


É um grande orgulho completar 28 anos.  Isso só foi 

possível por causa da qualidade  dos nossos produtos, da 

confiança do consumidor e o mais importante: da sua parceria 

supermercadista. Obrigada por  fazer parte desse sucesso. 

E que a gente continue junto pelos próximos 28 anos.

31 3519-3400 | plenaalimentos.com.br
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A companhei em junho, em Três Corações, a visita 
técnica que supermercadistas de várias cidades 
do Sul de Minas fizeram ao GF Supermercados, 
naquela cidade, para conhecer a experiência de 

sucesso que tem sido a operação do e-commerce da empre-

sa. Ao término, fiquei impressionado não só pelo desenvolvi-

mento alcançado pelo GF, mas pelo interesse e entusiasmo 

dos supermercadistas visitantes. A frase que mais se ouvia 

era: “Ainda não tenho um e-commerce e sei que preciso ter 

um”. É por isso que escolhemos para capa desta edição o  

e-commerce como destaque, pois GÔNDOLA nunca deixará 

de apontar tendências ou constatar realidades que possam 

afetar o negócio supermercadista. E este é o caso: o e-com-

merce avança nos supermercados mineiros e certamente 

continuará avançando. Trata-se de um “virtual real”. Leia com 

atenção a reportagem e prepare-se. Mas não deixe de ler as 

demais reportagens. Uma delas é a cobertura completa da 

Superinter 2018, que bateu recordes em Uberlândia. Outra, é 

a reportagem especial que fizemos sobre a Ceasa, em Conta-

gem, que próxima de completar 45 anos está mais atual que 

nunca e pronta para o novo varejo. Siga em frente na revista 

e encontrará as reportagens com as boas oportunidades na 

categoria das fraldas e as novidades que chegam do exterior 

nas páginas do “Giro pelo Mundo”. Então, não perca tempo e 

atualize-se com o apoio de GÔNDOLA.

Boa leitura!

Giovanni Peres
Editor
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Edição 265
Conservas
Valeu pela reportagem. Uma ideia foi muito 
útil para nós aqui, que foi a de lembrar da 
venda a granel das conservas. Ela foi elimi-
nada na nossa empresa em 2013, e depois 
de ler a reportagem estamos pensando em 
rever a decisão.  É claro que a venda do pro-
duto nas gôndolas é mais simples e sempre 
vai liderar, mas quanto mais facilidades a 
gente puder dar ao cliente, melhor.
Joana D´Arc de Souza Mendes
Campinas – 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. 

Massas I
Fizemos a revisão do mix de massas 
no início do ano, eliminando algumas 
marcas e tipos que estavam com pouca 
saída e cedemos um espaço maior para 
aquelas que estavam com resultado 
melhor. A receita cresceu em torno de 
20% com as mudanças na categoria. 
Em outras categorias básicas estamos 
também fazendo a revisão
Gilberto Stenni Silvério
Niterói –RJ

Massas II
A reportagem ficou muito boa e vocês 
sempre poderiam fazer de outros produtos 
também. A parte de massas integrais e de 
sem glúten tem sua importância e poderia 
ter uma reportagem só para ela. Uma 
reportagem sobre a degustação na loja das 
massas e de outros produtos seria também 
muito boa.
Ricardo Athaíde Gomes
Uberlândia –MG

ERP
Gostei da reportagem. Nem sempre a 
gente compreende a importância da in-
tegração de todos os setores e ela tam-
bém é difícil. Mas quando se pode ter 
tudo integrado por um mesmo software 
fica mais fácil se todos os envolvidos se 
comprometerem e derem atenção para 
a implantação.
Raimundo Francisco Costa Santana
Contagem - MG
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Presente no interior

P ode parecer repetitivo voltar ao 
mesmo tema de nosso texto da 
edição anterior desta revista, mas 
não há como deixar de falar nova-

mente da Superinter 2018.
Muito além de um encontro entre su-

permercadistas e fornecedores, a Superin-
ter 2018 comprovou, durante os dois dias 
do evento, o fortalecimento do segmento 
no interior de Minas. Realizada em Uberlân-
dia nos dias 18 e 19 de julho, recebeu 5.186 
supermercadistas, vindos de 56 cidades das 
regiões do Triângulo Mineiro e do Alto Pa-
ranaíba!

O evento contou com 133 exposito-
res, que tiveram a oportunidade de apre-
sentar seus produtos e serviços para este 
público segmentado e qualificado. Entre 
os expositores, estavam 16 pequenos e mi-
croempreendedores do Circuito Mineiro de 
Compras Sociais (CMCS), que contaram com 
um espaço exclusivo na Feira. 

E, além das oportunidades oferecidas 
na Feira, a Superinter 2018 teve uma robusta 
programação de palestras, fóruns, visita téc-
nica, entre muitas atividades voltadas para o 
conhecimento. Em resumo, um grande su-
cesso: o maior evento empresarial do inte-
rior de Minas e um dos mais importantes do 

Brasil. Um evento de grandes proporções e 
ampla contribuição para o desenvolvimen-
to dos supermercados das duas regiões e 
também de seus fornecedores.

Nunca é demais agradecer a todas as 
lideranças das duas regiões pelo apoio que 
recebemos. Quero destacar aqui a contribui-
ção fundamental que foi dada pelo anfitrião, 
o vice-presidente da AMIS em Uberlândia, 
Milson Borges dos Santos, do Super Maxi. 

Em agosto será a vez de os supermer-
cadistas do Extremo Sul de Minas se reuni-
rem em Poços de Caldas, no dia 08, para o 
Líderes do Varejo, anfitrionados pelo vice-
-presidente regional Márcio Roberto de Oli-
veira, do Super Vale Supermercados. Duas 
semanas depois, nos dias 29 e 30, estaremos 
em Juiz de Fora, para o Sevar da Zona da 
Mata, recepcionados pelo vice-presidente 
regional, Álvaro Pereira Lage Filho, da rede 
Bahamas, fechando a programação anual 
do interior.  

A AMIS é o resultado da soma de seus 
Associados e da multiplicação da força da 
união de todos eles. A presença da Entidade 
no interior hoje está consolidada e reflete a 
dimensão alcançada pelos supermercados 
em todas as regiões mineiras. Uma força 
cada vez maior.  

palavra do presidente

Presidente do Conselho 
Diretor da AMIS

Alexandre Poni
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A o comemorar seus 28 anos, a Plena – 
especializada em carnes e derivados de 
alto padrão –consolidou-se no segmen-
to frigorífico como uma das maiores de 

Minas Gerais e do Brasil. Tudo isso construído com 
um rigoroso padrão de qualidade e transparência 
nos negócios e estrutura robusta para garantir a 
qualidade dos produtos. 

