do Assaí Atacadista. Desde 5 de março a loja 
esteva fechada para a realização das adequações necessárias para essa alteração de formato. 
A mudança de Extra para Assaí é parte do plano de conversões, que se apoia em estudos internos de 
tendência de comportamento do consumidor, geomarketing e análise da concorrência local para am-
parar a decisão de expansão e oferta do melhor modelo de operação para cada região. Dessa forma, foi 
identificado que o Assaí atenderia ainda melhor o público local.
 Com presença em 18 Estados brasileiros, a rede de atacado de autosserviço oferece mais de 7 mil pro-
dutos entre itens de mercearia, alimentos, perecíveis, embalagens, bazar, higiene, bebidas e limpeza. 
Atende comerciantes e clientes finais que fazem compras de grande volume. Em Minas Gerais, a rede 
Assaí opera em Uberlândia, desde outubro de 2017.
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Empresa Descrição Benefício Contato

SOFT BOX
I-VENDAS

O i-Vendas captura automaticamente 
informações no PDV com análise em tempo 
real, ajudando a empresa e o empresário com 
informações estratégicas para tomada de 
decisão.

30% de desconto para Associado 
AMIS

www.ivendas.com.br 
 (34) 3221-8838

QUALISEG ASSESSORIA 
EM SEGUROS

A empresa oferece produtos como Seguros 
Patrimoniais, Seguros de Frotas, Seguros de 
Vida, Responsabilidade Civil, Seguro Garantia e 
Medicina Ocupacional.

Valor exclusivo para Associado 
AMIS
(Consulte valores)

www.qualisegcorretora.com.br
0800 701 4506
qualiseg@qualisegcorretora.
com.br

BELO DENTE

PPara a saúde dos associados e colaboradores, 
o mais novo convênio é o celebrado com a 
Belo Dente, uma das maiores operadoras 
odontológicas do País.

Mensalidade de R$ 11,98 e uma 
coparticipação de R$ 5 por 
procedimentos para Associado 
AMIS.

www.belodente.com.br
(31) 3048-6100

STRATUS 
CONSULTORIA

Classificação do cadastro  de produtos na NCM 
e tributação  do PIS e CONFINS, recuperação  
dos créditos do PIS e COFINS do período 
analisado, retificação do DACON e do EFD 
CONTRIBUIÇÕES do período analisado.

20% em forma de desconto nos 
valores de serviços, além de 
atendimento diferenciado.

*Cobrança limitada em 10% sobre 
serviços tributários.

www.stratusconsultoria.com.br
ivanor@stratusconsultoria.com.br
(47) 3276-6805

ABM ADVOGADOS 
ASSOCIADOS

Assessoria especializada em  Direito 
Empresarial com ênfase no Direito Tributário, 
do Consumidor e do Trabalho.

Condições exclusivas para 
associados.

www.andrebarrosdemoura.
com.br 
(31) 3047-9838 
abmouraadvogados@uol.com.br

GONTIJO MENDES Direito Trabalhista Condições exclusivas para 
associados.

Gabriel Damião Jansen
www.gontijomendes.com.br
(31) 3290-8700 
 (31) 3290-8701

ANDRADE SILVA 
ADVOGADOS

Direito Tributário
Condições exclusivas para 
associados.

David Andrade
david@andradesilva.com.br /   
contato@andradeesilva.com.br
http://www.andradesilva.com.br/
(31) 2103-9560 / (31)3287 - 4282

Em dia com a AMIS [Convênios]

Conheça as empresas que oferecem condições 
especiais para os associados da AMIS

S upermercadistas associados da AMIS e seus 
funcionários têm à disposição facilidades na 
contratação de plano odontológico, apó-
lice de seguro, sistema de gestão de PDV, 

consultoria jurídica e registro de patentes e marcas, 
entre outros serviços prestados por empresas asso-
ciadas que celebram convênio com a Entidade.

Para uso do benefício, basta o associado 
entrar em contato com a empresa associada e se 
identificar como filiado para concessão do pro-
duto ou serviço em condições exclusivas. Caso 

necessite de alguma orientação, pode contatar 
também o Departamento de Relacionamento da 
AMIS pelo telefone (31) 2122-0500 ou email rela-
cionamento@amis.org.br

As empresas que desejam fornecer e apre-
sentar seus serviços ou produtos para supermer-
cadistas associados da AMIS, podem entrar em 
contato também com o Departamento de Rela-
cionamento da AMIS, por meio do telefone (31) 
2122-0500 ou email relacionamento@amis.org.br 
para se tornarem associadas parceiras. 



Empresa Descrição Benefício Contato

AVANÇO INFORMÁTICA Empresa especializada em tecnologia do varejo, 
com venda de softwares de operação de loja. 

Software NOVOERP em "nuvem", 
de R$ 229,90 por R$ 149,90 em 
2017 e 2018.
Carência de 3 meses na cobrança 
da 1ª (primeira) mensalidade.
Adicional do SPED: R$ 90,00 - 
gratuito para associado AMIS nos 
primeiros 12 meses a contar da 
data de assinatura do contrato 
com o associado. (novo)
Adicional de PDV: R$ 30,00/Mês 
por caixa.

www.avancoinfo.com.br
avanco@avancoinfo.com.br
(31) 3025-1188

SGARBI E MAGALHÃES

Consultoria tributária complexa, envolvendo 
aspectos e definições de planejamentos 
e operações tributárias relevantes, bem 
como suporte a planejamentos e operações 
societárias, trabalhistas e empresariais ; Serviços 
de revisão e compliance fiscal, abrangendo 
apuração e assessoria em procedimentos 
fiscais diversos, programas de anistia, regimes 
especiais, negociações com órgãos da 
Administração Pública e procedimentos de due 
dilligence fiscal e tributária.

Condições exclusivas para 
associados

sgarbiemagalhaes.com.br 
Fone/fax: (31) 3234-2270 /   
3223-5990 
sgarbimagalhaes@
sgarbimagalhaes.com.br

BORN HALMANN

 
Prestação de serviços especializados na área 
tributária, por meio da ferramenta denominada
IMPOSTO CERTO, aos associados da AMIS, pela 
BORN SOLUTIONS.

Condições exclusivas para 
associados.

*Cobrança limitada em 10% sobre 
serviços tributários.

www.bornsolutions.com.br 
(31) 3483-6266  
ricardo@bornsolutions.com.br

AUDIT BRASIL
Especializada em gestão de estoque fiscal, 
atendimento  judicial a toda movimentação da 
empresa, correção por meio do SPED Fiscal/
Sintegra  e entregue à SEFAZ. 

Condições exclusivas para 
associados.

*Cobrança limitada em 10% sobre 
serviços tributários.

(31) 2526-0017  
cindio@mendesbrasilconsultoria.
com.br 
www.mendesbrasilconsultoria.
com.br

AMBITO Consultoria e orientação na área ambiental.
Condições exclusivas para 
associados. Direito a uma consulta 
gratuita via atendimento jurídico 
pela AMIS.

www.ambito.com.br 
izabel@ambito.com.br 
 (31) 2121-7575

E-AUDITORIA Auditoria eletrônica  especializada em 
consultoria fiscal e tributária.

20%  de desconto nos valores de 
seus softwares.
 
*Cobrança limitada em 10% sobre 
serviços tributários.

www.e-auditoria.com.br 
frederico@e-auditoria.com.br 
(32) 3212-4324

PROPRIA MARCAS 
E PATENTES

Registro de marcas e patentes. Condições exclusivas para 
associados.

www.propriamarcas.com.br
propria@propriamarcas.com.br 
(31) 3213-4877
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Faleiro entra no mercado 
de pão de queijo
A Faleiro, uma das líderes de alimentação no Brasil e a maior de 
Minas Gerais no fornecimento de salgados, refeições prontas e 
sobremesas congeladas, começa a apostar com todo seu know-
-how de mais de 65 anos de existência na fabricação de pães 
de queijo. Com cerca de 90 itens no seu portfólio, a empresa 
ainda não tinha um 
produto com forte 
apelo para o café da 
manhã. Para iniciar 
a produção de pão 
de queijo, a Faleiro 
teve um aporte com 
capital próprio de R$ 
3 milhões de investi-
mento em estrutura e 
maquinários. A Falei-
ro está presente em 8 
mil pontos de venda 
em todo o Brasil. Os 
pães de queijo são produzidos em quatro tamanhos: coquetel 
(12,5 g), tradicional (25 g), lanche (35g) e super lanche (70g). 

Super Globo amplia 
seu portfólio para 2018
A Super Globo Química aumentou em 30% o faturamen-
to em 2017 e espera repetir o resultado este ano, aponta 
texto distribuído pela empresa no final de janeiro. Além 
da tradicional água sanitária, limpadores multiuso e per-

fumados, além de de-
sinfetantes, a amplia-
ção do portfólio, que 
já está em fase final 
de desenvolvimento 
e novidades, vai fazer 
chegar ao mercado, 
nos próximos meses, 
lava-roupas líquido, 

amaciante, alvejante sem cloro e sabão de coco líquido. 
“Entendemos que investir em pesquisa e desenvolvimen-
to de novos produtos é essencial não só para diversificar, 
mas também para aumentar o valor agregado da marca, 
garantindo ao nosso consumidor produtos relacionados 
de alta qualidade, eficientes e com preços acessíveis”, afir-
ma o diretor, Bernardo Guimarães. 

A SM Alimentos agora 
é Moinho Sul Mineiro
Depois de alguns anos com a marca SM, o Moinho Sul Mi-
neiro adota o seu nome (razão social) como marca, revitali-
za a identidade corporativa e traz um novo posicionamento 
mercadológico. A mudança da marca para Moinho Sul Mi-
neiro foi concebida a partir de uma pesquisa realizada com 
consumidores, funcionários e clientes, que reconheceram a 
SM como “Moinho”, reforçando sua credibilidade, tradição e 
alta qualidade dos produtos. Com a assinatura “Inspirar pes-
soas. Transformar receitas.”, a marca propõe um reencontro 
do Moinho Sul Mineiro com a sua história, conecta o lega-
do construído ao longo de 64 anos com um novo olhar para 
produtos que fazem parte da vida do brasileiro, do tradicio-
nal pãozinho da padaria ao bolo feito em casa.

Pif Paf Alimentos vai 
investir R$ 100 milhões
A Pif Paf Alimentos acaba de anunciar que neste 
ano vai investir R$ 100 milhões em sistemas de ges-
tão, desenvolvimento de produtos, armazenagem, 
automação e industrialização. Dentre as estratégias 
da empresa está a ampliação das exportações. Atu-
almente a Companhia comercializa produtos para 
Singapura, Rússia, Japão, Hong Kong, Costa do Mar-
fim, Angola, Vietnã, Cuba, Geórgia e Timor Leste, 
dentre outros. Este ano, a Argentina passou a fazer 
parte dos mercados que a Companhia exporta. De 
acordo com dados da empresa, em 2017 houve 
um crescimento de 35% nas exportações. Produtos 
como os pães de queijo, cortes e industrializados 
de frangos e de suínos e toda a linha dos sucos Tial 
são os principais produtos exportados. 



Um show de novidades. Você vai amar!

Neste ano, queremos estabelecer novas relações e fidelizar
os consumidores, que amam e reconhecem carinhosamente
o supermercado como uma parte essencial de seu dia a dia.

Tudo na APAS SHOW foi pensado para conectar pessoas
e conhecimentos, incentivar a criação de soluções inovadoras e 

oportunidades de negócios que proporcionem resultados para todos. 

Você estará em contato direto com os supermercadistas  
e representantes da indústria mais influentes do mercado. Uma grande

vitrine para um dos setores mais fortes da economia brasileira, que
multiplica o impacto com seu público e gera negócios imediatos para você.

3 NOVOS 
AUDITÓRIOS 

PARA O CONGRESSO

AGORA TAMBÉM COM 
PALESTRAS  

À TARDE

NOVA ARENA BIN:
CONTEÚDO PRÁTICO

SOBRE GESTÃO  E OPERAÇÕES

ARENA DE GESTÃO FALCONI: 
EXEMPLOS PRÁTICOS DE PROJETOS BEM SUCEDIDOS, 

GESTÃO DE CUSTO E LUCRO NO VAREJO

SERVIÇO
CONExÃO  

DE NEGÓCIOS

COMO SE PREPARAR PARA O VAREJO DO FUTURO?
FAÇA A SUA INSCRIÇÃO PARA ESTE EVENTO IMPERDÍVEL! 
WWW.APASSHOW.COM.BR

OS NOVOS PRODUTOS
E AS SOLUÇÕES PIONEIRAS 
DO MAIOR EVENTO
SUPERMERCADISTA  
DO MUNDO ESPERAM 
POR VOCÊ. 

_LANÇAMENTOS
_NEGÓCIOS
_CONTEÚDO
_NETWORKING

_719 expositores
_239 expositores estrangeiros
_Mais de 60 palestrantes
   no Congresso de Gestão

Números da edição de 2017

/apasshow @apasshow @apasshow/apasshowapasshow.com.br

AP_0009_17HF_AF_Anuncio_202x266mm_Revista_Gondola_APAS_Show_2018.indd   1 2/23/18   15:40
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“T ornar uma compra de supermercado 
um ato de emoção, prazer e diversão, 
oferecendo produtos variados e dife-
renciados, surpreendendo sempre as 

expectativas dos nossos clientes”. Esta é a missão 
afixada na parede de pontos estratégicos de circu-
lação da empresa. Mas ao contrário do que muitas 
vezes acontece em muitas corporações, tudo in-
dica que não é apenas um papel ou bonito cartaz 
colocado na parede da rede Verdemar.

Ao visitar a sede, instalada sobre a loja da 
avenida Nossa Senhora do Carmo, na Zona Sul de 
Belo Horizonte, ou as outras 11 lojas espalhadas 
por outros pontos da Capital e de Nova Lima, o 

Especial de aniversário [Verdemar]

Bodas de prata
Referência de operação gourmet no País, a rede mineira Supermercados Verdemar 

comemora seu aniversário em plena expansão e sem perder sua essência: 
surpreender as expectativas de seus clientes

Giovanni Peres

que se pode constatar é que a emoção e a supera-
ção das expectativas estão presentes nas equipes 
e contagiando os clientes.