A empresa, que tem sua matriz em São Pau-
lo, possui outras unidades em Minas Gerais, Tocan-
tins e Goiás e conta com três unidades de abate de 
bovinos, duas plantas industriais para beneficia-
mento de carnes e uma central de armazenagem 
e distribuição de produtos alimentícios. A Plena 
controla todas as etapas do processo produtivo e 
conta com fazendas com rebanhos selecionados, 
indústrias de alta tecnologia e transportadoras 
próprias. 

Confinamento
A Plena tem a maior e uma das mais mo-

dernas operações de confinamento da América 
Latina, a Agropecuária Grande Lago. Localizada 
em Jussara (GO), ocupa 756 hectares e possui 
capacidade de abater 180 mil animais por ano, 
sempre com processos automatizados, dietas 
controladas e utilização de água de poços ar-
tesianos. Todos os animais confinados são ras-
treados e aptos a exportação para o mercado 
europeu.

Para a Associação Brasileira das Indústrias 
Exportadoras de Carne (Abiec), o Brasil será o 
maior produtor de carne bovina do mundo nos 
próximos cinco anos. Nesse contexto, a Plena se 
destaca como 4º lugar no ranking das marcas de 
corte bovino mais lembradas por supermercadis-
tas, 2º lugar nos Estados do Espírito Santo e inte-
rior do Rio de Janeiro, além de ocupar o 1º lugar 
em Minas Gerais. Um destaque nacional, somado 
às inúmeras certificações de qualidade e preços 
competitivos que possibilitam a exportação para 
diversos países do Leste Africano, do Continente 
Asiático e do Oriente Médio.

A Plena está presente na TV, no rádio, na 
internet e em revistas do segmento, além de ofe-
recer materiais de apoio a vendas e destacar pro-
dutos no PDV. É uma preocupação real com as 
vendas e o fortalecimento da marca no mercado.

Mix
A empresa tem um mix amplo de produ-

tos. São diversas linhas de carnes, hambúrgueres, 
almôndegas e carne moída. E não para por aí. A 
empresa amplia sua atuação, oferecendo também 
vegetais, peixes, aves e suínos de empresas par-
ceiras. Tudo elaborado dentro das normas de BPF 
(Boas Práticas de Fabricação) e controlado pelo 
sistema HACCP (Hazard Analysis and Critical Points 
– Análise de Perigo e Pontos Críticos de Controle), 
atendendo a normas nacionais e internacionais. 

Tecnologia & Inovação I [Plena]

Plena completa
seus 28 anos com

qualidade e inovação



cafejequitinhonha.com.br 
       cafejequitinhonha

(31) 3516-2623

O Café Jequitinhonha é o 
café ideal para iniciar bem o 
dia. Encorpado, rende mais e 
ajuda você a economizar! 
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Acertando o passo [Ações de RH]

Superando limites
Sales faz a 2ª edição de treinamento de lideranças  

com o apoio do Exército Brasileiro

O 11º Batalhão de Infantaria de Montanha, 
do Exército Brasileiro, em São João del-
-Rei (MG), foi o palco da segunda edição 
do treinamento vivencial “Integra Sales: 

Superando Limites”, que aconteceu nos dias 19 e 
20 de junho. Participaram 60 lideranças da empre-
sa, ou seja, os integrantes da diretoria, gerentes, 
compradores e coordenadores. Todos compõem a 
equipe de liderança Sales.

Além de trabalhar a integração das áreas, 
o evento tem o objetivo de desenvolver as com-
petências individuais de cada liderança conforme 
programa de treinamento estabelecido e do pro-
cesso de assessment desenvolvido com estes mes-
mos colaboradores.

Para as atividades do treinamento viven-
cial, as lideranças foram divididas em duas equi-
pes e, antes mesmo dos dias 19 e 20, os par-



Solicite seu orçamento!
(16) 2101.7700

www.multifrio.com.br

Projetos de Câmaras Frigoríficas
de pequeno à grande porte,

e tudo que você precisa para refrigeração.

O seu frio na medida certa

ticipantes já receberam direcionamentos para 
executar algumas tarefas relacionadas ao tema 
do evento.

No dia 19, na parte da manhã, houve a 
apresentação de resultados da empresa, e na par-
te da tarde as atividades vivenciais foram inicia-
das. Ainda divididos em equipes, os participantes 
tiveram que cumprir o cronograma proposto. As 
atividades trabalhadas foram: preparação de área 
para acampamento, provas de resistência e pistas 
de obstáculos. A equipe vencedora seria a equi-

pe que cumprisse as atividades do dia no menor 
tempo possível.

No dia 20, o tempo de execução das provas foi 
contabilizado e o prêmio entregue à equipe vence-
dora. A elaboração e planejamento do evento foram 
realizados pelo RH da rede Sales em parceria com 
o Batalhão. E a condução das atividades vivenciais 
também foram compartilhadas com a equipe do 
Exército, que atendeu com infraestrutura e suporte 
necessários para que a programação fosse cumprida 
com segurança, para o sucesso no desempenho.

Os 60 integrantes do 
grupo de lideranças do 

Sales foram divididos 
em duas equipes 

durante a participação 
no treinamento 

realizado com o apoio 
do Exército Brasileiro, 
em São João Del Rey 

(MG), em junho
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Acertando o passo [Ações de RH]

O foco dos “Treinamentos Vivenciais” é desenvolver as 
lideranças nas competências e no modelo de liderança defini-
dos pela empresa, de forma que tornasse possível potenciali-
zar os resultados dos indicadores da empresa. O “Integra Sales 
2018” foi a segunda edição do treinamento vivencial de 2017. 
Nesta segunda parte, as lideranças superaram seus limites 
através de atividades com níveis de exigência ainda maiores 
que os exigidos em 2017.

Na agenda do RH do Sales, o próximo evento será o 
“Contagia Sales”, que tem como objetivo contagiar, envolver 
e preparar as equipes para as vendas de fim de ano, com as 
ações que estão no calendário promocional: o “Aniver Sales” 
e “Natal Sales”. Estão também na agenda o “Desafio Sales”, vi-
sando entregar o orçamento do ano às Lideranças e desafiar 
as equipes para o atingimento das metas anuais, e o “Integra 
Sales” – parte 3, para 2019.  



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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Supermercado Faz Bem [Sales Supermercados]

“N o Sales você só não economiza 
solidariedade”. Esta frase em des-
taque no cartaz da Campanha do 
Agasalho, realizada em 2017, ex-

pressa com clareza o espírito de contribuição da 
rede Sales Supermercados para as comunidades 
em que atua. Com lojas em Santos Dumont, Juiz 
de Fora, Ubá, Muriaé, Barbacena, Contagem, Belo 
Horizonte, Conselheiro Lafaiete, Carandaí e São 
João Del Rei, a rede estabeleceu parceria com a 
Sociedade São Vicente de Paulo (SSVP) e pode 
contribuir decididamente para amenizar o im-
pacto do inverno na vida de milhares de pessoas 
daquelas cidades.

Em outra campanha em parceria com a 
SSVP, o foco foram as crianças. Com o slogan “Para 

muitas crianças, a vida não é brincadeira”, a rede 
mobilizou seus clientes para a doação de brinque-
dos em todas as lojas. Outra vez, o carinho dos 
consumidores que se abastecem no Sales chegou 
até as pessoas mais carentes daquelas cidades por 
meio do apoio da rede.

Somando-se às iniciativas com a SSVP, a 
rede Sales implantou também a Campanha do 
Troco Solidário. Neste caso, em cada cidade uma 
instituição parceira foi escolhida para receber as 
doações coletadas junto aos clientes da rede. Em 
Barbacena, a entidade parceira foi a Apae. Em Belo 
Horizonte, Contagem e Conselheiro Lafaiete, a 
iniciativa beneficiou a Associação Brasileira de Es-
clerose Tuberosa (Abet) e, em Muriaé, os recursos 
foram destinados ao Hospital São Paulo.

Solidariedade e
promoção social

Rede Sales Supermercados se destaca  
em ações de apoio às comunidades em que atua
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Aquecimento dos 
participantes de 

corrida de rua que 
teve apoio do Sales 

Supermercados



Menor Aprendiz
A juventude também é foco de atenção 

da rede, que abraçou, com efetividade e proati-
vidade, o programa “Menor Aprendiz”. Além das 
atividades previstas pelo programa, os jovens re-
cebem um importante reforço de conhecimento. 
Em Barbacena, por exemplo, além do aprendizado 
aprendido na prática no dia a dia das atividades na 
empresa, os jovens passam por encontros men-
sais, com ênfase no atendimento ao cliente, no 
mercado de trabalho e na responsabilidade social.

Funcionários
Mas não só os clientes e as comunidades 

recebem a atenção da empresa na promoção do 
bem-estar. Também os funcionários são incenti-
vados em várias atividades. Uma delas é a relacio-
nada a esportes, com o patrocínio, pela empresa, 
de inscrições de seus funcionários que gostam de 
participar de atividades esportivas, muitas vezes 
fora de Minas, como a “Corrida de São Silvestre”, 
em São Paulo, e em circuitos de corrida e cami-
nhada, com percursos de cinco e 10 quilômetros.

Na área artística e de entrosamento de pais 
e filhos, a empresa realiza o “Desenhando o Natal 
Sales”, em que crianças filhas de funcionários da 
rede são incentivadas a participar do concurso para 
desenhar as ilustrações que vão ser usadas nos car-
tões de Natal da empresa. Em 2017, a premiação 
contemplou um menina de oito anos, um menino 
de sete e uma pequenina de 2 anos de idade. 

(Fonte: Balanço Social 2017, da rede Sales Supermercados)

No alto, jovens do 
programa Menor 
Aprendiz; atividades 
das campanhas de 
Troco Solidário e, ao 
lado, funcionário do 
Sales que participou 
da São Silvestre com 
o apoio da empresa
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notas e negócios

Mart Minas inaugura lojas em Passos e Itaúna 
Após a inauguração da unidade de Passos, dia 5 de 
julho, a maior rede de atacarejo de Minas Gerais, o 
Mart Minas, abriu, no dia 24 de julho, em Itaúna, a 
sua 29ª unidade. O empreendimento está localiza-
do na rua Jacinto Ferreira, 491, no bairro Vila Tava-
res, e conta com 5.300m², 25 checkouts e 350 vagas 
de estacionamento. Já a loja de Passos está loca-
lizada na avenida Arlindo Figueiredo, 2211, bairro 
São Francisco, e conta com 5.200 m², 25 checkouts 
e 400 vagas de estacionamento. 
Em ambas as lojas, assim como em todas da rede, 
além da compra presencial, se o cliente optar tem 

à disposição uma equipe de atendimento por te-
lefone ou internet para encomendas mais rápidas. 
O contato é feito e a negociação e separação dos 
produtos acontecem antes de o comprador che-
gar à loja.
Com cinco lojas inauguradas em 2017 e aumen-
to de 25,3% no faturamento, a rede saltou do 21º 
lugar na relação dos maiores supermercados do 
País, em 2016, para o 14º lugar no ano passado. O 
Mart Minas está entre as cinco maiores de Minas 
Gerais. A rede prevê a abertura de mais três lojas 
até o fim deste ano. 

Vista parcial da 
fachada da loja Mart 

Minas, de Itaúna, 
que recebeu a 

diretoria do Mart 
Minas, autoridades e 

grande público para a 
inauguração
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Assaí é o novo title sponsor do Brasileirão 2018
Desde 18 de julho, quando o Brasileirão retornou da parada 
para a Copa do Mundo, o principal campeonato de futebol 
do País passou a se chamar Brasileirão Assaí – Série A 2018. A 
parceria entre o Assaí Atacadista e a Confederação Brasileira 
de Futebol (CBF) é válida até o fim de 2019, com possibilidade 
de prorrogação. A marca do Assaí Atacadista passa a ser asso-
ciada à logomarca do Brasileirão na divulgação de conteúdos 
oficiais e nas propriedades comerciais da competição.
O Assaí já tinha entrado no mundo do futebol ao ser um dos 
patrocinadores das duas últimas edições do Campeonato 
Paulista e, agora, expande sua marca para todo o Brasil. “Toda 
a comunicação do Assaí é pensada a partir do mote ‘estar com 

você é o nosso negócio’ e acreditamos que estar no Brasileirão 
segue em linha com esse posicionamento. O Assaí vem em 
uma forte rota de expansão, aumentando cada vez mais a sua 
presença no País, e ser a principal marca do maior campeo-
nato de futebol do Brasil nos torna ainda mais presentes na 
vida dos nossos clientes”, comentou Marly Lopes, Diretora de 
Marketing do Assaí Atacadista.
No acordo firmado com a CBF, o Assaí terá direito a exposição 
da marca no pórtico de apresentação dos times nos jogos, na 
placa central do gramado e nas placas no escanteio. A parce-
ria permite, ainda, que o Assaí realize ativações com o público 
e em suas lojas, o que ainda está em negociação.

Vista parcial da 
fachada da loja do 
Mart Minas, em 
Passos, inaugurada 
dia 5 de julho, com a 
presença da diretoria 
do Mart Minas
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Kalu Supermercados reforma unidade e anuncia nova loja     
O cliente da loja do Kalu Supermercados, em São Joaquim 
de Bicas, ganhou mais espaço para fazer as compras. Não é 
uma loja nova mas, pode-se dizer, é uma nova loja. É que 
a unidade foi totalmente reformulada, com mudanças no 
visual, na leiautização e ampliação dos corredores. “A gente 
fez uma mudança de leiaute de forma a dar mais conforto 
para o cliente”, disse o supervisor-geral da empresa, Diego 
Alves de Souza. 
A unidade tem 1,3 mil metros quadrados de área de venda 
e dez checkouts. Não houve mudanças de ampliação, mas 

sim no mix, troca de equipamentos e mudanças no espaço 
interno. A seção de hortifruti, por exemplo, foi para a parte da 
frente da área de vendas. “É uma tendência, um novo concei-
to de leiaute, valorizando o hortifruti”, justifica Souza. “É uma 
forma de o cliente entrar e já sentir o frescor dos produtos”. 
O Kalu Supermercados tem três lojas distribuídas nas cida-
des de Contagem, Igarapé e São Joaquim de Bicas. Até o 
final do ano, a quarta unidade será aberta, em Betim. Em 
março deste ano, o supermercado de Igarapé também pas-
sou por reformas. 