Talvez esteja aí a explicação para que em 
suas bodas de prata – o Verdemar, como é mais 
conhecido no trade supermercadista mineiro – 
pareça estar apenas no começo de uma jornada, 
tamanha a energia identificada pela reportagem 
de GÔNDOLA ao entrevistar seus sócios proprie-
tários – Alexandre Poni e Hallison Moreira – e con-
versar com membros das equipes nas lojas.

Este espírito remonta a março de 1993 
quando os dois, juntamente com um colega do 
bairro, assumiram a operação de um loja que per-

1998

Modernização da 
Loja 01, no bairro 
São Pedro; 

1993

Inauguração da 
Loja 01, no bairro 
São Pedro;

2001

Inauguração da 
Loja 02, no bairro 
Sion; 

2003

Inauguração da 
Loja 03, no bairro 
Buritis;

2006

O Verdemar 
adquire a 
Bullight; 

2007

Inauguração da 
loja 04, também 
no bairro  
São Pedro;

2009

Inauguração 
da loja 05, no 
Jardim Canadá, 
em Nova Lima; 

Linha do
tempo 
Verdemar

Fachada da mais 
nova loja da 
rede Verdemar, 
inaugurada em 
dezembro no 
bairro Castelo, 
em Belo 
Horizonte
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tencera à rede da estatal Companhia Brasileira de 
Alimentação (Cobal) localizada na esquina das 
ruas Viçosa e Cristina, no bairro São Pedro, em Belo 
Horizonte. (CONFIRA A LINHA DO TEMPO PUBLI-
CADA NO RODAPÉ DESTAS DUAS PÁGINAS).

Passados 25 anos, o Verdemar, está em ple-
na expansão – em 2017, por exemplo, inaugurou 
quatro lojas – sem perder sua essência: surpreen-
der as expectativas de seus clientes (CONFIRA EN-
TREVISTA COM OS DOIS SÓCIOS-PROPRIETÁRIOS A 
PARTIR DA PÁGINA 25).

Surpreendente
E não há como deixar de surpreender. Com 

cerca de 4 mil empregados e 12 lojas, a rede conta 
com equipamentos de última geração que garan-
tem operação contínua e de alta produtividade. 
Ao mesmo tempo, na sua adega estão à disposi-
ção dos clientes mais de 1.200 rótulos de vinhos e 
bebidas importadas de mais de 13 países (Argen-
tina, África do Sul, Alemanha, Austrália, Chile, Es-
panha, Estados Unidos, França, Grécia, Itália, Nova 
Zelânida, Portugal, Uruguai)

Os clientes contam também com mais de 
900 itens de produção diária do Verdemar, muitos 
deles feitos utilizando matéria-prima importada. 
Nas lojas Jardim Canadá, Raja, Savassi, Castelo, 
Serra e Pampulha há em operação uma parrilla 
uruguaia com cortes e carnes exclusivas e uma 
pizzaria que oferece 65 sabores, cinco pizzas light, 
seis opções de pizza sem lactose e cinco opções 
de calzones.

Quem não gosta de uma carne grelhada ou 
de uma pizza, pode saborear a produção da cre-
peria que há nas lojas. São 30 sabores, tudo feito 
na hora. Nas lojas há também cafeteria gourmet e 

2010

Inauguração da 
loja 06, Empório 
e Padaria no 
Shopping 
Diamond Mall;

2011

Inauguração da 
loja 07, na Av. 
Raja Gabaglia; 

2012

Inauguração 
do Centro de 
Distribuição,  
em Nova Lima;

2017

Inauguração da 
loja Pampulha 
(abril);

2017

Inauguração da 
loja Shopping 
Pátio Savassi 
(novembro);

2017

Inauguração 
da loja Castelo 
(dezembro).

2017

Inauguração 
da loja Serra 
(junho);

2016

Inauguração 
da loja Savassi 
(outubro);

Da esq. para a dir.: 
Alexandre Poni, 

sócio-proprietário 
do Verdemar; o 

estilista Ronaldo 
Fraga e o também 

sócio-proprietário do 
Verdemar, Hallison 
Moreira durante o 

lançamento da coleção 
de sacolas retornáveis 

da rede, em 2011; 
vista geral da adega 
da loja Verdemar da 

avenida Nossa Senhora 
do Carmo, em Belo 
Horizonte; Hallison 

e Alexandre saúdam 
o público durante a 
inauguração da loja 

Verdemar Savassi, em 
outubro de 2016
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Especial de aniversário [Verdemar]

na da avenida Nossa Senhora do Carmo, instalou-
se uma torrefadora aberta ao público. 

Cafés, saladas e sushi
É dela que saem os blends para os expressos 

servidos aos clientes, mas também aqueles que 
serão empacotados e levados para as gôndolas. 
Os grãos são originários de fazendas escolhidas 
diretamente pelos especialistas do Verdemar nas 
zonas de produção de Minas, várias delas premia-
das em concursos internacionais de qualidade.

Há também serviço de salada montada na 
hora, nas opções individual e grande, podendo 
ser feita a escolha entre quatro mix de folhas, 45 
ingredientes e oito molhos. Outro serviço: carne 
grelhada na hora, com 11 tipos para escolher. Seja 
na grelha ou no açougue toda a carne é da empre-
sa própria do Verdemar, a Bullight.

O Verdemar foi o primeiro supermercado a 
vender sushi em Belo Horizonte, isto lá pelos idos 
da primeira década dos anos 2000. Hoje são 13 
opções de combinados e a operação está presen-
te em todas as lojas. Na loja da avenida Raja Gaba-

glia, o yakisoba é preparado na hora. O Verdemar 
tem produção própria também de sucos, pão de 
queijo e de congelados e resfriados

Importação e marca própria
Parte do DNA desde sua origem, a impor-

tação é um dos pontos mais fortes da empresa, 
destacando-se por oferecer linhas exclusivas. São 
itens de mais de 25 países, totalizando em torno 
de 2500 Sku’s.

O Verdemar seleciona fornecedores no 
Brasil e no exterior e desenvolve produtos para 
surpreender a expectativa de seus consumidores. 
Importados ou nacionais, com qualidade reco-
nhecidamente superiores, recebem a assinatura 
Verdemar.

Fazem parte da linha com a marca Verde-
mar itens como sorvetes, azeites italianos e por-
tugueses, cremas balsâmicas da Itália, passatas, 
conservas, café em pó, café em grãos, sorvetes, 
picolés, sorbets, requeijão, queijos, manteiga, 
mostardas de diversos sabores, champignon, en-
tre outros.

O Verdemar 
foi o primeiro 
supermercado de 
Belo Horizonte 
a implantar a 
produção de sushi
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O mais antigo e o mais recente
Os dois se chamam João. O João Batis-

ta de Castro começou a trabalhar no Verde-
mar quando a empresa tinha uma semana 
de vida, ou seja, há 25 anos. Já o João Vitor 
Ruas Felício estava completando uma se-
mana de empresa quando conversou com 
GÔNDOLA, dia 01 de março. Com o brilho 
de seus 17 anos nos olhos, João é estudante 
de Arquitetura no Centro Universitário UNI, 
a cerca de mil metros da loja do Verdemar, 
no bairro Buritis, em Belo Horizonte. Dia 01 
de março estava completando também sua 
primeira semana de aulas no curso.

Ele conta que sua mãe trabalha há 15 
anos no Verdemar e que por isso já conhe-
cia a empresa e sempre pensou em poder 
um dia atuar ali também. Com o emprego 
naquela loja, o custeio de seus estudos fi-
cou facilitado, sem falar na comodidade de 
poder fazer tudo perto. Sai cedo de casa no 
bairro Industrial, em Contagem, começa 
suas atividades às 6h50 na loja e  às 13h20 
encerra o turno. Dali vai a pé para a acade-
mia e de lá para faculdade.

O outro João – que é o funcionário 
mais antigo em atividade no Verdemar – tra-
balha na loja localizada no Diamond Mall, 
bairro de Lourdes, em Belo Horizonte. É ge-
rente da loja e já foi gerente de praticamen-
te todas as outras. Afinal, está na empresa 
desde quando ela engatinhava, em março 
de 1993. “Em todos esses anos fiquei fora da 
empresa por apenas quatro meses, quando 
aceitei um convite para trabalhar em João 
Monlevade. Foi muito importante para co-
nhecer a diferença entre a empresa que eu 
trabalhava desde 93 e as demais”.

João se lembra de quando foi con-
tratado pelo sócio-proprietário e fundador 
Hallison Moreira. “Eu já cheguei com alguma 
experiência de varejo pois tinha trabalhado 
sempre no comércio e isto foi muito impor-
tante para a empresa naquele momento 
pois éramos só cinco funcionários”. Ele se 
lembra também que ajudou até na constru-
ção de uma laje na primeira loja. “É um orgu-
lho muito grande fazer parte desta empresa 
e da história dela”.

Embaixo, à esq.: João 
Batista de Castro, 

gerente do Verdemar 
Diamond Mall e 

funcionário mais 
antigo em atividade 

na empresa (começou 
em 1993); à dir.: João 

Vitor Ruas Felício, 
que completou 

em 1 de março sua 
primeira semana 

como funcionário do 
Verdemar
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Sustentabilidade
Desde abril de 2011 o Verdemar aboliu 

o uso de sacolinhas plásticas descartáveis em 
suas lojas. A iniciativa contou com boa recepti-
vidade entre os clientes e parte do sucesso da 
implantação da iniciativa se deveu à inovação: 
a empresa convidou o estilista Ronaldo Fraga 
para desenhar uma linha de sacolas retornáveis, 
com capacidade para até 15 quilos de carga, 
que se tornariam objeto de demanda fashion 
na cidade.

Ainda na relação de ações ecológicas do 
Verdemar constam: sistema de refrigeração a 
base de CO2; economia de água; aquecimento 
no piso; inovação do piso do estacionamento 
com Pavieco; pintura de minério de ferro da 1ª 
Loja Sustentável, feita no Jardim Canadá em 
2010, jardim de campo rupestre ferruginoso 
na mesma loja; iluminação com LED em todas; 
uma usina de biodiesel da rede; a redução no 

consumo de energia elétrica e o apoio à reci-
clagem de resíduos.

Na área social, a empresa mantém um fun-
do com doações para vários projetos sociais.

Vista geral da área de 
congelados da loja 
Verdemar Castelo; 
seção da loja Castelo 
destinada à venda 
de bacalhau, um dos 
muitos produtos de 
importação direta do 
Verdemar
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GÔNDOLA – Vocês imaginavam um dia fazer bo-
das de prata?
Alexandre Poni – Ninguém imagina. Você começa a 
fazer as coisas, não tem nem noção do que vai acon-
tecer. Desde o início, vimos a oportunidade de se de-
mocratizar os produtos que até então só se vendia em 
delikatessen. Nenhum supermercado, de certa forma, 
tinha explorado isso. Na verdade, desde que o Collor 
abriu a economia a partir de 1990, nós já começamos 
a pesquisar a possibilidade de ter produtos importa-
dos e mais sofisticados que então só se encontravam 
em delikatessen.
Hallison Moreira –Para te falar a verdade não ima-
ginava, naquele começo, que iria fazer bodas de prata 
do Verdemar.  Mas nossa história tem alguns detalhes 
que, hoje, nos fazem pensar que algo diferente estava 
mesmo surgindo naquele começo e que um dia seria 
este Verdemar que faz bodas de prata. Muita gente 
acreditou em nós e nos ajudou muito naquele come-
ço.  E nós sempre fomos muito abertos para receber 
ensinamento e apoio, seja dos nossos familiares, seja 
dos amigos e pessoas como, por exemplo, o José e o 
Antônio (Toninho) D’Spirito, da Padaria Big Pão.
GÔNDOLA – Hallison, você poderia falar um pou-
co mais deste começo?
Hallison – Daqui a pouco falo mais do José e do To-
ninho da Big Pão. Antes tenho que lembrar do Silvino 
Abreu e do Ronaldo Messeder. Os dois eram os pro-

Entrevistamos os dois sócios – Alexandre 

Poni e Hallison Moreira – dia 26 de feve-

reiro. Devido a problemas de agenda dos 

dois, não foi possível entrevistá-los no 

mesmo momento. Conversamos por 40 

minutos com o Alexandre e depois por 

20, com o Hallison. No resumo a seguir, 

as respostas de ambos são registradas 

agregadas pelo tema da pergunta, mes-

mo que tenham sido obtidas em mo-

mentos diferentes. 

prietários do prédio em que nasceu o Verdemar. Na 
verdade, os dois tinham recebido em 1991 o fundo de 
loja que o inquilino – um pequeno comércio que fora 
vinculado à Companhia Brasileira de Alimentação, a 
Cobal – tinha deixado em pagamento. Os dois assu-
miram a operação da loja e deram a ela o nome de 
Verdemar. Tocaram o negócio até 1993, mas ambos 
já eram aposentados. Em 8 de março de 1993 acei-
taram estes dois jovens recém-formados, Alexandre e 
Hallison, para assumir o negócio. Nos deram condi-
ções muito especiais, que nos orgulham até hoje pela 
confiança que depositaram em dois jovens e um outro 
jovem amigo deles do bairro, o José Carlos dos Santos 
Júnior, o Juninho. Nós três formamos a sociedade que 
se originou em 1993 e assumiu o Verdemar, que era en-
tão a loja do Silvino e do Ronaldo. O Juninho ficou na 
sociedade até 1999, quando decidiu mudar de ramo e 
empreender na área de estacionamentos. 
GÔNDOLA – E o José e o Toninho?
Hallison – Agora falarei do José e do Toninho. Foram 
eles que nos ensinaram tudo naqueles primeiros tem-
pos de Verdemar e também nos apoiaram nas com-
pras, pois nossa escala era pequena demais. A padaria 
deles, a Big Pão, já era uma referência na época pelas 
novidades que oferecia e não eram comuns nas pada-
rias. Lembro do Toninho falar: “vocês vão ficar aí ven-
dendo latinha?”. É porque estávamos fazendo algum 
sucesso com promoções de cerveja e estávamos acos-