Makro entra na disputa do atacarejo
O Makro decidiu entrar mais pesadamente no "atacarejo”. 
Até então, a venda ao consumidor final ficava quase es-
condida dentro da operação, mas a acelerada expansão do 
atacarejo no País levou a Companhia a rever o posiciona-
mento. Desde maio, a rede tem investido em campanhas 
publicitárias em horário nobre na TV, algo raro em sua 
história recente, para trazer esse cliente para a loja. São 74 
pontos no país. Em abril, também passou, de forma inédita, 
a aceitar todos os cartões de crédito – antes só era permiti-
do o cartão do Makro. A mesma campanha destacava que 
a rede não vende só para grandes empresas.
O movimento deve exigir do Makro mudanças internas. A 
rede terá que dividir a loja voltada ao antigo e fiel cliente 

Pessoa Jurídica com o consumidor do dia a dia. A receita 
líquida da rede foi de pouco menos de R$ 8 bilhões no ano 
passado, próximo dos R$ 7,7 bilhões de 2016. Nos três pri-
meiros meses de 2018 a variação nas vendas foi negativa, 
mas no segundo trimestre houve recuperação, com avanço 
de um dígito.
A rede pretende retomar as aberturas de lojas a partir de 
2019. A ideia é abrir uma ou duas lojas em 2019 e ir aumen-
tando as inaugurações gradualmente. A última abertura 
ocorreu em 2014. Desde 2017, 60 lojas foram reformadas, 
totalizando um investimento de R$ 17 milhões. A empresa 
ainda desenvolve um aplicativo para os clientes, que terá 
ofertas personalizadas.
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Food service da Itambé cresce 70% no 1º semestre de 2018
O setor de food service registrou forte crescimento no País na 
última década. Para atender a  essa crescente demanda, a 
Itambé vem apostando na ampliação do seu portfólio, foca-
do em panificadoras, restaurantes e distribuidores. Também 
fazem parte da estratégia da empresa para consolidar o cres-
cimento no segmento o reposicionamento de sua marca, a 
capacitação de distribuidores e ações de marketing. Como 
resultado, apenas no 1º semestre de 2018 a área, na Compa-
nhia, cresceu 70% em relação ao ano anterior.
Para dar uma nova cara à divisão, a empresa está investindo 
nas plataformas digitais da área, como site, Facebook e Insta-
gram, que irão contemplar os seguintes temas:  Conteúdos 

Institucionais, Empreendedorismo, Receitas, apoio aos trans-
formadores e lançamentos de novos produtos e suas funcio-
nalidades. 
Um novo site está sendo lançado (www.itambefoodservice.
com.br) e foi especialmente desenvolvido para profissionais 
do segmento. O objetivo é que os usuários encontrem os dis-
tribuidores parceiros da Itambé Food Service em todo o País, 
com rapidez e facilidade. As redes sociais foram implementa-
das e fazem parte da nova identidade da marca. No Facebook 
será abordado conteúdo com possibilidade de maior apro-
fundamento de informações. No Instagram serão ressaltados 
os produtos e receitas. 

Calu vende fábrica em construção para a Polenghi
A Cooperativa Agropecuária Ltda. de Uberlândia (Calu) vendeu 
a fábrica que vinha construindo no Distrito Industrial daquela 
cidade para a Polenghi Indústrias Alimentícias Ltda., empresa 
do grupo francês Savencia Fromage e Dairy. As obras para a 
conclusão devem ser iniciadas em breve e a expectativa é ini-
ciar o processo produtivo em janeiro de 2019. A unidade será a 
quarta fábrica da Polenghi no País. Além do acordo de venda, o 
contrato prevê ainda que a Calu será fornecedora de leite para 
a indústria. O valor da negociação não foi informado.
De acordo com o presidente da Calu, Cenyldes Moura Vieira, 
as obras da unidade foram paralisadas em 2015 em função da 
crise econômica nacional e das dificuldades de acessar crédito. 

A unidade fabril tem capacidade instalada para processar cerca 
de 500 mil litros de leite por dia e a expectativa é gerar de 350 a 
500 empregos diretos após a inauguração.
 A construção da segunda unidade fabril da Calu foi iniciada em 
2013 e foram investidos cerca de R$ 80 milhões. Em meados 
de 2015 as obras foram paralisadas. Após a venda da unidade 
para a Polengui, a Calu continuará industrializando a produção 
na primeira fábrica, também em Uberlândia, e comercializando 
os produtos de marca própria, entre eles manteiga, queijos e 
bebidas lácteas. A parceria com a Polenghi também prevê que 
parte da produção da Calu será processada na unidade de for-
ma terceirizada, principalmente os queijos.   
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Mais Opção Supermercados anuncia  
quatro unidades neste segundo semestre
O Mais Opção Supermercados, sediado 
em Jaboticatubas, inaugurou mais uma 
unidade no dia 12 de julho, em Ribeirão 
das Neves. O local escolhido foi o bairro 
Florença (rua Deodoro de Oliveira, 121), 
região do Veneza. Essa é a quarta filial 
da empresa, que deve ganhar outras três 
lojas neste semestre, totalizando sete ao 
final de 2018. 
A nova unidade, que gerou 55 empregos 
diretos, tem 850 metros quadrados de área 
de venda, sete checkouts e estacionamento 
para 40 veículos. Um diferencial, especial-
mente para quem precisa fazer as compras 
mais cedo, é o horário de funcionamento, 

que será das 6h30 às 21h, todos os dias da 
semana. 
O mix também visa atender as diversas de-
mandas da região, como detalha o diretor do 
Mais Opção Supermercados, Napoleão Fur-
bino: “Temos uma linha completa de rações 
para animais de pequeno e grande portes; 
açougue; padaria; hortifruti e muito mais".    
O Mais Opção Supermercados foi criado em 
julho de 2015, em Jaboticatubas. Desde en-
tão, foram abertas mais duas unidades no 
município, nos bairros Santo Antônio e São 
José de Almeida. As lojas da empresa têm 
em média 800 metros quadrados de área de 
venda e sete checkouts. 