Alexandre Poni e 
Hallison Moreira 
durante visita à 

loja Verdemar 
Pátio Savassi que 
seria inaugurada 
minutos depois, 
no ano passado
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tumando com a rotina. Éramos um pequeno supermer-
cado, lutando para fazer promoções. Com eles apren-
demos que no varejo não se pode aceitar rotina e que é 
preciso sempre buscar um diferencial, inovar, encantar e 
surpreender o cliente. Desde então seguimos neste rumo. 
GÔNDOLA – Então os supermercados ainda não 
tinham atentado para a possibilidade de trazer os 
itens de delikatessen para as lojas?
Alexandre – Muito pouco. O Mart Plus adotou este con-
ceito em 1998. Ou seja, éramos pequenos, mas já vínha-
mos trabalhando antes. Me lembro que uma vez fizemos 

uma promoção de filé de salmão. Espalhei outdoor na 
cidade toda, ofertando a R$ 10,90 ou R$ 9,00, o quilo, não 
sei ao certo. Muita gente que veio comprar dizia – “não sei 
como preparar”. Procurei uma receita bem simples, com 
manteiga e alcaparras, para colocar na ilha em que esta-
va o salmão e facilitar a decisão do consumidor.
GÔNDOLA – Como foi feita essa primeira importa-
ção de salmão?
Alexandre – Não foi direta não. Compramos de impor-
tadores. Mas a novidade era que ninguém encontrava 
isso em supermercado, só em delikatessen.
GÔNDOLA – Mas vocês um dia passaram a importar 
diretamente, não é mesmo?
Alexandre – Sim, mas muito tempo depois. Nossa pri-
meira importação direta não foi de salmão, mas de azei-
te. Mas quando isso aconteceu já estávamos vendendo 

produtos sofisticados há mais tempo. A gente foi se enve-
redando neste rumo desde cedo.
GÔNDOLA – No começo da empresa vocês se prepa-
raram para este perfil que queriam para ela?
Alexandre – Sim. Foi uma pesquisa enogastronômica 
que fomos fazendo e, na época, havia até dificuldade 
para se conseguir conhecimento nesta área da gastrono-
mia.  Me lembro que fui fazer o curso de vinhos com o dr. 
Júlio Anselmo, na Associação Médica. Era o único que ti-
nha. Mas tudo isso já foi uns quatro ou cinco anos que tí-
nhamos aberto a loja. Na verdade, o conceito de padaria 
foi introduzido também nesta época de quatro ou cinco 
anos depois da abertura da loja. Tínhamos só a mercea-
ria, mas como tínhamos uma proximidade muito grande 
com o cliente, sabíamos da oportunidade que havia para 
a padaria. Por isso digo: ninguém nunca consegue ima-
ginar no início de um negócio tudo que vai acontecer. É 
todo um conjunto de fatos, de conhecimentos, de ideias, 
que vão se somando e fazendo o negócio avançar.
GÔNDOLA – O que você considera que foi decisivo 
para se chegar aos 25 anos?
Alexandre – Essa proximidade com o cliente. A pesquisa 
enogastronômica também. A busca pela diferenciação. 
A luta para ser diferente. Quando você é pequeno, como 
nós éramos, não se pode ser igual aos outros, senão será 
engolido. O que fizemos foi fazer diferenciais do varejo 
normal de supermercado. O decisivo foi ser diferente. Di-
ferenciais em produto e em atendimento.
GÔNDOLA – Existe uma fórmula Verdemar? Posso 
arriscar uma: produção própria + mix exclusivo + 
mais atendimento nota mil.
Alexandre – É algo para este lado. Mas não só isso. É um 
contexto. Produção em padaria a partir de ótimos profis-
sionais. A peixaria, em que fomos o primeiro da cidade a 
ter o sushi em loja de supermercado. Vi isso em Salvador 
em um supermercado em 2003 e me perguntei: posso ter 
lá também. Acho que o Verdemar é muito de pragmatis-
mo. De ver as coisas, querer fazer, e fazer. Sempre pesqui-
samos para descobrir coisas diferentes que estão fazendo 
em um supermercado e trazemos para cá. 
GÔNDOLA – Então a fórmula Verdemar é bem mais 
complexa...
Alexandre – Não existe uma fórmula. Temos um con-
junto de características. É, por exemplo, o atendimento, 
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Ilha de 
presuntos crus 
à venda na loja 
Verdemar Nossa 
Senhora do 
Carmo, ladeada 
por display 
de venda 
de sacolas 
retornáveis 
Verdemar



Há 25 anos o Verdemar oferece o melhor para os seus 
clientes com um atendimento diferenciado, variedade e 
sofisticação do mix de produtos.

Por isso, a NL se orgulha de fazer parte dessa história como 
fornecedora do Verdemar. Uma relação de confiança que 
dura mais de 16 anos!

Compartilhando sempre o melhor!

25anos
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a prestação de serviço, a atenção ao cliente. Não temos 
repositores contratados diretamente pela indústria. To-
dos os que trabalham conosco são da equipe Verdemar, 
para não se perder a identidade conosco e o conceito 
de atendimento. Nesses 25 anos desenvolvemos muito 
esse conceito.
Hallison – Nosso foco é este mesmo em que estamos 
até hoje. Este formato tem muito a oferecer. Há coisas 
que ainda não foram exploradas nele. É também um 
formato que permite muita inovação. Desde o pas-
sado, quando ainda estávamos na primeira loja, no 
bairro São Pedro, já tínhamos esse DNA de inovação. A 
loja começou só como mercearia, depois introduzimos 
a padaria, as carnes e assim por diante. O Verdemar é 
hoje um formato de amplo mix de produtos e serviços 
que as pessoas gostam muito. Quando negociamos 
com o Diamond Mall a instalação da loja, em um 
primeiro momento o pessoal do shopping imaginou 
uma loja parecida com a que existia lá antes de nós, 

uma delikatessen. Explicamos que o conceito Verde-
mar era outro e que nossos clientes não aceitariam 
uma loja aquém das já existentes. Apenas ajustamos 
para um formato mais enxuto a loja, mas sem perder 
a essência Verdemar. Considerando o conjunto de nos-
sas lojas posso dizer que temos hoje a versão compac-
ta, a versão média e a versão ampla, mas sempre no 
formato Verdemar. 
GÔNDOLA – Com o crescimento da rede, vocês 
não temem a perda desse conceito, assim como de 
outras características da empresa que dependem 
muito do diferencial da equipe, de contato direto 
com o cliente? Existe um padrão mínimo que vocês 
estabelecem por exemplo para tamanho de loja?
Alexandre – Não há um tamanho mínimo. É o possível 
para ter tudo em uma determinada oportunidade de 
loja. A nossa loja no Pátio Savassi não pode ter uma piz-
zaria. Mas nem por isso deixa de oferecer o mix comple-
to de produtos que o cliente encontra em nossas lojas 
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maiores. Mas se você fala em tamanho, acredito que 
o ideal é não se fazer uma loja com menos de 1.800 
metros quadrados de área de venda. Quase todas as 
nossas hoje têm mais que isso. Só as do Diamond 
Mall, a do Pátio Savassi e a de origem não têm essa 
metragem mínima.
GÔNDOLA – Como é manter essa forma de alta 
intensidade de operação em um número crescen-
te de loja? Um dia vocês foram três lojas, depois 
saltaram para seis e agora já são 12.
Alexandre – Esse é o grande desafio. Manter as carac-
terísticas com a rede crescendo. 
GÔNDOLA – Então seria obrigado a parar de cres-
cer, desistir.
Alexandre – Não. A questão não é desistir, parar. É 
vencer o desafio real que é treinar gente, reter pessoas. 

O Hallison pode falar me-
lhor que eu. A questão 
hoje é contar com pessoas 
e que elas estejam prepa-
radas, imbuídas de nossa 
cultura. Acho que temos 
uma cultura muito forte, 
que está no DNA do Ver-
demar, na nossa história, 
que é a questão do aten-
dimento. Isto faz parte 
dos nossos valores. Além 
do treinamento dos fun-
cionários, as pessoas que 

vêm trabalhar aqui percebem todo mundo engajado, 
envolvido. Isso é valor para a gente e temos que conti-
nuar a manter nossos valores e crenças. 
GÔNDOLA – Então, está acontecendo um investi-
mento forte na cultura organizacional.
Alexandre – O tempo inteiro. Sempre esteve, mas 
cada vez mais. O que é valor para nós: atender bem, 
loja limpa, embaladores. É a satisfação do cliente. 
Acabei de receber agora há pouco uma mensagem 
de whatsapp enviada com foto por uma cliente recla-
mando do estado do mamão que estava à venda na 
loja da Raja Gabaglia. Damos esta abertura ao clien-
te e tomamos providência. Essa proximidade é muito 
importante e não podemos perder.

GÔNDOLA – Os planos de expansão continuam? 
Belo Horizonte e Nova Lima são os limites?
Alexandre – São. Talvez Lagoa Santa, no máximo. 
Nosso momento agora é de consolidação de nossos 
valores. Estamos vivendo isso. Tivemos que ter um 
crescimento intenso nos dois últimos anos e o mo-
mento agora é de organizar as equipes. Precisamos 
para manter nossa identidade em toda a rede. Temos 
consciência de que em algum momento vamos perder 
alguma coisa. Por exemplo, o Hallison e eu, certamen-
te, não vamos mais conseguir estar permanentemente 
em loja. Mas é montando equipe, com reuniões perió-
dicas, palestras internas, reuniões com média gerência. 
Tudo isso para ser multiplicado.
GÔNDOLA – E a tendência do multicanal? Outros 
formatos passam pela cabeça de vocês? 
Alexandre – Acho que com o nosso formato de loja 
ainda temos muitas oportunidades em Belo Horizon-
te em pontos estratégicos. Pelo menos mais uma loja 
neste ano. Com relação ao e-commerce pode até 
chegar um dia. Mas eu acho que é um formato em 
que se perde muito o encanto, perde-se o cheiro, o tato. 
A experiência de compra, o prazer de se estar na loja, 
tudo isso se perde. A vontade de escolher o produto. 
As pessoas gostam de ir à loja. De sentir. De ter toda 
uma experiência. De um modo geral, não pensamos 
no momento em nenhum outro formato que não seja 
o nosso atual.
Hallison – Mesmo em uma loja compacta, a essência 
do Verdemar é percebida ao entrar e ao sair da loja. 
Com princípio, meio e fim. Fazemos uma leitura do 
público-alvo e tentamos dar o melhor a ele. O formato 
que criamos – ou seja, considero o Verdemar um for-
mato – pode ser adaptado e precisamos ter a exper-
tise de conduzir esses processos da melhor maneira 
possível para qualquer tamanho. E acho que conse-
guimos, pois hoje temos lojas de 400 metros quadra-
dos e de 2.500 metros quadrados! Não temos preten-
são de express, ou de atacarejo, ou de e-commerce. 
Nada disso por enquanto passa por nossa cabeça. 
GÔNDOLA – Mas uma loja física pode se fazer 
valer de ferramentas eletrônicas para tornar a 
experiência de compra ainda mais completa. Por 
exemplo, o smartphone do cliente ser utilizado 

Especial de aniversário [Verdemar]

O Verdemar 
tem apoiado a 
difusão do queijo 
de qualidade 
produzido em 
Minas, dedicando 
ao produto das 
várias regiões 
certificadas um 
amplo espaço nas 
lojas
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para escanear preços exclusivos para ele naquela 
loja, o reconhecimento facial, etc.
Alexandre – Isso vai acontecendo naturalmente. 
Igual foi com o código de barras. Tudo tem que ter es-
cala. Quando começou o código de barras, ninguém 
acreditava que um dia seria adotado. Hoje ninguém 
mais se lembra disso porque é a coisa mais natural 
em uma loja. Essas tecnologias das quais você falou 
são limitadas hoje pelo custo de investimento e tam-
bém a qualidade.
GÔNDOLA – Mas então qual é o caminho para se 
introduzir novas tecnologias na loja?
Alexandre – É a adequação de cada uma delas ao 
conceito do negócio. O próprio self check out será su-
perado quando a etiqueta por radiofrequência se tor-
nar viável. Aí é diferente. O cliente vai passar embaixo 
de uma barra que identificará tudo dentro do carrinho 
e fará a cobrança. As pessoas não vão nem precisar de 
pegar em dinheiro ou cartão... Mas isto estão falando 
na NRF há muito tempo, muito tempo mesmo. Há 
quinze anos fui lá e vi o então Steve Balmer, da Micro-
soft, falando do supermercado do futuro e pouca coisa 
conseguiu se tornar realidade. Tudo esbarra em custo e 
na necessidade de cada negócio. 
GÔNDOLA – Em resumo, se tecnologia implicar 
em melhoria da experiência de compra na loja 
física, tudo bem?
Alexandre – Isso mesmo. Se ela vier para melhorar, 
por que não adotar? Hoje temos em nossas lojas ba-
lanças que evitam que o cliente leve um produto que 
porventura esteja com validade vencida por um erro 
operacional nosso. No caixa, a leitura do código vai 
bloquear a venda. Isso porque nossa etiqueta de pesa-
gem do produto já tem a data de validade. São coisas 
assim que são bem-vindas.
Hallison – A tecnologia tem que vir para ajudar a en-
cantar o cliente. Poderemos um dia, na hora em que 
entrar na loja, saber quem  é ele e oferecer um atendi-
mento sob medida para cada cliente. Estamos atentos 
a todo e qualquer movimento que possa agregar valor 
e seja compatível com o nosso negócio.  Até quando 
não havia esses dispositivos que facilitam o CRM, nós 
já fazíamos. Uma das grandes expertises do Verdemar 
sempre foi procurar entender o cliente. Desde o início  

da empresa. Aquela pergunta que nossos operadores 
de caixa fazem para o cliente – “você encontrou tudo o  
que queria” – não é um enfeite. É verdadeira mesmo. É 
uma forma importantíssima para que possam nos su-
gerir. Hoje nosso cliente sabe que nossa empresa está 
aberta a acolher. Esse  encantar e surpreender que está 
em nossa missão é de fato nossa essência.
GÔNDOLA – Surpreender e encantar o cliente é 
um dogma do varejo que foi abraçado fortemen-
te pelo Verdemar. O que está ainda por chegar 
nesta área do encantamento e da surpresa na 
rede Verdemar?
Alexandre – É dogma do varejo, mas não sei se muito 
praticado em geral. Aqui conosco nunca foi uma “mis-
são de parede”. Ela surgiu naturalmente na própria ori-
gem da empresa. E volto aos valores. Todo mundo quer 
fidelizar o cliente. Cada varejo quer o cliente só para ele. 
E nós também. Nosso momento hoje no Verdemar é 
de conquistar novos clientes para rede, principalmen-
te nas novas unidades. É uma ação de varejo clássico 
usando todos os diferenciais que já temos. Levá-los a 
conhecê-las e gostarem da experiência de compra. 
Vamos continuar fortes no desenvolvimento de produ-
tos novos e de lançamentos. Não se pode parar. Outra 
coisa: manter sempre a sintonia com as tendências da 
gastronomia. Hoje a cultura gastronômica está muito 
mais difundida e nossa empresa é destino para todo 
esse público. As pessoas estão cozinhando mais em 
casa. O mineiro está muito mais disposto a experimen-
tar. As pessoas estão viajando muito mais ao exterior 
e conhecendo novas cozinhas. Tudo isso nos obriga a 
ficar atentos – como sempre fomos – às tendências da 
gastronomia.  