Lucro do Carrefour Brasil sobe 47,2%  
no segundo trimestre
O Grupo Carrefour apurou alta de 47,2% no 
lucro líquido de abril a junho, para R$ 440 
milhões. No mesmo período, o lucro atri-
buído aos acionistas controladores subiu 
39,4%, para R$ 389 milhões. A receita líqui-
da da Companhia (braço de varejo e ata-
cado) atingiu R$ 12,3 bilhões, expansão de 
5,3%. Para esse critério, o melhor desempe-
nho continuou a ser o do atacado, com a 
cadeia Atacadão apresentando elevação 
de 8,3% nas vendas no segundo trimestre, 
para R$ 8,2 bilhões. Já nos supermercados 
e hipermercados, houve retração leve de 
0,3% nas vendas líquidas, que atingiram  
R$ 4,1 bilhões.
Com relação à greve dos caminhoneiros, “o 
impacto negativo foi de 1,7% sobre as ven-
das do Carrefour Varejo no trimestre, com 

aproximadamente metade do impacto de-
corrente das vendas não-realizadas de ga-
solina e a outra metade das vendas de pro-
dutos não-alimentares nas lojas físicas e no 
e-commerce, devido ao aumento no prazo 
de entrega”, escreveu a empresa nas notas 
explicativas que acompanham o balanço.
Apesar disso, o Grupo disse que o braço de 
varejo registrou “um crescimento sequen-
cial das vendas mesmas lojas (em operação 
há mais de um ano), mesmo considerando 
os efeitos da deflação nas categorias de ali-
mentos”. Já sobre o Atacadão, a Companhia 
informou que “a aceleração das vendas re-
sultou de ganhos contínuos nos volumes de 
vendas e forte liderança de preços, dada à 
sua estratégia de praticar preços baixos to-
dos os dias”, disse, em relatório, o Grupo.



21agosto de 2018

Supermercados BH inaugura lojas 
em Lagoa da Prata e Esmeraldas  
Maior rede de supermercados de Minas Gerais, a Supermer-
cados BH inaugurou mais duas unidades em julho. No dia 19, 
abriu sua segunda operação em Lagoa da Prata, na Avenida 
Brasil, nº 1812, Bairro Santa Eugênia. No dia 28 foi a vez de 
Esmeraldas passar a contar com um loja BH no bairro Melo 
Viana (Rua José Marques dos Reis, 13).
A nova unidade  conta com uma área de vendas de 800 m², 
oito checkouts e 75 vagas de estacionamento, além dos seto-

res tradicionais como açougue, hortifruti e padaria. Esta é a 7ª 
unidade inaugurada neste ano pela rede, que já totaliza mais 
de 180 pontos de venda no Estado.
Até o momento tinham sido instaladas seis unidades em Mi-
nas Gerais, nos municípios de Lagoa Santa, Ibirité, Belo Hori-
zonte e Ribeirão das Neves, além da aquisição das três lojas 
do Supermercado Mais Você em Capelinha, Serro e a matriz, 
em Conceição do Mato Dentro, além da de Lagoa da Prata.                         
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R enovar 25% do mix até 2022 e tornar a 
carne de frango mais valorizada e mais 
atraente aos olhos do consumidor. Esses 
são objetivos do Grupo gaúcho Vibra. 

Para contribuir com essa diferenciação, a empre-
sa investiu R$ 5 milhões no Centro de Inovação 
Vibra (CIV), empreendimento inaugurado ofi-
cialmente dia 11 de julho, em Montenegro (RS). 
“Queremos fazer algo diferente do que o merca-
do já faz”, disse o diretor superintendente do Gru-
po, Gerson Müller.   

Com o CIV, o Grupo Vibra avalia que o tem-
po entre a elaboração de um projeto de inovação 
e seu lançamento será reduzido em até 30%. Um 
grupo de 200 profissionais dos setores de pesquisa 
e desenvolvimento (P&D), Marketing, Qualidade e 
a Central de Relacionamento com o Consumidor 
(CRC) trabalha no “núcleo de inovação”, que com-
põe o CIV. Na unidade em Montenegro, onde não 
há abate de aves, concentram ainda atividades de 
incubatório, escritório central, laboratório de saú-
de animal e fábrica de ração. Toda a ração, aliás, é 

Série Tecnologia & Inovação II [Centro de Inovação do grupo Vibra]

Em busca da
diferenciação

Grupo Vibra inaugura Centro de Inovação para dar suporte  
à maior valorização da carne de frango

Adenilson Fonseca, de Montenegro, RS* 
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produzida pela própria Companhia, o que não in-
clui a atividade na lavoura.  

O CIV comporta uma planta piloto com ca-
pacidade para realizar pesquisas experimentais e 
simular operações fabris, porém em menor escala. 
É composta por misturadores de massa, embuti-
deira, estufa, forno industrial, balanças e selado-
res.  Conta, ainda, com cabine sensorial, cozinha 
experimental e gastronômica. “Esse investimento 
representa a materialização da vocação do Grupo 
Vibra para a inovação”, disse o Diretor Comercial e 
de Marketing do Grupo Vibra, Flávio Wallauer. “Não 
queremos apenas lançar mais produtos no merca-
do. Queremos fazer diferente e ser referência em 
alimentos com valor agregado e qualidade à base 
de frango”. 

Além dos tradicionais cortes de frango con-
gelados e resfriados, o portfólio conta com cortes 
especiais, como filé em cubos e em tiras, coração, 
miúdos, linguiças, salsichas e frango inteiro.  No 
mercado interno, as marcas estão presentes nas 
regiões Sul e Sudeste e começam a ingressar no 
Norte e Nordeste.

O produto “ícone”, segundo Müller, é o Nat 
Verde, produzido com frangos alimentados com 
ração 100% vegetal e comercializado numa em-
balagem ATM (com atmosfera controlada) que ga-
rante um tempo de prateleira maior. “É uma em-
balagem bem vedada. Então, a dona de casa que 
for comprar não vai ter aquele frango “melado” nas 
mãos. Ele é um ícone para nós: foi o primeiro em 
que a gente trabalhou o processo de inovação 
com muita atenção”, disse o diretor.

O Grupo Vibra foi pioneiro no segmento a 
lançar cortes de frango embalados em atmosfera 
controlada (ATM), uma tecnologia que garante a 
preservação do produto, do sabor e da maciez por 
mais tempo, sem a adição de produtos químicos 
e conservantes. A linha de cortes Nat Verde, que 
demandou dois anos de pesquisa e de investi-
mentos em tecnologia e desenvolvimento, ven-
ceu importantes prêmios como o Eco Amcham 
2017, na categoria Sustentabilidade em Produtos 
ou Serviços e o prêmio da Associação Brasileira de 

Embalagens (Abre), nas categorias design e inova-
ção como solução sustentável.  