Alexandre 
e Hallison 

comemoram com 
a equipe da loja 

a inauguração 
da unidade Pátio 

Savassi da rede 
em 2017
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    A homenagem dos fornecedores  parceiros aos 25 anos do Verdemar
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    A homenagem dos fornecedores  parceiros aos 25 anos do Verdemar
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N o período da Quaresma a procura por 
bacalhau nos supermercados pode cres-
cer em até 50%. 

O bacalhau é o processo de salga e seca-
gem de peixe limpo, eviscerado e sem cabeça. A 
transformação do peixe em bacalhau conserva 
as mesmas propriedades de um peixe fresco.  Te-
mos à venda no Brasil uma grande variedade de 
bacalhau, como, por exemplo, o do Porto (gadus 
mohua, gadus macrocephalus), Ling (molvo molva), 
Saithe (pollachius virens), Zarbo (bromius brownie) 
e Polak (alasca pollak).

Saiba como garantir
um pescado salgado seguro
e de qualidade no seu supermercado

jurídico 

Para garantir pescados seguros e de quali-
dade para o consumidor, uma série de medidas de 
controle deve ser implementada, desde a origem 
até a exposição à venda. Devemos seguir as reco-
mendações do fornecedor de forma a garantir a 
qualidade do produto.

O primeiro passo é respeitar as regras de re-
cebimento do pescado, as condições de higiene 
do veículo durante o transporte e, ainda, verificar 
a íntegra das embalagens de forma a garantir que 
não estejam danificadas.

A comercialização do pescado salgado é 
geralmente efetuada em balcão de serviço ou em 
bandejas, onde não existe estrutura para controle 
da umidade. Devido à ausência deste controle de 
umidade nos estabelecimentos, o abastecimento 
deve ser diário e a rotatividade alta, minimizando 
a exposição do produto à temperatura ambiente, 
garantindo assim o frescor.

Deve-se respeitar a temperatura de con-
servação informada pelo fornecedor, prazo de 
validade pós-fracionado e realizar análise sensorial 
diariamente do produto.

	 A grande maioria dos fornecedores reco-
menda conservação e exposição refrigerada (0° C 

"O primeiro passo 
é respeitar as regras 
de recebimento do 

pescado"



Comitê de Segurança dos Alimentos AMIS

a 5° C) com validade de 12 meses, e para ambiente 
seco e fresco com validade de 15 dias.

a) Produtos a granel (manta): 
Durante o preparo, deve ser realizada aná-

lise sensorial de rotina e conferência do prazo de 
validade.

b) Produtos embalados (bandeja):
As embalagens devem ser de material apro-

priado e em primeiro uso, estando íntegras e lim-
pas. Devem estar declaradas as seguintes informa-
ções: denominação de venda do produto – tipo 
do pescado, estabelecimento de origem, peso 
líquido, data de embalagem, prazo de validade, 
forma de conservação, informação nutricional e 
preço.

	 Durante o armazenamento, deve-se 
respeitar temperatura de conservação, umidade, 
empilhamento (respeitando as distâncias entre as 
pilhas e seu afastamento), distâncias entre os pro-
dutos e afastamento destes com as paredes para 
permitir circulação do frio e fazer reinspeções, a 
fim de controlar a validade e avaliar as característi-
cas sensoriais do produto armazenado.

	 Fique atento a detalhes que podem 
comprometer a qualidade do pescado: odor pú-

trido – proveniente de bactérias deteriorantes; 
vermelhão – desenvolvido por bactéria Hallococ-
cus; bolor – devido a excesso de umidade e calor, 
formando pontos de coloração marron-escura; ex-
cesso de umidade – causado por choque térmico 
e armazenamento irregular.

Fique ligado. Fidelize o seu consumidor 
garantindo a ele um alimento fresco e seguro e 
assim evite também as autuações dos órgãos fis-
calizadores. 

[ O Comitê de Segurança dos Alimentos AMIS é formado por 

empresas associadas à  AMIS e tem por objetivo discutir, 

desenvolver, pesquisar e divulgar aos associados da 

Entidade informações relevantes para o aprimoramento 

e maior compreensão acerca da segurança dos alimentos 

nas empresas, proporcionando um ambiente de troca de 

informação que ajude ao associado a gerar resultados positivos 

em seus negócios ]
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O futuro é personalizado.
E inteligente

Maurício Morgado

U m braço mecânico segurava elegantemente uma caneta-tinteiro e escrevia sozinho, em letra 
cursiva, uma a uma, cartas personalizadas para os clientes. Esse robô, ou impressora, não sei, 
havia sido “treinado” a usar a caligrafia de quem assinaria a carta. E o treinamento foi tão bom 
que, assim como nós, as mesmas letras tinham ligeiras variações quando usadas em palavras 

diferentes. 
A desconcertante surpresa de ver uma máquina escrever “à mão” mostra um pouco do que foi vi-

sitar o Big Show, a convenção da NRF este ano, em janeiro, em Nova Iorque (EUA). O evento, considerado 
o maior e mais importante do varejo mundial, recebeu 35.000 visitantes, de 95 países. Estima-se que o 
Brasil tenha enviado 2.000 participantes.
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STAR TREK, INTELIGÊNCIA ARTIFICIAL, 
ROBÔS, ASSISTENTES VIRTUAIS

Robôs trabalhando nos estoques, inteligên-
cia artificial ajudando consumidores a fazerem 
escolhas e empresas a predizerem comportamen-
tos de seus clientes foram algumas das novidades 
que causaram sensação este ano, mencionadas 
em diversas palestras e no ambiente da Feira.

Mas as grandes estrelas mesmo foram os as-
sistentes pessoais de voz, que prometem mudar a 
forma como interagimos com os computadores e, 
já realidade hoje, com os varejistas. 

No estande da Google, após um roteiro 
demonstrativo de produtos, todos os visitantes 
ganhavam (isso mesmo, de graça) o Google Home 
Mini, um alto-falante que se conecta à rede sem 
fio e nos dá “bom dia”, fala a previsão do tempo, 
apresenta os compromissos da agenda, a previ-
são de tempo para deslocamento até o trabalho e 
toca as principais notícias do dia.

Entre as centenas de coisas que faz, aciona 
seu Chromecast e ali exibe música do Spotify, fil-
mes do Netflix e Youtube, conta piadas, faz contas, 
administra sua lista de compras e muito mais, tudo 
com comandos de voz.

O equivalente ao Google Home na Amazon 

é a Alexa. Acompanhe o diálogo entre ela e um 

cliente:

  – Alexa, quero comprar pilhas AA.

Alexa responde:

  – A escolha da Amazon para pilhas AA é a 

Básica, pacote com 38 unidades. Custa US$ 11,87, 

incluindo impostos. Você gostaria de comprar?

– Sim, coloque no meu carrinho de com-

pras.

E a Alexa, na sequência, lhe obedece, adi-

cionando o produto ao seu carrinho de compras.

Ou, que tal este outro:

  – Alexa,  onde estão minhas compras?

 – Você tem uma encomenda chegando 

sexta-feira, às 10h00.

Pois é. Os assistentes pessoais comanda-

dos por voz foram muito discutidos na Feira. E 

se você se lembrou do Capitão Kirk conversando 

com o computador da Enterprise, já estamos lá. 

Reforçando, esses são diálogos reais que você JÁ 

pode ter com tais equipamentos.

Robôs úteis para a 
movimentação de 
estoques nas lojas 
varejistas atraíram a 
atenção dos visitantes 
na feira da NRF 2018; 
na página ao lado, 
escadaria de acesso à 
área de feira
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PERSONALIZAÇÃO, MASSIFICADA OU NÃO
O interesse dos consumidores por produtos 

artesanais e personalizados tem crescido constan-
temente e é pouco provável que diminua nos pró-
ximos anos. O tema foi abordado muito bem na 
palestra da GDR – Creative Inteligence. 

Nas visitas técnicas que fizemos, perce-
bemos essa tendência com força em lojas como 
Adidas e Nike, com a personalização de tênis e 
camisetas; na Muji, na personalização de carim-
bos, artigos de papelaria e aromas e até mesmo 
a American Girl entrou na onda. A famosa loja de 
bonecas agora permite, por cerca de US$ 200,00, 
escolher o formato do rosto da boneca, cor dos 
olhos, cor da pele, cabelos, etc. Essa customização 

pode ser feita no site ou na própria loja. A boneca 
customizada é entregue na casa da cliente. 

Essa personalização não fica só nos produ-
tos. Como as máquinas aprendem cada vez mais 
sobre nossos gostos, hábitos de navegação, cli-
ques, visitas a coordenadas geográficas e são ca-
pazes de cruzar tudo isso com nosso verdadeiro 
comportamento de compras, a personalização vai 
se estender à recomendação ativa de produtos e 
serviços, à venda cruzada de itens que, de alguma 
forma, relacionam-se com tudo o que já foi coleta-
do sobre você. Não seria mais fácil vender um jogo 
de canecas Star Wars para quem já assistiu a todos 
os episódios da saga?

A NRF ofereceu mais 
de uma centena de 
oportunidades de 
desenvolvimento 
do conhecimento 
profissional e 
empresarial com 
palestras, painéis 
e fóruns, além de 
uma feira na qual a 
tecnologia aplicada 
ao varejo foi mais 
uma vez o destaque
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O QUE SE ESPERA DA LOJA FÍSICA DO FUTURO?
Em um mundo no qual a maneira como as 

pessoas compram está se transformando, onde 
a jornada de compras pode começar no mundo 
online, passar pela loja física, ser influenciada pe-
las mídias sociais e ter a venda efetivada num dis-
positivo móvel, não podemos deixar de discutir o 
papel e como deve ser a loja física. E essa loja não 
é mais do futuro; já está entre nós.

A integração dos smartphones à rotina de 
compras tem sido o caminho para unir o clien-

te a esse novo ambiente de compras. O grande 
exemplo disso este ano foi a abertura para o pú-
blico da loja de conveniência Amazon Go, em 
Seattle, no dia 22 de janeiro de 2018. 

Com 180 metros quadrados, oferece os 
itens usuais de uma loja de conveniência: doces, 
biscoitos, bagels, batatas fritas, refrigerantes, leite, 
queijo e barras de cereais, entre outros lanches. 
Também nas prateleiras estão os sanduíches e as 
refeições, preparados na cozinha visível da frente 
da loja e que fica logo abaixo do nível da rua. 

Para poder comprar na loja, é necessário 
baixar o aplicativo Amazon Go e digitalizar seu 
QR-code exclusivo para entrar por catracas super 

modernas. Uma vez lá dentro, a experiência sem 
caixas e sem filas é viabilizada por inteligência ar-
tificial e sensores e câmeras altamente precisos 
fixados no teto da loja. 

O sistema mantém “carrinhos de compra” 
para cada cliente, registrando o que estão tiran-
do das prateleiras. Se ele mudar de ideia e co-
locar algo de volta, os sensores também podem 
dizer. Basta sair da loja com a mercadoria – você 
será cobrado pelo aplicativo em alguns minutos. 
Veja o vídeo em https://www.amazon.com/b?-
node=16008589011. Vale a pena.

Interessante é que com bem menos alarde, 
a mesma Amazon tem uma livraria (isso mesmo, 
uma livraria) em Nova York muito menos tecno-
lógica do que essa famosa loja de conveniência 
em Seattlee que nos mostra um meio-termo, 
uma maneira mais acessível de colocar os smart-
phones dos clientes a favor do varejista. 

Ali os telefones são utilizados para esca-
near os códigos de barras e apresentarem os pre-
ços dos produtos – os clientes Prime veem preços 
menores. A loja segue princípios de arrumação 
que “conversam” com o site da Amazon, apresen-
tando, por exemplo, destaques para os livros me-
lhor avaliados pelos leitores, e pequenas placas 
apresentam as reviews reais que os clientes es-
creveram sobre os livros expostos. Ou seja, a loja 
“conversa” com o site o tempo todo.

Os smartphones também têm mudado a 
maneira como as pessoas fazem seus pagamen-
tos, particularmente na China. Isso ficou muito 
evidente na concorrida palestra do Alibaba. Se-
gundo eles, na China, o onipresente aplicativo 
de mensagens WeChat, também utilizado para 
pagamentos (WeChat Pay), atingiu 963 milhões 
de usuários ativos mensais no segundo trimestre 
de 2017. Os pagamentos via celular se tornaram 
tão populares entre os chineses que os turistas 
têm estranhado a dificuldade em usar dinheiro 
ou cartão de crédito no país.

Livraria da 
Amazon em Nova 

Iorque
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E O SUPERMERCADO DO FUTURO?
Entre os supermercadistas, a sensação do 

Big Show este ano foi o caso Hema Market, lança-
do em março de 2015 em Pequim (China), já com 
cinco lojas, e que se configura como o casamen-
to do online com offline do grupo Alibaba. Esse 
supermercado oferece aos consumidores uma 
experiência de compra flexível e muito diferente 
do que estamos acostumados. Ali é possível: 

•	� Comprar produtos frescos para cozinhar 
em casa;

•	� Encomendar comida fresca, tê-la prepara-
da pelos chefs no próprio supermercado e 
receber a entrega em até 30 minutos;

•	� Comprar os produtos frescos, ter os chefs 
preparando a comida na sua frente para 
você levar e depois comer em casa;

•	� Comprar os produtos frescos, ter os 
chefs preparando e posterior entrega na 
sua casa ou escritório próximo da loja;

•	� Comprar produtos preparados e comer 
ali na loja mesmo;

•	� Fazer as compras tradicionais de super-
mercados.

A experiência começa com um aplicati-
vo que permite pesquisar produtos enquanto 
se navega pela loja. Todos os pagamentos são 
feitos pelo Alipay, a plataforma de pagamentos 
móvel do grupo Alibaba. Os dados coletados nas 
transações são usados para personalizar as reco-
mendações de compra, enquanto os dados geo-
gráficos ajudam a planejar rotas de entrega mais 
eficientes.

Veja o vídeo em http://www.alizila.com/hema-to-open-30-new-stores-in-beijing/

Não são mais 
novidade os 
carrinhos de 
supermercado 
inteligentes na NRF, 
pois apareceram nas 
últimas edições do 
evento, mas neste 
ano ficaram ainda 
mais inteligentes



F E I T O  P A R A  O  S U P E R M E R C A D I S T A

facebook.com/amisassociacaolinkedin.com/company/amismg

MAIS INFORMAÇÕES: JOAQUIM MOREIRA  31 9 8492 5744 | 31 9 8428 5426 | JOAQUIM.MOREIRA@AMIS.ORG.BR

Pertinho de você!

REGIÃO CIDADE DATA
  QUANTIDADE MÉDIA

APOIO
VISITANTES EXPOSITORES

Centro-Oeste   Divinópolis  11 e 12 de abril   2.000 45 Supermercado ABC

Leste   Ipatinga   23 e 24 de maio   2.000 35 Consul

Sul Três Corações   27 e 28 de junho   2.000 35 GF Supermercados

Triângulo / Alto Paranaíba   Uberlândia*   18 e 19 de julho   4.000 130 Supermaxi

Zona da Mata   Juiz de Fora   29 e 30 de agosto   2.000 45 Bahamas

*Devido ao crescente número de expositores e público, o SEVAR de Uberlândia virou SUPERINTER.
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MAS É SÓ TECNOLOGIA MESMO?
Não! Dois pontos aparecem todos os anos 

e se sobrepõem à tecnologia. O primeiro é posi-
cionamento, ou seja, a história que a marca conta 
para seus clientes. Isso independe da tecnologia e 
tem a ver com a sensibilidade da empresa acerca 
das necessidades do consumidor. 

Isso ficou muito claro na entusiasmada pa-
lestra do CEO da Levi’s, James Curleigh. O execu-
tivo chegou ao palco dirigindo uma bicicleta pelo 
meio da plateia, vestindo uma jaqueta da marca 
especialmente desenhada para quem vai ao tra-
balho de bike. 

A tal jaqueta conecta-se ao celular do usuá-
rio e, com pequenos toques no punho, permite 
atender chamadas, controlar volume, músicas e 
outras funções. Tecnológico? Até pode ser, mas 
a mensagem que Curleigh deixou marcou muito. 
Diversas vezes ele disse, em inglês: protectthe core, 
expand for more.

Ou seja, você deve procurar fazer coisas 
novas (como a tal jaqueta), mas deve proteger o 
cerne do seu negócio, o posicionamento da sua 
marca. É claro que a jaqueta era de jeans.

O segundo ponto está relacionado à capa-
cidade do varejista de fazer essa história aparecer 
no ponto de venda e na sua comunicação em ge-
ral. Em uma das visitas que fizemos ao Toby’s State 

Coffee vimos a história aparecer com força. Eles 
torram café dentro da loja em uma máquina que é 
um show à parte, distribuem material informativo 
sobre a origem dos seus produtos e permitem que 
saibamos que os produtores do seu “Café Nossa Se-
nhora” são o Edmo e a Regina Junqueira Villela.

Também informam que os dois deixaram 
suas carreiras na área de exatas para cuidar da fa-
zenda que já está há 60 anos na família. Tudo isso 
ajuda bastante a justificar um café vendido a US$ 
42,00 o quilo. Quando informam que o produto 
deve ser usado no coador, é de inesperada com-
plexidade, brilhante, limpo, tem aromas de choco-
late ao leite, nozes torradas e sutis notas de pêsse-
go e damasco, já nem é tão caro assim.

E o outro é gente, equipe empoderada e 
entusiasmada. De que adianta a Nike preparar 
uma loja com cinco andares, oferecer customiza-
ção de tênis, edições especiais de seus calçados, 
criar produtos fantásticos e colocar meia quadra 
de basquete para seus clientes brincarem no últi-
mo andar se a equipe que os recepciona não está 
animada e envolvida com o produto e a marca? 
Não há experiência que resista. Não foi o caso, 
mesmo. A turma que nos recepcionou lá foi fan-
tástica. Pena que os brasileiros são muito ruins de 
basquete. Que vergonha! 

O CEO da Levi´s, James 
Curleigh, chegou de 

bicicleta para fazer 
sua palestra na NRF 
2018, vestindo uma 

jaqueta da marca que se 
conecta ao smartphone 

do ciclista, na melhor 
tendência da "internet 

das coisas"
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Minas Gerais lidera a produção nacional de leite de vaca
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A tendência de o consumidor buscar itens 
mais adequados à alimentação, seja no 
tocante à saudabilidade ou quanto à 
praticidade, provoca na indústria de io-

gurte e leite uma contraofensiva para atender essa 
demanda. E as novidades são sempre bem-vindas.  
Eles são presença certa na geladeira em casa, no 
trabalho ou para um lanche rápido e prático. Por 
isso, requer atenção especial do gestor da loja.

E como aproveitar esse potencial de um 
produto indispensável no dia a dia? Segundo a 
médica veterinária e instrutora do curso sobre 
operação de frios e laticínios oferecido pela Asso-
ciação Mineira de Supermercados (AMIS), Rachel 
Dias, a gestão dessa seção é realmente um desafio 
para o gerente da loja porque é preciso equilibrar 
o abastecimento. 

Não pode haver ruptura, mas igualmente 
não se pode comprar em quantidade excessiva 
um produto que tem prazo de validade reduzido. 
Quando a compra é maior, a loja passa por proble-
mas como deterioração do produto e quebra, falta 
de espaço para exposição, além do maior consu-
mo de energia. Já o pedido reduzido traz rupturas, 
insatisfação do cliente e redução de vendas. 

Na exposição dos leites e iogurtes, Rachel 
recomenda observar a temperatura adequada, 
exposição vertical, com destaque para os itens 

Série Laticínios [Leite e iogurte]

Mais novidades,
mais margens

Novos itens na linha de leites e iogurtes melhoram o tráfego  
na seção e aumentam a rentabilidade desses produtos. Mesmo os itens 

tradicionais tiveram bom desempenho em 2017

Adenilson Fonseca



46

que são mais vendidos, e intercalar os produtos 
de maior venda com os demais. Outros cuidados 
mais óbvios também devem ser tomados, como 
o merchandising, a boa sinalização das promoções 
e novidades somadas a um ambiente sempre lim-
po e organizado.

Venda em alta
Nas cinco lojas dos supermercados Irmãos 

Lima, em Alterosa, Carmo do Rio Claro, Conceição 
de Aparecida, Juruaia e Muzambinho, no Sul do 
Estado, a venda de leites cresceu 19,5% em 2017 
na comparação com 2016, de acordo o gerente da 
unidade de Carmo do Rio Claro, Luiz Vecchi. 

O principal motivo, segundo ele, é que o 
produto esteve com preço muito baixo ao longo 

de 2017, mesmo na entressafra. E eles andaram 
mesmo na contramão da inflação. Segundo o Ín-
dice de Preços ao Consumidor Amplo, o IPCA do 
IBGE, o leite longa vida acumulou queda de 8,44% 
no preço em 2017. 

Já o leite em pó caiu 9,56% e o item “leite 
e derivados” registrou queda de 5,85%. Iogurte 
e bebidas lácteas ficaram praticamente está-
veis, com aumento de 0,37%, abaixo, portanto, 
da inflação medida pelo IPCA, que ficou em 
2,95% no ano.

Segundo Vecchi, o iogurte sofreu a maldi-
ção da crise econômica, especialmente a partir de 
2015. Um dos símbolos do acesso ao consumo de 
classes sociais de menor renda após a estabiliza-
ção da economia, foi um dos principais itens a sair 

Série Laticínios [Leite e iogurte]





48

da cesta de consumo com o aumento do desem-
prego, segundo o gerente. 

“Maldição” versus potencial
Esse pensamento é compartilhado pelo 

presidente do Sindicato da Indústria de Laticí-
nios de Minas Gerais (Silemg), João Lúcio Barreto 
Carneiro. Para ele, a principal barreira ao melhor 
desempenho do setor é mesmo a perda de ren-
da do consumidor associada à elevação dos pre-
ços controlados. “Os derivados do leite são muito 
sensíveis a queda de renda. Em ‘economês’, são 
produtos com comportamento elástico, ou seja, 
aumento da renda implica em crescimento do 
consumo”, analisa. 

Mas Vecchi não tem dúvida de que o poten-
cial de crescimento da venda de iogurtes é muito 
grande. “É um produto que é difícil quem não o 
queira incluir no consumo diário. Quando o poder 
de compra voltar aos níveis de antes, não há dú-
vida de que ele volta ao crescimento dos outros 
produtos”.   Logo, a retomada da economia com si-
nais já sólidos promete um ano bom para a seção.  

E o trabalho na empresa é nesse sentido. 
“Temos muitas ações, inclusive agressivas”, disse 
Vecchi.  A estratégia é buscar junto ao fornecedor 
uma condição comercial de compra favorável, 
com preço abaixo do que é praticado no merca-
do, comprando quantidades maiores para repas-
sar preços melhores ao cliente. “Já temos um pre-
ço mais acessível, porque a gente consegue uma 
queda no mínimo de 10% a 15% do que é pra-
ticado no produto no cotidiano e a loja também 
abre mão de uma parte. Ou seja, é uma promoção 
bastante agressiva para o consumidor final”, infor-
ma o gerente.

Novidades
A chegada em maior escala de produtos 

para nichos específicos, como pessoas intoleran-
tes à lactose, fez crescer as vendas nos últimos dois 
anos, segundo Vecchi, do Supermercado Irmãos 
Lima. Essas novidades trouxeram para o mercado 
compradores que antes nem imaginavam que 

Série Laticínios [Leite e iogurte]
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pudessem consumir lácteos. A descoberta desse 
cliente pelas primeiras indústrias de laticínios fez 
girar a roda do consumo no segmento com o au-
mento da escala e a redução nos preços. Todas as 
indústrias praticamente resolveram investir nessa 
linha de produtos. 

Para o gerente do Supermercado Braga, em 
Abre Campo, José Carlos da Silva Costa, o leite é 
um produto que não traz margem muito alta, mas 
que é um gerador de tráfego na loja, e pode-se ga-
nhar no volume. “É um produto fidelizador, e quan-
do você promove um produto de primeira neces-
sidade, que é o caso do leite, você acaba atraindo 
mais clientes”, explica.  

Porém, com a chegada dos leites zero lac-
tose, leite pró e iogurtes com o whey, a margem 
do produto melhorou, segundo Costa.  “Na linha 
de leite especial, você tem um mark up melhor 

do que no produto tradicional”, revela. Logo, dis-
se ele, para essa linha de leite especial, a loja deve 
ter um espaço de exposição maior. Por outro 
lado, essa margem maior traz mais equilibro na 
rentabilidade. 

Inovação
Quando o assunto é o iogurte, Costa tem 

visão diferente e observa que desde 1994 a ven-
da “nunca deixou de crescer”. Além disso, trouxe 
novos fornecedores. “Empresas pequenas, que há 
poucos anos nem existiam em participação no 
mercado, hoje vêm crescendo muito exatamente 
porque saíram da mesma coisa (lançaram novida-
des) e entraram nessa linha de categoria especial”, 
analisa.  Segundo o presidente do Silemg, a produ-
ção de leite zero lactose tem crescido na média de 
20% ao ano. 

Série Laticínios [Leite e iogurte]

O leite em pó 
cumpre também 
importante papel 
no mix 
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Essa inovação traz itens que podem puxar a 
venda também de outras seções que não eram in-
fluenciadas pelos lácteos.  O cross merchandising, 
que antes era com produtos de padaria, do café 
da manhã e de lanches, agora ganha também um 
“algo a ver” com a seção de produtos naturais e 
saudáveis, sem glúten, sem lactose ou funcionais, 
por exemplo. 

Produção 
Segundo o IBGE a produção de leite de 

origem animal no Brasil chegou a 33,6 bilhões 
de litros em 2016. Em Minas, foram produzidos 
naquele ano 8,9 bilhões de litros.  Os cálculos são 
confirmados pelo Silemg, que contabiliza em 223 
mil fazendas, 5,4 milhões de vacas de ordenha no 
Estado. 

“Para industrializar esse mar de leite, temos 
em Minas 875 indústrias registradas nos órgãos 
de inspeção. Fosse esse estado um País, seríamos 
o 12º maior produtor de leite do mundo”, disse o 
presidente. “Nosso parque industrial de lácteos tra-
balha atualmente com grande capacidade ociosa, 

Leite A2A2
A fazenda de Virgílio Villefort, proprietário da rede 

de atacarejo Villefort Atacadista, está produzindo o leite 
A2A2 e derivados.  O termo pode parecer muito técnico, e 
de fato o é, mas a explicação não é tão difícil assim.  O Leite 
A2A2 é produzido por vacas com essa característica geno-
típica (constituição biológica). E esse é o ponto de maior 
interesse. É que o leite A2A2, embora os estudos ainda não 
sejam conclusivos, apresenta ao consumidor menos into-
lerância e alergia.  

No criatório de Virgílio Villefort já são produzidos 2,8 
mil litros de leite A2A2 por dia e a expectativa é que no 
próximo ano chegue a 8 mil litros. “No meu entendimento, 
num futuro próximo as fazendas de laticínios que se de-
dicarem à produção de leite A2A2 deverão trabalhar para 
que sejam certificados e auditados por algum órgão oficial 
para dar credibilidade a este produto especial”, analisa. 

Série Laticínios [Leite e iogurte]
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fruto do ímpeto dos produtores de leite e dos in-
dustriais, aliados a uma política de estado que pro-
piciou crescimento de mais de 40% no volume de 
leite produzido e industrializado em Minas Gerais 
nos últimos 10 anos. Temos que reconhecer o tra-
tamento que o Governo mineiro dá à cadeia do 
leite em Minas Gerais”, complementa.

De acordo com o Silemg, aproximadamen-
te 40% do leite produzido em Minas Gerais são 
consumidos internamente; os 60% restantes têm 
como destino os demais estados da região Sudes-
te e o Nordeste. O leite mineiro é destinado aos 
seguintes produtos: leite UHT (12%); queijos (37%); 
leite em pó (20%); iogurtes, sobremesas lácteas 
(6%); e produtos artesanais (25%). 