Entre as maiores
Com 4,2 mil colaboradores em 18 unidades, 

o Grupo Vibra é o terceiro maior do ramo no País, 
excluindo-se as cooperativas. O portfólio é com-
posto pelas marcas Nat e Ávia, com cerca de 150 
produtos. A empresa exporta para 35 países da 
Europa, América Latina e Ásia, com forte presen-
ça no Oriente Médio, onde, em 2017, inaugurou 
uma subsidiária em Dubai, nos Emirados Árabes.  
Em menos de um ano de atuação, o volume de 
exportações para a região aumentou mais de 10%.  
O mercado externo representa 50% da receita, que 
foi de R$ 1,2 bilhão em 2017, um crescimento de 
4,8% sobre 2016. Neste ano, as exportações de-
vem crescer 15%. A receita líquida total estimada 
é de R$ 1,35 bilhão em 2018.  

As unidades de produção estão localizas em 
Sete Lagoas (MG), onde abate 130 mil aves por dia, 
e em Itapejara do Oeste e Pato Branco, ambas no 
Paraná, com abates de 260 mil e 130 mil aves por 
dia, respectivamente. O potencial de abate total 
da empresa é de 700 mil aves por dia, mas atual-
mente está em 520 mil cabeças.  O sistema pro-
dutivo adota normas de biossegurança, aprovado 
pelo Serviço de Inspeção Federal (SIF), do Ministé-
rio da Agricultura, com 22 programas de qualidade 
em cada frigorífico. 

Fundado pelos pais dos atuais diretores, o 
Vibra completa 50 anos em 2018. O mesmo Gru-
po foi dono da Frangosul, vendida em 1998 para 
a francesa Doux. Depois da venda da Frangosul, a 

À direita, o diretor 
superintendente 

do Grupo Vibra, 
Gerson Müller



24

Série Tecnologia & Inovação II [Centro de Inovação do grupo Vibra]

 * O repórter viajou a convite do Grupo Vibra

família manteve a Agrogen, empresa especializada 
na multiplicação genética de matrizes de aves, que 
Müller chama de “empresa-mãe” e que sustenta a 
garantia de origem e qualidade dos produtos.  

A Agrogen tem capacidade para produzir 14 
milhões de matrizes por ano, o que representa 25% 
do mercado nacional de frango. Isso faz da empre-
sa a líder de multiplicação genética de matrizes de 

aves no Brasil, segundo os diretores. O trabalho é 
desenvolvido em parceria com a empresa america-
na Cobb-Vantress, que pertence à Tyson Foods.  

Parceria, aliás, é o que os diretores não des-
cartam para o plano de expansão que pode incluir 
a compra de empresas, e até a possível chegada 
de investidores ao Grupo Vibra. “Eu diria que, neste 
momento, lançamos o anzol e estamos aguardan-
do”, disse Müller, sem confirmar nem negar qual-
quer negociação nesse sentido. 

Minas Gerais 
A unidade da empresa em Sete Lagoas, na 

região Central de Minas Gerais, deverá passar das 
atuais 130 mil aves abatidas diariamente para cer-
ca de 140 mil ainda em 2018. Dentro de 5 anos, a 
projeção é de que esse número chegue a 170 mil. 
“A gente tem, sim, essa previsão de crescimento em 
Minas Gerais e temos feito um trabalho dentro des-
se processo de agregação de valor. O nosso cresci-
mento é gradativo, porque essa coisa do crescimen-
to repentino não é sustentável”, ilustra Müller.  

O CIV conta 
com modernas 

instalações, que 
incluem laboratório
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Retomada empolgante
da Superinter

Volta da Superinter deixa empresários otimistas com a expansão  
do evento na região. Para muitos, potencial é de uma feira de interesse 

nacional nos próximos anos

Adenilson Fonseca

E xpectativa, empolgação e confiança. Po-
de-se dizer que essas palavras resumiram 
os momentos que precederam a abertu-
ra do Congresso e Feira Supermercadista 

e da Panificação, a Superinter 2018, realizada no 
Center Convention, em Uberlândia, nos dias 18 e 
19 de julho. O que pôde ser constatado nas pa-
lavras do vice-presidente regional da Associação 
Mineira de Supermercados (AMIS) em Uberlân-
dia, Milson Borges dos Santos, um dos principais 

envolvidos na organização, em seu discurso de 
abertura.  “Dezoito anos depois, a Superinter está 
de volta concretizando um sonho nosso aqui na 
região. Graças à ousadia e apoio do nosso superin-
tendente, Antônio Claret Nametala, apoiado por 
todas as lideranças da região”. 

Também durante a cerimônia de abertura, 
Claret destacou a relevância do setor e citou dados 
do segmento que sustentam a realização de even-
tos como a Superinter. Afinal, são R$ 35 bilhões em 
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faturamento e 7, 2 mil lojas no estado. Ele citou 
ainda a expansão do setor, que traz aumento da 
concorrência, mas como um fator positivo para 
quem busca mais conhecimento. “Sempre digo 
que a concorrência tem que gerar competência”, 
alertou em seu pronunciamento. 

A Superinter reuniu 5 .186 participantes, de 
56 cidades.  Um público que prestigiou atividades 
como quatro palestras técnicas e motivacionais; vi-
sita técnica; reunião de diretoria, apresentação de 
patrocinadores, além da feira com 133 expositores, 
dentre os quais 16 pequenos e microempreen-
dedores do Circuito Mineiro de Compras Sociais 
(CMCS). 

Realizada de 1997 a 2000 e com retorno este 
ano, a Superinter completa a 21ª edição do evento 
na região, incluindo o Sevar. Um histórico que mar-
ca a importância do segmento, segundo o secre-
tário municipal de Desenvolvimento Econômico, 
Inovação e Turismo de Uberlândia, Dilson Dalpiaz. 
“São 21 anos. É mais do que uma maioridade, então 
mostra que esse projeto foi edificado sobre bases 
sólidas” ressaltou durante abertura da Superinter.   

A partir da abertura, outros termos passa-
ram a fazer parte da definição do que foi a Supe-
rinter 2018. Organização; recordes; melhor a cada 
ano; o espaço ficou pequeno; no ano que vem 
estará ainda melhor.  O vice-presidente da AMIS 
em Uberaba, Matusalém José Alves, destacou a 
realização do evento.  “Essa iniciativa da AMIS de 
trabalhar essa Superinter, no Triângulo Mineiro, é 
muito importante. É uma região muito próspe-
ra, acreditamos que seja a segunda região mais 
importante de Minas Gerais após a Grande BH e 
a gente entende a capacidade de negócios que 
possam gerar numa feira dessa”. 

Ele ressaltou também a participação de for-
necedores nessa integração com o supermerca-
dista que “faz com que o mercado se aprimore e 
encurte as distâncias”, entre as partes e contribui 
com o crescimento do setor. “A feira foi muito boa 
e tem perspectivas de estar melhor cada ano. Num 
momento em que a gente fala de crise, é notório e 
percebido que o nosso ramo de supermercado está 

correndo à frente de tudo isso” disse ele, que deixa 
ainda um cumprimento. “Parabéns a todos, ao Mil-
son (Borges) pela participação nessa organização, à 
AMIS e aos supermercadistas que compareceram”. 