O presidente do Silemg informa que a in-
dústria vem desenvolvendo produtos para aten-
der as demandas mais variadas e permitindo a in-

clusão de novos consumidores, sejam com apelo 
gastronômico, na linha de queijos finos, queijos 
maturados e iogurtes, como o grego, por exemplo, 
seja no desenvolvimento de produtos demanda-
dos pelos atletas, como o whey protein. “Também 
há investimentos em produtos com maior percen-
tual de proteína, desenvolvendo formulações que 
atendam aos intolerantes a algum componente 
do leite”, destaca.

Mas vale reforçar as palavras do gerente do 
Supermercado Braga, José Carlos da Silva Costa: 
como o arroz, o feijão, o óleo e o açúcar, o leite e o 
iogurte são geradores de tráfego na loja.  E o que 
fazer, então? “Vou dar uma boa dica: colegas, au-
mentem seus espaços de produtos prontos para o 
consumo. Desde derivados de leite, iogurtes a pra-
tos prontos, privilegie a loja, atenda o cliente com 
itens prontos para o consumo”, recomenda.  

Série Laticínios [Leite e iogurte]

Minas Gerais é, além 
de maior produtor 
de leite do Brasil, 
um dos principais 
consumidores de 
produtos lácteos
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Reportagem de capa [Energia solar]

Com a força do Sol
Energia elétrica gerada a partir da luz do Sol cresce mais de 400% no País em um 

ano. Minas Gerais lidera o número de conexões e o segmento supermercadista 
começa a descobrir a novidade para diminuir um de seus principais custos

Adenilson Fonseca

O s constantes aumentos no preço da ener-
gia elétrica fizeram o diretor do Somar 
Supermercados, sediado em Divinópolis, 
no Centro-Oeste mineiro, Adriano Ferrei-

ra, a buscar alternativa mais barata. 
E não é que ele achou?!  Uma tecnologia, que 

praticamente zerou os custos com energia elétrica, 
estava na própria cidade! Uma empresa que oferece 
a instalação de placas para geração de energia foto-
voltaica foi quem apresentou a solução.  

As negociações com o fornecedor, os trâmi-
tes junto à Companhia Energética de Minas Gerais 
(Cemig) e a implantação das placas demoraram de 
janeiro a agosto de 2017, quando o sistema come-
çou a funcionar. As placas foram instaladas em duas 
das quatro lojas da rede, que são três em Divinópolis 
e uma em Carmo do Cajuru, cidade vizinha.  

Engenheiros da Flex – empresa que cuidou 
do desafio – analisaram o consumo durante um 
ano para ajustar a quantidade de energia gerada 
pelas placas à demandada na loja.  O consumo, 
que chegava à média de R$ 8,8 mil por mês, hoje 
é a taxa mínima da Cemig para o consumidor co-
mercial. 

Foram instaladas 359 placas no teto da em-
presa, que tem 830 metros quadrados, incluindo 
área de venda e depósito, e um lote vago ao lado, 
que pertence ao supermercado. O investimento 
total foi de R$ 900 mil, viabilizado por um finan-
ciamento a ser pago em seis anos, com 12 meses 
de carência. 

As placas têm garantia de funcionamento 
de 25 anos, dos quais 20 com a capacidade total 
de geração e a partir daí gerando 80% do que era 
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antes. “O pay back (retorno do investimento) é es-
timado em cinco anos; então, se as placas durarem 
10 anos, eu já terei ganhado cinco”, analisa Ferreira. 
Outra economia que ele vai ter: os fornos à gás da 
padaria gastavam uma média de R$ 2 mil e agora 
são elétricos.

No Paraná
Outro exemplo vem da rede paranaense 

Condor  Super Center, numa loja inaugurada em 
setembro de 2017, em Curitiba.   Com investimen-
tos de R$ 40 milhões, numa área total de 12 mil 
metros, a unidade abriga o que a direção da em-
presa diz ser a maior usina de energia solar do Sul 
do País. São 1.422 painéis fotovoltaicos instalados 
na cobertura, com investimento de R$ 2 milhões. 

A geração é de 50 mil kWh por mês ou o 
equivalente ao consumo de mais de 200 famílias, 
segundo empresa. “Esta tecnologia vai gerar 35% 
da energia consumida na loja e se trata de um in-
vestimento no nosso planeta, pois preserva mais 
de 180 árvores por ano, reduz a emissão de CO² na 
atmosfera e diminui a utilização de energia de fon-
tes não renováveis”, afirma o presidente do  Con-
dor, Pedro Zonta.

Cresce 407%
A Nota Técnica 56/2017, da Agência Nacio-

nal de Energia Elétrica (Aneel), publicada em 24 
de maio de 2017 com dados sobre o tema e uma 
projeção até 2024, informa que dos 10.561 gera-
dores instalados no País, 10.453 foram de energia 
fotovoltaica, o que corresponde a 99% do total. Só 
em 2016, a energia solar registrou crescimento de 
407% sobre 2015. 

A maior parte foi destinada ao uso residen-
cial, com 79,5%, enquanto o setor comercial usou 
15%.  Minas Gerais lidera a implantação de micro-
geradores, com 2.263, seguido de São Paulo, com 
2.116, e do Rio Grande do Sul, com 1.149.    

Consultoria do Sebrae Minas
Atento a essa tendência, o Sebrae em Minas 

Gerais oferece consultoria a micro e pequenas em-

presas interessadas na geração de energia fotovol-
taica para consumo próprio.  Além da consultoria, 
articulou junto ao Banco de Desenvolvimento de 
Minas Gerais (BDMG) e instituições da cadeia pro-
dutiva a criação de uma linha de crédito com taxas 
mais acessíveis.

 “O objetivo é criar condições para que os 
empresários paguem os financiamentos com os 
ganhos financeiros obtidos na redução das contas 
de energia elétrica”, justifica o analista do Sebrae 
Minas João Paulo Palmieri.

A linha de crédito BDMG Solar Fotovoltaico 
está em projeto piloto e vai ser de 5% até 25% 
do faturamento da empresa nos últimos 12 me-

ses, com um teto de R$ 700 mil. O prazo para pa-
gamento é de cinco anos, com taxas a partir de 
1,19% ao mês.  

Trâmites 
Todo projeto de geração de energia inserido 

na rede precisa da aprovação da companhia ener-
gética que opera na cidade.  Segundo o engenhei-
ro de Tecnologia e Normalização da Cemig, Márcio 
Eli Moreira de Souza, sempre que houver um pro-
jeto para ser interligado à rede da concessionária, 
deve ser comunicado à companhia. Isto para que 
haja controle sobre a energia que está sendo inje-
tada na rede.

Atendimento no 
açougue do Somar 

Supermercados, em 
Divinópolis (MG): 

estes equipamentos 
e todos os demais 
da loja funcionam 

em 100% a partir da 
energia que veio do 

Sol; na página ao 
lado, vista parcipal 

de fazenda solar em 
Minas
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A própria Cemig desde 2005 estuda a fonte 
solar e tem projetos como a Usina Fotovoltaica do 
estádio do Mineirão, em Belo Horizonte; a geração 
na Universidade Corporativa da Cemig (Univerce-
mig), em Sete Lagoas, e na sede da empresa na 
Capital. 

No entanto, apesar do crescimento “vigoro-
so” do número de conexões com a rede da Cemig, 
a energia solar representa menos de 1% da matriz 
elétrica, segundo Souza.

Consórcios
A energia fotovoltaica tem diferentes fontes 

de geração: instaladas nos tetos das edificações – 
como é o caso do Somar Supermercados – e das 
fazendas solares.  Ela pode ainda ser gerada de for-
ma independente, por uma única empresa, ou em 
consórcios de várias investidores.  

“O consórcio é a reunião de pessoas ou 
empresas em um único CNPJ para exploração da 
geração de energia elétrica”, explica Souza. “O con-
sórcio constrói uma usina solar, e a energia que 
essa usina injeta na rede de distribuição da Cemig 
é abatida percentualmente na fatura de consumo 
de cada consorciado”. 

E são esses empreendimentos que têm jo-
gado uma luz forte na forma de como se entendia 
a geração de energia no País, com usinas que vêm 
transformando a paisagem onde são instaladas. 

Plantação de energia 
As formas tradicionais de geração de energia 

estariam prestes a sofrer um blecaute? Os megain-
vestimentos desviando cursos de rios, inundando 
cidades inteiras e florestas poderão se tornar algo 
do passado?  O crescimento dos investimentos em 
energias alternativas coincide com um momento 
de confluência de fatores quem impactam forte-
mente o setor: a crise hídrica no País nos últimos 
quatro anos; o alto custo da energia gerada a partir 
de fontes não renováveis e o crescente interesse 
da sociedade e das empresas pela sustentabilida-
de do meio ambiente. Somam-se a isso os acordos 
internacionais para redução de impactos ambien-
tais no planeta.  

E quem diria? Aquele que é a principal 
ameaça à produção de alimentos, especialmente 
no semiárido brasileiro, se tornou o protagonista 
nessa nova era da energia elétrica. O sol é, lite-
ralmente, o grande astro da geração de energia 
limpa.

Semiárido mineiro
O principal exemplo disso está em opera-

ção no município de Pirapora, no Norte de Minas 
Gerais, sendo chamado de maior instalação solar 
fotovoltaica na América Latina. A área total é de 
aproximadamente 800 hectares e mais de um mi-
lhão de painéis solares que no horizonte se con-
fundem com o azul do céu da região, onde o sol 
brilha com muita força praticamente em todos os 
meses do ano. 

O empreendimento é da francesa EDF Ener-
gies Nouvelles (EDF EN), que comprou 80% dos 
projetos fotovoltaicos Pirapora I, II e III da fabrican-
te de painéis solares Canadian Solar.   Só na primei-
ra das três fases do projeto foram investidos cerca 
de R$ 529 milhões, com apoio do Banco Nacional 
de Desenvolvimento Econômico e Social (BNDES). 

Adriano Ferreira 
mostra detalhes 
das adaptações 
que foram 
necessárias em sua 
loja para poder 
utilizar a energia 
solar
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Quando estiver totalmente em operação, 
em meados de 2018, o complexo terá capacidade 
de fornecer energia equivalente ao consumo de 
420 mil residências durante um ano. O investimen-
to total estimado é de R$ 2 bilhões.

MG e BA
Líder global em energia renovável, o Gru-

po EDF opera em 22 países e entrou no Brasil 
em 2015, com investimentos nos setores eólico 
e solar, atraídos pela abundância de sol e vento 
no País. O primeiro passo foi a aquisição do Com-
plexo Eólico Ventos da Bahia, na região do Morro 
do Chapéu (BA).  

A escolha do Norte de Minas e da Bahia tem 
tudo a ver com a abundância da matéria-prima, o 
sol. É que sob o céu nublado a usina continua pro-
duzindo energia, mas com capacidade reduzida. 
No projeto de Pirapora, todos os painéis instalados 
foram fabricados no Brasil.  

João Pinheiro
A 200 quilômetros, no sentido Oeste do 

estado, no município de João Pinheiro, outro em-
preendimento já espalha sua força para várias ci-
dades mineiras. A Órigo Fazenda Solar investiu R$ 
5,5 milhões num projeto com potencial para gerar 
170 MW por mês. Até o final deste ano serão mais 
dez novas fazendas em Minas Gerais, com até 500 
consorciados por unidade.  O investimento está 
estimado em R$ 250 milhões. 

Nesse primeiro momento, o acesso é res-
trito a empreendimentos comerciais. Eles podem 
adquirir os lotes no consórcio ou escolher entre 
“planos de assinatura”, de acordo com o perfil de 
consumo. Para orientar o comprador, a Órigo ana-
lisa o consumo do cliente nos últimos 12 meses, 
e a partir desse levantamento indica a quantida-
de de lotes necessária para atender a demanda. 
A promessa é de economia de 10% todo mês na 
conta.   Qualquer pessoa jurídica atendida pela Ce-
mig pode aderir à Fazenda Solar, desde que regis-
trada na classe comercial e com consumo mínimo 
de 500 kWh/mês.

A empresa disponibiliza também outros 
serviços, como a instalação de telhado solar. Mas, 
neste caso, demanda investimentos de imediato, 
o que não ocorre no caso da fazenda solar.   “No 
primeiro – telhado solar – o consumidor faz um 
investimento e precisa ter espaço físico no telhado 
ou solo. Já no segundo modelo, que é o caso da 
Fazenda Solar, o consorciado opta por dois planos 
de assinatura de energia, como se alugasse um 
lote da fazenda, de acordo com a demanda”, expli-
ca o diretor de Novos Negócios da Órigo, Rodolfo 
Molinari.

Supermercado Ferreira
Dos 63 clientes da primeira unidade da Óri-

go, 20 são supermercados. Um deles é o Supermer-
cado Ferreira, de Itajubá, no Sul de Minas.  Desde 
uns quatro anos atrás, o proprietário, Elias Marti-
nho Ferreira, vinha buscando meios de reduzir a 
conta de energia da loja. A ideia inicial era investir 
numa usina própria para a rede Ilustre, central de 
negócios à qual o supermercado é associado.  

Ferreira então tomou conhecimento da Fa-
zenda Solar e não só contratou o serviço, como 
levou a proposta para os supermercadistas da 
central. Hoje, ele calcula que dos 42 associados à 
rede Ilustre, 23 estejam em negociação com a for-

Na loja do 
Supermercado Somar, 
em Divinópolis, as 
placas fotovoltáicas 
foram instaladas sobre 
o telhado original; 
o processamento 
e a distribuição da 
energia é feita na 
própria loja, que 
se prepara para 
trocar os fornos a 
gás por aquecidos 
a energia elétrica, 
economizando R$ 2 
mil por mês utilizados 
atualmente para 
custear o derivado do 
petróleo
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necedora para aderir ao consórcio. “Eu achei muito 
interessante. Para ser sincero, até me surpreendeu, 
porque pensei que a economia fosse menor, mas 
fica em torno de 10% a 12%”, estima.  

Ele já pensa até em investir na usina própria 
após o término do contrato iniciado em dezembro 
de 2017 e com duração de um ano.  “Quem tiver 
oportunidade de conhecer o projeto e correr atrás, 
eu digo que é um grande negócio”, avalia.

Outras fontes 
Além da fotovoltaica e do mercado livre, em 

que a energia é adquirida diretamente de comer-
cializadores ou geradores com custos mais redu-
zidos, há outras formas de as empresas economi-
zarem na conta, como a geração por biomassa, 
eólica e hidráulica. 

Mas o engenheiro da Cemig, Márcio Souza, 
esclarece que há impedimentos em relação ao uso 
combinado de energia livre e a adesão a consórcios 
de geração ou instalação própria injetada na rede 
da companhia energética. “A legislação de geração 
distribuída foi criada para os clientes cativos da área 
de concessão da distribuidora. Os consumidores 
do mercado livre, que podem comprar energia de 
qualquer empresa do País, não podem fazer a ade-
são ao sistema de compensação”, explica. 
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A geração de energia movida pelo vento 
vem ganhando força também.  Em fevereiro, a 
Câmara de Comercialização de Energia Elétrica 
(CCEE) divulgou que a geração de energia eólica 
registrou aumento de 26,5% no País em 2017. Fo-
ram 4.619 megawatts no ano passado contra 3.651 
em 2016. As usinas eólicas somaram 7,4% de toda 
energia gerada em 2017, ano em que o País, ga-
nhou 92 novas usinas totalizando 494 unidades 
em operação comercial no País. Isto representa 
uma capacidade instalada de 12.589,7 MW e cres-
cimento de 23,2% sobre 2016.  

Cuidados necessários 
O perfil de supermercados que adquirem 

consórcio de energia fotovoltaica é, principalmen-
te, composto de pequenas ou médias empresas. 
As maiores, normalmente, já se anteciparam a es-
sas novidades com fontes próprias ou acordos di-
ferenciados com as empresas de energia. Por isso, 

é preciso avaliar o que é vantajoso para a empresa 
e o que é apenas modismo corporativo. 

Neste mês de abril, uma loja do Supermer-
cado Josyldo, de Divinópolis, vai começar a rece-
ber os descontos na conta de energia elétrica. É 
mais um supermercado que aderiu à Fazenda 
Solar, instalada em João Pinheiro. A expectativa é 
de uma economia entre 10% e 15% num contrato 
com duração de três anos.  Mas depois de mui-
ta conta e muitas avaliações, o proprietário, José 
Libério de Souza, recomenda análise profunda e, 
sobretudo, cautela na escolha do fornecedor e do 
modelo de negócio a ser contratado. 

A empresa possui duas lojas, uma com seis e 
outra com quatro checkouts. A primeira não entra 
no consórcio de energia. Nela, já há um poste e 
transformador próprios com cabine, o que a co-
loca como um consumidor especial junto à com-
panhia energética e, portanto, com tarifas diferen-
ciadas. Além disso, a loja conta com gerador que 

Gôndola refrigerada 
no Supermercado 
Somar, de 
Divinópolis: com 
tampa para evitar 
a perda do frio e 
abastecida pela 
energia solar
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substitui automaticamente a energia da rede no 
horário de pico de consumo. 

Avaliar bem
No final das contas, o contratante deve fa-

zer uma avaliação criteriosa, porque no caso de já 
haver algum acordo, ou equipamento que reduza 
o custo da energia, pode não ser viável a instala-
ção de energia solar. Quanto ao investimento em 
geração própria, é preciso também avaliar o custo 
do capital e comparar com o valor da conta de 
energia.  

José Libério não achou vantajosa a constru-
ção de uma usina própria atualmente.   “São ene 
situações que têm de ser analisadas. No meu caso, 
na minha opinião, o investimento é muito alto ain-
da. Penso dessa forma”, analisa.    

Com todos os cuidados e até certo ponto 
uma espécie de estranhamento a essa novidade, 
o setor de energia solar contabiliza avanços rápi-
dos, mas parte de um ponto bem atrás de onde 

para saber mais

Cemig:  www.cemig.com.br
Condor:  41 3888-2250
Flex Engenharia: 37 3216-3638
Órigo Fazenda Solar: 31 3058-0200
Somar Supermercados: 37 3222-9492
Supermercado Ferreira: 35 3622-0460
Supermercado Josyldo: 37 3229-1350

poderia estar. Apesar da vasta extensão territorial e 
de um sol escaldante, as usinas fotovoltaicas ainda 
representam pouco na matriz energética. 

O fato é que o modelo de desenvolvi-
mento do País prioriza o uso de energias não 
renováveis, como o petróleo, e os grandes in-
vestimentos em hidrelétricas, o que para espe-
cialistas está na contramão da modernidade. 
Mas ações como a de Adriano Ferreira, do So-
mar Supermercados, podem começar a inverter 
essa trajetória. Afinal, como ele mesmo enfati-
za, “além de barata é uma energia limpa, que 
não traz danos ambientais”.   

As regiões Noroeste 
e Norte de Minas 
estão sendo 
escolhidas pelos 
empreendedores 
privados para abrigar 
importantes projetos 
de produção de 
energia elétrica a 
partir do Sol









68

A busca pela qualidade de vida, associada 
à saúde, é um fato presente no cotidia-
no não só dos brasileiros,  mas no mun-
do. A cada vez mais conhecida “geração 

saúde” movimenta hoje um grande mercado no 
setor alimentício de produtos orgânicos, integrais, 
sem açúcar e livres de conservantes.

Nesse cenário, a indústria tem investido for-
te em itens voltados para a alimentação saudável, 
com menos gordura, açúcar, sódio, com ingre-
dientes orgânicos ou integrais. A aposta do setor é 
que a demanda mais alta por esse tipo de produ-
tos não seja passageira.

Segundo uma pesquisa divulgada em maio 
de 2017, pela Nielsen, 59% dos brasileiros querem 
ver mais produtos livres ou com baixo teor de açú-
car nas gôndolas e 68% deles preferem alimentos 
100% naturais, sem adição de qualquer substância 
que seja nociva à saúde. 

Mais atentos
Nos supermercados, esse consumidor está 

mais atento aos rótulos, informações nutricionais, 
preço, benefícios e valor agregado dos produtos. 
Com tantas mudanças, as empresas precisaram re-
ver o seu posicionamento e rechearam as pratelei-
ras com opções nutritivas, de qualidade e sabores 

Em sintonia com o mercado [Produtos sem açúcar/adoçantes]

Adoçando
o caixa

Com consumidores mais exigentes e preocupados 
com a saúde e bem-estar, produtos zero açúcar 
e alternativas de adoçantes estão se tornando 

grandes apostas nas gôndolas

Davidson Lisboa
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que agradem a esse novo perfil, principalmente 
aquelas desprovidas de açúcar, como sucos inte-
grais, biscoitos, barras de frutas, iogurtes, biscoitos, 
além das alternativas de adoçantes disponíveis no 
mercado. 

No Hipermercado Coopervap, de Paracatu 
(MG), o gestor Carlo Kraemer diz que possui uma 
seção em sua loja de produtos diet, light, naturais 
e teve que dobrar essa área devido a variedade 
de produtos e alta demanda. “Nós tivemos que 
dobrar o espaço onde ficam os produtos voltados 
para a saudabilidade, como adoçantes, mel,  gra-
nola, entre outros produtos nessa linha, que têm 
tido, de dois anos pra cá, um aquecimento nas 
vendas”, relata Kraemer. 

Em compensação, no Hipermercado Valen-
te, o gestor Felipe Valente afirma que vem sendo 
perceptível a redução do consumo de produtos 
que contêm alto teor de açúcar, entre eles os re-
frigerantes. 

“A preocupação com a saúde também, bas-
tante retratada pela mídia, tem levado os consu-
midores a optar por alimentos com baixo teor de 
açúcar, deixando de comprar um refrigerante para 
levar um suco integral ou frutas do hortifruti”, res-
salta Valente. 

Diet, light e zero
Nas gôndolas não faltam opções. Todos os 

dias surgem novidades e denominações diferen-
tes. Mas, afinal, quais são as diferenças entre os 
produtos diet, light ou zero?

"Vem sendo perceptível 
a redução do consumo 

de produtos que contêm 
alto teor de açúcar"
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Segundo a Associação Brasileira das Indús-
trias de Alimentação (Abia), os itens light apre-
sentam uma diminuição de 25% em algum com-
ponente se comparado com o original. Podem 
ser calorias, açúcares, gorduras, sódio ou outros 
nutrientes. 

Já os alimentos zero são os que contêm 
uma quantidade não significativa de algum item 
em relação ao tradicional. Para existir a alegação 
de, por exemplo, “zero açúcar”, o produto pode 
apresentar no máximo 0,5 gramas de açúcar em 
100 gramas do alimento pronto para o consumo, 
limite máximo legal definido pela ANVISA/Minis-
tério da Saúde.

O diet, por sua vez, costuma ser recomen-
dado para dietas especiais, como a de pacientes 
diabéticos, pois possui menos carboidrato, açúcar, 
gordura ou sódio. 

Mas é importante ressaltar, que para os por-
tadores de deficiências metabólicas (diabetes, hi-
pertensos, intolerantes a determinado nutriente) 
é fundamental o acompanhamento de um médi-
co ou nutricionista.

Adoçando 
Como aos poucos o açúcar vai sendo deixa-

do de lado, vão surgindo alternativas para substi-
tuí-lo nas refeições e bebidas. Classificados como 
naturais ou sintéticos, os adoçantes são encon-
trados facilmente nos supermercados. Dentre os 
artificiais temos os aspartames, a sacarina, o cicla-
mato, a sucralose e acessulfame-k.

O ciclamato é bastante utilizado em alimen-
tos, mas é proibido em alguns países por provocar 
efeitos cancerígenos, mutantes em células e alér-
gicos. Adoça 50 vezes mais que a sacarose. Já a su-
cralose é utilizada em produtos esterilizados, UHT, 
pasteurizados e assados, pois é estável a grandes 
temperaturas. É eliminada totalmente do organis-
mo pela urina num prazo máximo de 24 horas. Não 
produz cáries e reduz a produção de ácidos que as 
produzem. Adoça 600 vezes mais que a sacarose.

Por sua vez, o acessulfame-k é o adoçante 
mais resistente ao tempo e a altas temperaturas. 
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Adoça 200 vezes mais que a sacarose e é eliminado 
totalmente pelo organismo através da urina. Entre 
os adoçantes naturais temos a frutose, o sorbitol, o 
manitol e o esteovídeo. A frutose é extraída de fru-
tas, cereais e mel, tem capacidade de adoçar 173 
vezes mais que a sacarose. Deve ser usado com 
moderação,  já que provoca cáries e tem consumo 
limitado para diabéticos.

O sorbitol é originado de frutas e algas ma-
rinhas e adoça 50 vezes mais que a sacarose. Seu 
uso é restrito a pessoas que não são diabéticas e 
nem obesas. Resiste a altas temperaturas, à eva-
poração e ao cozimento. O manitol é encontrado 
em vegetais e algas marinhas e tem capacidade de 
adoçar 70 vezes mais que a sacarose. Não é reco-

mendado a diabéticos e produz efeito laxativo se 
usado em grandes quantidades.

Por sua vez, a estévia tem capacidade de 
adoçar 300 vezes mais que a sacarose e é encon-
trada na planta Stévia Rebaudiana. Não contém 
calorias e é estável em altas temperaturas.

No Hipermercado Valente, o gestor Felipe 
Valente busca trabalhar esses produtos atrelados 
ao conceito de cross merchandising, que busca 
agregar vendas de outros produtos como chás, 
cafés, sucos e no setor de hortifruti. 

“Nós usamos muito o cross merchandising. 
Sempre coloco os adoçantes próximo a produtos 
que vão ser agregados no carrinho do consumi-
dor de adoçantes, como café, chá, sucos, produtos 

TIPOS DE ADOÇANTES

ARTIFICIAIS Aspartames Sacarina Ciclamato Sucralose Acessulfame-k

NATURAIS Frutose Sorbitol Manitol Esteovídeo / Stévia

O mel tem sido 
uma alternativa 
para a substituição 
do açúcar de 
cana ou mesmo 
dos adoçantes 
artificiais



integrais e orgânicos, como o mel, que tem uma 
seção bem pequena próximo ao FLV, com o intui-
to de elevar as vendas”, disse. Assim como o gestor 
do Hipermercado Coopervap, Carlos Kraemer, que 
mantém os adoçantes na sequência do setor de 
café, biscoitos e chás.

Segundo levantamento realizado pela 
Hyper Pharma (Hypermarcas), em 2017, referente 
ao volume de vendas, a sacarina corresponde a 
47%, a sucralose 30%, estévia  14% e o asparta-
me 9%. Eles ainda indicam que o ideal para as 
lojas  de pequeno porte é  trabalhar com até três 

"O sorbitol é originado de 
frutas e algas marinhas 

e adoça 50 vezes mais 
que a sacarose"
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marcas de maior participação de mercado, pois 
elas já contam com a variedade necessária para 
o shopper em seu portfólio. Já para as de médio 
e grande porte, o ideal é o sortimento completo, 
com todos os níveis de marca (premium, interme-
diária e baixo preço). Devem ser destacados pro-
dutos de maior valor agregado, como sucralose 
e estévia. 

Tendência
Apesar da variedade de adoçantes dispo-

níveis no mercado, os naturais têm ganhando es-
paço aos poucos, como a estévia. O consumo da 
erva triplicou de 2011 a 2016, segundo dados da 
empresa de pesquisa Euromonitor  International. 

A Nestlé, maior empresa de alimentos  do 
mundo, utiliza a estévia em sucos de frutas no Bra-

sil, em misturas de cafés na Coréia do Sul e no chá 
gelado Nestea. Assim como a Coca-Cola e a Pepsi 
que também têm utilizado a substância em seus 
refrigerantes. 

De acordo com especialistas, comparando 
os adoçantes entre si quanto aos potenciais bene-
fícios que trazem para a saúde do consumidor, a 
estévia parece ser o mais indicado, pois é um ado-
çante natural, seguro e sem açúcar, cujos efeitos 
positivos sobre a saúde são apontados por diver-
sos estudos. 

Além disso, possui potência edulcorante re-
lativamente alta em comparação com a sacarose. 
Dessa forma, este adoçante é uma opção atrativa, 
já que tem um apelo saudável e é  liberado para o 
consumo por pessoas diabéticas. Nas gôndolas já 
existem versões em pó e liquido.         