“Foi um evento fantástico, que superou a 
expectativa de todos os participantes” avalia o 
diretor do Moderno Supermercado, de Patos de 
Minas, Rogério Luciano Oliveira, vice-presidente 
da AMIS na cidade.  “Empresários, compradores e 
todo mundo ficou maravilhado porque pensou-se 
que fosse um evento igual aos de anos anteriores. 
No entanto, foi como uma ‘Minissuperminas’, na 
verdade”. Ele disse que gostou da Superinter, fez al-
guns negócios e avalia que a interação com o for-
necedor foi maior, porque os estandes são maiores 
e mais adequados para receber o público.  

Segundo Oliveira, o evento deverá estar ain-
da melhor nos próximos anos, porque o fornecedor 
ficou satisfeito e com expectativa de estar lá dentro 
no próximo evento. “Eu conversei com alguns for-

Na cerimônia de 
abertura da Superinter 

2018, no alto, o vice-
presidente da AMIS 

em Uberlândia, Milson 
Borges dos Santos, 

saúda os participantes; 
seu pronunciamento 
foi seguido pela fala 
do superintendente 

da AMIS, Antônio 
Claret Nametala; 

na página ao lado, 
movimentação 
nos corredores 
da Feira Mostra 

de Fornecedores, 
realizada durante  

o evento
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necedores que não participaram e já disseram que 
no ano que vem estarão no evento”, avisa.   

Para o sócio-proprietário do Ereias Super-
mercado, de Uberlândia, Roliene Silva, a cada ano 
o evento da região vem melhorando, com mui-
tos participantes e muitas empresas. “A feira está 
‘bombando’, estou muito satisfeito com a quanti-
dade de expositores que estão aqui. São muitos 
fornecedores, com quem temos interesse de fazer 
negócios e não temos a oportunidade de conhe-
cer e na feira você vê. Tem muitos fornecedores 
aqui que eu não conhecia e que me interesso pe-
los produtos deles”, ilustra. 

Para Arnaldo Alves, sócio-proprietário do 
mercadinho Umuarama, de Uberlândia, a Superin-
ter representa crescimento para todos os super-
mercadistas. Ele acha que os empresários têm de 
participar para desenvolver seus negócios.  “Tem 
que vir para aprender, o dia a dia é um aprendiza-
do”, opina. “Acredito que no ano que vem o espaço 
nosso vai ficar pequeno e vamos chegar a uma fei-
ra nacional em Uberlândia”. 

Alves falou também do reflexo da Superin-
ter para o seu negócio.  “Só tem melhoria, inclu-
sive, fechei várias projetos de futuro, para o ano 
que vem, para 2020...”, Ele disse que está fazendo 
melhorias na loja e o evento vai apoiar nisso. “Aqui 
a gente vem buscar parceiros”, relata.  
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Pelo terceiro ano em Uberlândia, incluindo 
duas edições do Sevar, a Superinter teve a pro-
moção Negócios e Relacionamento, pela qual os 
compradores que realizam negócios na feira con-

correm a prêmios como cafeteira e uma motoci-
cleta.  A empresa ganhadora foi o Supermercado 
União, de Conceição das Alagoas, que foi sorteada 
nas três edições da promoção, o que, segundo o 
sócio-proprietário, Josué Mota, tem uma explica-
ção. “Fizemos muitos negócios e negócios bons 
que permitem levar para nossos clientes preços 
bons com produtos de qualidade”, informa. 

Cada R$ 500 em compras deram direito a 
um cupom, com um limite de 100 unidades por 
comprador.  Logo, mais compras, mais chances. 
“É fazer a coisa certa, se programar. Nós nos orga-
nizamos para as compras aqui na feira. Então não 
tem ‘marmelada’ , a organização é séria, a gente 
apenas se programa para fazer negociação aqui. 
Então não é sorte”, disse Mota. Ao todo, a empresa 
comprou cerca R$ 200 mil na Superinter. O sorteio 
é feito  em espaço aberto em meio à feira. 

Promoção Negócios e Relacionamento

A cerimônia de abertura da Superinter 2018 
teve a participação do  superintendente da AMIS, 
Antônio Claret Nametala;  do vice-presidente re-
gional em Uberlândia, Milson Borges; do secretário 
municipal de Desenvolvimento Econômico, Inova-

ção e Turismo de Uberlândia, Dilson Dalpiaz Dias; 
o presidente do Sindicato da Indústria de Panifica-
ção e Confeitaria de Uberlândia, Milton Inhaquiti; 
o presidente do Sindicato do Comércio, Osvaldo 
Ramiro; o presidente da Associação Comercial e 
Industrial de Uberlândia (ACIUB), Fabio Pergher; a 
executiva de Captação de Eventos do Uberlândia 
Convention & Visitours Bureau, Raquel Mohn, que 
representou o presidente Pedro Paulo Schwindt; e 
do superintendente da Secretaria Geral do Fórum 
Permanente das Microempresas e Empresas de 
Pequeno Porte (Fopemimpe) Fernando Passalio.

Certificados 
Durante a cerimônia de abertura foi entre-

gue o certificado de posse aos vice-presidentes 
regionais da AMIS (VPRs) Antônio Ferreira Barbosa, 
de Araxá; Carlos Alberto Kraemer, de Paracatu; Mil-
son Borges dos Santos, de Uberlândia; e Rogério 
Luciano de Oliveira, de Patos de Minas. 

Cerimônia de abertura traduz relevância do evento

Equipe do 
Supermercado União, 
de Conceição das 
Alagoas, premiada 
no sorteio com um 
motocicleca zero km

Da esq. para a dir.: 
os vice-presidentes 
regionais da AMIS, 
Antônio Barbosa (Araxá), 
Rogério Oliveira (Patos 
de Minas), Carlos 
Kraemer (Paracatu) 
e Milson Borges dos 
Santos (Uberlândia)
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Feira é para fornecedores e sinaliza novo recorde
Várias empresas não perderam esta grande 

vitrine do varejo da região para apresentar novos 
produtos ao mercado. É o caso da Vilma Alimen-
tos, sediada em Contagem, que lançou o Biscoitos 
Cobertos, uma linha Premium que agora integra 
o portfólio de biscoitos do grupo que possui 41 
tipos com as  marcas Vilma e Krokero. “Esse é um 
segmento que movimenta quase R$ 22 bilhões no 
País a cada ano. Nosso objetivo é aumentar a com-
petitividade na categoria”, disse o diretor de Mar-
keting e Vendas da Vilma Alimentos, Thiago Costa.