Dependendo do 
perfil dos clientes, 
o mix de adoçantes 
muitas vezes se 
multiplica em tipos 
e marcas





76

Acertando o passo [Dia das Mães]

Com afeto, carinho
e preparação

Davidson Lisboa

Antecipar tendências e trabalhar o mix de produtos pode  
influenciar na decisão de compra do cliente em uma das mais 

importantes oportunidades sazonais do varejo

O segundo domingo de maio foi feito para 
o carinho, o afeto e o reconhecimento. 
Embora todos digam que mãe merece 
agradecimento todo dia, é nele que se 

celebra o Dia das Mães. Isto torna a data a mais 
importante para o varejo no primeiro semestre e 
fica apenas atrás do Natal em volume de vendas 
e faturamento. 

Neste ano, o Dia das Mães será comemorado 
em 13 de maio e a preparação para esta data en-
volve mais do que decorar o ambiente da loja. Só 
pendurar alguns coraçõezinhos de papel não é sufi-
ciente para atrair os clientes para a sua loja. Além de 
prepará-la visualmente, com uma decoração toda 

especial, é preciso também pensar em estratégias 
de vendas totalmente focadas nesta data.

Trabalhar bem o mix de produtos com an-
tecedência pode trazer novos clientes e alavancar 
vendas de itens, por exemplo, de bazar, flores, car-
nes, bebidas, eletrodomésticos, cestas de café da 
manhã e rotisseria. 

Floricultura
As flores, que são um dos produtos mais 

procurados nesta época, que até então eram en-
contradas apenas em floriculturas, agora estão 
mais acessíveis aos consumidores e, melhor ainda, 
a um preço que cabe no bolso. 
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A facilidade dos supermercados para entre-
gar flores ao consumidor é um dos agentes que 
favorecem o sucesso desta comercialização, que 
ao longo deste tempo passou por diversas me-
lhorias, a exemplo da conservação dos produtos 
enquanto estão à venda. 

De acordo com o gerente da distribuido-
ra de flores Holambelo, Ricardo Porto, em 2017 
houve um crescimento nas vendas de até 15% 
no Dia das Mães em relação à mesma data no 
ano anterior, provenientes do melhor desempe-
nho em supermercados, hipermercados e flori-
culturas.  Orquídeas, rosas, begônias, lírios, kalan-
choes e violetas são as mais requisitadas para esta 
época do ano. 

Planejando
O consultor de varejo Marco Quintarelli 

aborda a importância do lojista se programar para 
este período. Ele afirma que o ideal é se planejar 
para que no mínimo 15 dias antes o consumidor 
perceba a aproximação do Dia das Mães, atrelan-
do ao cross selling. 

“Para o Dia das Mães uma das característi-
cas mais relevantes é o supermercadista se atentar 
para produtos de conveniência, de valor agrega-
do, sair do lugar comum e praticar o cross selling, 
vendas cruzadas. Por isso é necessário se progra-
mar para lembrar com duas semanas de ante-
cedência o consumidor sobre a aproximação da 
data”, afirma Quintarelli. 

90 dias
No Supermercado Center Pão, em Montes 

Claros, a diretora comercial da rede, Larissa Alen-

car, fala que o planejamento para as datas come-
morativas costuma ser realizado junto à equipe 
com três meses de antecedência e leva em consi-
deração lançamento de novos produtos e o histó-
rico de vendas dos anos anteriores. 

“As decisões de estoques são tomadas con-
siderando o lançamento de novos itens e o histó-
rico de giro e de vendas dos anos anteriores. Além 
de considerarmos o aumento de vendas previsto 
pelo mercado. As sugestões de clientes também 
exercem papel fundamental”, explica Larissa. 

Panificação e bazar
Em Mantena, no Hipermercado Valente, fi-

liado à rede Smart Supermercados, o diretor Felipe 
Valente se reúne com a equipe com duas semanas 
de antecedência para decidir ações promocionais 
e redução da margem de preços de alguns itens 
de eletro e móveis.

“Nós fazemos uma reunião para discutir as 
estratégias promocionais nas datas comemorati-
vas ao longo do ano nas três lojas e com duas se-
manas de antecedência de cada data; procuramos  
definir as ações para trazer o cliente para dentro 
da loja, buscando sempre trabalhar com preços 
atrativos nos setores de eletro, móveis, panifica-
ção, bazar, entre outros”, afirma Valente.

Tudo pronto
Já em Viçosa, o gestor da central de negó-

cios Minipreço, Elir Martins, revelou que desde fe-
vereiro está com a campanha pronta para o Dia 
das Mães. Ela será realizada nas lojas filiadas e 
enfatiza que o foco são os itens que compõem o 
almoço do domingo, 13 de maio. 

Na página ao lado, 
gerações se reúnem 

no restaurante do 
Center Pão, em 
Montes Claros, 
celebrando as 

mães; acima, prato 
de massa pronto 
para levar e item 

de confeitaria 
premium, ambos sob 

medida para a data 
comemorativa
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“Nós já estamos com a campanha pronta 
para o Dia das Mães. Vamos trabalhar com promo-
ções de itens de bazar e perfumaria, além de focar 
nos produtos que contribuem para o almoço de 
domingo da família”, ressalta Martins. 

Mix
 É importante que o supermercadista fique 

atento ao sortimento dos produtos ofertados den-
tro da loja para o Dia das Mães.  Variar as opções 
do sortimento pode contribuir para elevar o ticket 
médio de compras. 

Para o consultor Marcos Quintarelli, oferecer 
flores, itens de bazar e perfumaria pode agregar 
para o sortimento, mas produtos que vão compor 
o almoço, como carnes e bebidas, também são 
muito requisitados para a data.  Ele enfatiza que 
mesmo se o supermercado não tiver uma varieda-
de expressiva de produtos, pode buscar alternati-
vas junto aos fornecedores. 

“Dentro das condições de cada supermer-
cado, deve ser analisada, com muita cautela pelo 
gestor, a possibilidade de ampliar o sortimento por 
meio de uma parceria com fornecedores para ofe-
recer kits ou cestas com itens específicos da épo-
ca”, disse Quintarelli. 

Cestas
No Supermercado Center Pão, itens de 

confeitaria fina e cestas de café da manhã, além 
de vinhos, flores, produtos de bombonière e cor-
tes especiais de carnes são os mais procurados 
na ocasião. Mas também procuram disponibilizar 
itens como canecas com frases, taças e kits espe-
ciais que abastecem a demanda da época, segun-
do a diretora comercial, Larissa Alencar. 

“Temos a procura por itens de confeitaria 
fina e cestas de café da manhã. Além de produtos 
para almoços especiais, tais como cortes espe-
ciais de carne. A procura por vinhos mais suaves 

As flores têm no 
período do Dia 
das Mães um dos 
melhores momentos 
de venda; na página 
76, imagens de 
outras seções que 
ganham força no 
mesmo período: 
eletroeletrônicos, 
utilidades e bebidas



e bombonière nacional e importada também au-
menta. Trabalhamos a nossa seção de flores, pois 
a venda deste item apresenta um aumento na 
véspera, mas a procura no dia é a de maior pico”, 
ressalta Larissa.

Felipe Valente busca reforçar o estoque de 
carnes e bebidas do Hipermercado Valente, além 
de focar na venda do setor de eletrodomésticos e 
ações junto à Marquespan, fornecedor parceiro do 
segmento de panificação, e pontos de degustação.  

Promoção 
Ações promocionais atreladas à distribui-

ção de brindes, sorteios e preços baixos podem 
contribuir para atrair o cliente para dentro da loja. 
Por exemplo, a elaboração de um tabloide sazo-
nal pode ser uma das principais ferramentas para 
iniciar a campanha para o Dia das Mães, expondo 
produtos que vão chamar a atenção dos clientes. 

“Tabloide é sempre importante. Ele é o dire-
cionador de compras que vai sinalizar para o con-
sumidor os produtos que estão em destaque para 
aquela ocasião. Pode ser por meio de um tabloide 
específico somente para o Dia das Mães ou apenas 
uma área exclusiva naquele que será produzido no 
mês. O importante é trabalhar os produtos de for-
ma correta e eficaz”, recomenda o consultor Marco 
Quintarelli.

A Center Pão procura trabalhar a comu-
nicação e disposição dos itens, além de produzir 
material  impresso para divulgação dos produtos e 
trabalhando nas mídias sociais. 

“Trabalhamos a nossa comunicação e dis-
posição de itens de forma a facilitar ao cliente en-
contrar aquilo que ele precisa. É feito um trabalho 
de exposição de pontos extras e frentes de gôn-
dolas nas lojas e desenvolvido um material de di-
vulgação interno e externo. Estamos fazendo um 
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trabalho mais intenso nas mídias sociais e tendo 
um bom retorno”, explica Larissa.  

Uso da tecnologia 
Na rede Minipreço, o gestor Elir Martins, 

além de elaborar um tabloide específico, buscou 
inovar e usufruir da tecnologia como um supor-
te para apoiar os associados e comunicar seus 
clientes sobre as promoções.  É o “+Desconto”, 
aplicativo idealizado pela central de negócios 
que alerta os consumidores sempre que houver 
uma promoção em uma loja associada próxima a 
ele, além de mostrar como chegar até à unidade 
indicada. 

“Como nós temos mais de 100 lojas associa-
das, essa ferramenta possibilita que cada unidade 
faça a sua oferta para atingir o cliente final. Além 
das promoções, o cliente tem acesso ao tabloide 
dentro do aplicativo”, conta Martins. 
 
Sorteios e brindes

 Sorteios e brindes sempre são um atrativo 
para o consumidor final. Afinal, quem não gosta 
de ganhar brindes? 

No Hipermercado Valente são realizados 
vários sorteios de vouchers com empresas do seg-
mento de beleza e estética, além da distribuição 
de brindes promocionais para os clientes. O gestor 
Felipe Valente afirma que tem sido uma ação que 
vem atraindo novos clientes para a loja. 

“Além da preparação da equipe, nós faze-
mos sorteios para serviços de estética e beleza de 
empresas parceiras e entregamos brindes nos cai-
xas. São ações que cativam e atraem o cliente para 
a loja”, revela Valente. 

A central Minipreço vai sortear um car-
ro zero quilometro para os clientes que fizerem 
compras em seus associados. O sorteio tem como 
objetivo estimular as vendas nas lojas da rede. “A 
cada R$ 70, o comprador terá direito a um cupom 
que será depositado na urna do supermercado.  
O sorteio será realizado em Viçosa e a rede faz a 
entrega do carro para o ganhador da promoção”, 
afirma Elir. 





Setor de conveniência parte para o modelo de 
"minissupermercado"
As redes de lojas de conveniência australianas sempre tiveram 
uma “vida tranquila ” em termos de concorrência e podiam atuar 
com mix  limitado e margens elevadas. Mas em 2017 já foi dife-
rente e em 2018 mais ainda: os minissupermercados entraram de 
vez na disputa do consumidor que busca conveniência, aponta 
estudo do instituto GlobalData. O GlobalData prevê uma guerra 
de preços na conveniência . “Assim como vimos de 2012 a 2016, 
com a guerra  de preços liderada por supermercados de descon-
tos, assim que uma das partes se move para reduzir os preços, 
todos se movem", disse Molly Johnson-Jones, analista sênior de 
varejo da GlobalData. "Isso levará à erosão da margem para ope-
radores de conveniência, e muitos independentes serão afasta-
dos do mercado. Isso também é impulsionado pela mudança nos 
hábitos de compras do consumidor. Os compradores mais jovens 
estão usando cada vez mais lojas de conveniência para suas 
compras semanais,  com 25,3% dos que têm de 25 a 34 anos de 
idade usando o canal de conveniência como sua loja principal”.

Shopping centers 
apostam em supermercados 
como âncoras  
As lojas de departamentos  já foram 
no passado as principais âncoras de 
shopping centers nos EUA. Porém, 
dados mostram que  os supermer-
cados são hoje os preferidos pelas 
empresas que implantam e admi-
nistram os grandes centros de va-
rejo. Enquanto produtos como, por 
exemplo, de vestuário, eletroeletrô-
nicos e móveis de lojas de departa-
mentos  estão sendo bombardea-
dos pelo comércio eletrônico, os 
alimentos, principalmente os pe-
recíveis vendidos nos supermerca-
dos, não têm concorrência digital.

Millennials estão gastando menos tempo 
preparando comida em casa
O USDA's Economic Research Service lançou um relatório em fevereiro que detalha al-
guns dos hábitos de compra de alimentos de diferentes gerações, com um olhar de 
perto sobre os tipos de compras que os jovens de 25 a 35 anos, os millennials, tendem 
a fazer.  A tendência apontada pelo relatório é de que os millennials americanos  es-
tão gastando menos com a compra de alimentos para processarem e aumentando sua 
despesa com alimentação fora do lar. Mas mesmo assim, os pesquisadores descobriram 
que a frequência a supermercados continua firme e que os millennials  gastaram mais 
de seus orçamentos de supermercado do que outras gerações em peixes, ovos e nozes, 
mas menos em carne branca e vermelha. Vale a pena  notar que tudo não está perdido 
por comida consumida em casa. Menos millenials compram alimentos para comer em 
casa, mas a porcentagem de pessoas que comem na casa de outra pessoa é maior en-
tre eles do que as gerações mais velhas. Isso pode significar que existe a oportunidade 
de comercializar alimentos para fins de entretenimento e apelar para millennials que 
possam estar recebendo outros millennials em suas casas. Também parece haver uma 
mudança contínua para uma alimentação saudável, com um apetite crescente por fru-
tas e vegetais à medida que a renda aumenta entre os millennials .
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RENTABILIDADE, ALTO GIRO NO PDV, CLIENTES FIDELIZADOS.
Descubra por que a Plena é um investimento de triplo sucesso no seu negócio.

LÍDER DE VENDAS

 A Plena é uma 
das marcas mais 
procuradas nas 
gôndolas e lidera 
o seu segmento.

RENTABILIDADE

Produto inovador 
no mercado, 
com qualidade 
incomparável, 
preços competitivos 
e logística própria - 
pontual e eficiente.

PRATICIDADE

Produto congelado  
em embalagens de 
500g e 1kg. Você 
dispensa custos  
com o açougue e  
o consumidor 
ganha mais tempo 
no dia a dia.

CONSUMIDORES 
SATISFEITOS

Produzido com 
o corte patinho, 
uma carne magra  
e saudável. Mais  
sabor, qualidade  
e bem-estar para  
o consumidor.

DIVULGAÇÃO 
ASSERTIVA

A Plena está presente 
na grande mídia, 
oferece materiais  
de suporte para 
destacar os produtos 
Plena em seu PDV e 
conta com demanda 
garantida de público.