Num estande triplo, além de toda a linha 
produtos de limpeza, o grupo Star Química apre-
sentou aos clientes as novidades da empresa na li-
nha “oral care”, composta de itens como bianco pro 
clinical; bianco advanced repair; bianco protefresh; 
itens compostos de creme dental, enxaguante bu-
cal, entre outros. A linha promete ações como re-
duzir a sensibilidade; prevenir gengivite e tártaro e 
reduzir o desgaste e recuperar o esmalte dentário.  
A empresa apresentou também o sabonete líqui-
do neutralizador de odores da linha Only.

Falando em produtos, pela segunda vez no 
evento em Uberlândia pequenos fornecedores 
expuseram sua produção no  Circuito Mineiro de 
Compras Sociais (CMCS), um projeto em parceria 
da AMIS com o governo de Minas Gerais por meio 
da Secretaria de Estado Extraordinária de Desen-
volvimento Integrado e Fóruns Regionais (Seedif ). 
Foram 16 expositores no espaço, que tiveram a 
oportunidade de mostrar seus produtos para o va-
rejo e negociar com compradores e empresários 
das principais redes da região.    

Expectativas 
Em meio ao grande movimento da feira no 

segundo dia, Milson Borges fez um balanço da Su-
perinter e projetou algo ainda maior para o próxi-
mo ano.   “Estamos chegando ao final deste evento, 
e eu acredito que foi um grande sucesso, batemos 
recordes de expositores. Infelizmente, ficaram 47 
estandes fora que não tiveram a oportunidade de 
estar conosco devido à falta de espaço” revelou. 
“Tivemos um recorde também de supermercadis-
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tas, estamos aqui de casa cheia e o bom de tudo 
isso é que os fornecedores estão todos satisfeitos, 
motivados e querendo participar no próximo ano”. 

Ele falou também do crescimento da eco-
nomia regional e dos muitos aportes do segmento 
no Triângulo e Alto Paranaíba.  “Economicamente 
falando é uma região muito rica, com muitas opor-
tunidades, com novas redes chegando. Então é 
importante para o varejo e, principalmente, para 
nossas indústrias, que estão cada vez mais acredi-
tando no mercado, produzindo e crescendo, com 
lançamentos, como tivemos aqui na feira um gran-
de mix de novos produtos”, ressalta.  “É a indústria 
enxergando a Superinter como uma grande vitri-
ne para apresentar seus lançamentos”. 

Ele não deixou de reconhecer também o 
apoio recebido dos colegas supermercadistas. 
“Quero aqui agradecer a presença de todos os vi-
ce-presidentes da nossa região que passaram por 
este evento. Agradeço também os colegas que 
trouxeram caravanas de outras cidades, que vie-
ram engrandecer ainda mais esse evento. Nós saí-
mos do Sevar e transformamos em Superinter pela 
grandiosidade que está se tornando esse evento 
aqui em Uberlândia” reconhece.  “A expectativa 
para o próximo ano são 150 estandes. Creio que o 
evento esteja crescendo cada vez mais, com mais 
confiança do empresário da indústria e de nós su-
permercadistas que chegamos aqui com muitas 
oportunidades de negócios”, finaliza. 

Da esq. para a dir.: Paulo Parma, gerente comercial da AMIS; 
Antônio Claret Nametala, superintendente da AMIS e Jorge 
Miranda, da Piraquê

Da esq. para a dir.: Antônio Claret Nametala, superintendente 
da AMIS; Leandro Gonçalves, da Reserva de Minas e Milson 
Borges, vice-presidente regional da AMIS em Uberlândia

A Superinter 2018 
ofereceu uma ampla 

programação de 
palestras durante os 
dois dias do evento



Casaflor, a marca de limpadores que mais cresce na categoria

Presença confirmada SuperMinas 2018!
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A programação da Superinter começou fora 
do Center Convention. A primeira atividade foi 
uma visita técnica pela manhã do dia 18 de junho, 
à Start Química. Uma equipe de 25 supermerca-
distas visitou a indústria, guiados pelo proprietário, 
Fábio Pergher, que paciente e detalhadamente, ex-
plicava cada etapa da operação da fábrica de em-
balagens, laboratórios e área de armazenamento.

“Nós achamos que o conhecimento tem 
de ser propagado para pessoa entender como é 
feito o produto, como gera o diferencial da linha 
e como tudo isso acontece. Para nós que somos 
industriais, quando o cliente vem para dentro de 
nossas operações fabris ele ganha conhecimento” 
disse Pergher. 

Segundo ele, o cliente que  não sabia como 
funciona, como é a produção, após conhecer, ele 
começa a vender com maior confiança na indús-
tria.  “Essa confiança é retratada lá na gôndola, 
onde ele coloca o produto num ponto de maior 
visibilidade e acaba que ocorre um ganha-ganha, 
ele vendendo mais a nossa linha, nós vendendo 
mais, o cliente percebe também que o produto é 
bom quando passa a usar e vira um ciclo virtuoso 
muito bom. Então para nós é extremamente im-
portante e relevante e temos uma grande honra 
de ter isso acontecendo aqui em Uberlândia, neste 
caso, conosco”. 

A visita foi e encerrada no auditório de ou-
tra fábrica do grupo, a de fertilizantes, com a apre-
sentação dos diretores onde foi servido também 
um café da manhã aos participantes que saíram 
sabendo bem mais sobre este fornecedor.  Segun-

do Pergher, a importância principal da visita é “essa 
proximidade, a confiabilidade e o senso de perten-
cimento” por ser um produto regional. 

É exatamente o que pensa o gerente dos 
supermercados da Copervap, de Paracatu, Carlos 
Alberto Kraemer.  Para ele,a visita foi instrutiva, 
do ponto de vista de entender que há empresas 
regionais que conseguem se estabelecer no mer-
cado e desenvolver pesquisas para desenvolve 
produtos “de primeira linha no mundo”. Isso, diz, 
valoriza as empresas locais. 

“Mostra  que há espaços para produtos na-
cionais de excelente qualidade feita por gente da-
qui. Então é o pertencimento, é a valorização das 
pessoas onde elas estão, onde elas consomem, 
ganham seu dinheiro e reinvestem e a comunida-
de só cresce com isso”, observa Kraemer. 

Expansão 
Na visita, os participantes conheceram uma 

indústria que está presente em todo o País e ex-
portando para a América Latina e África. Instalada 
em uma área de 70 mil metros quadrados, o grupo 
aguarda pendências burocráticas junto ao gover-
no estadual para a construção de uma planta com 
250 mil metros de área. 

Nas atuais instalações a Start fabrica os pro-
dutos e as próprias embalagens tendo, assim, a 
garantia e segurança de toda a cadeia. Além dos 
produtos de fabricação própria, distribui uma li-
nha de  parceiros, que totaliza cerca de 5 mil itens. 
“Acabamos nos tornando um atacado de limpeza”, 
disse Pergher.  

Visita técnica na Start Química

Em dia com a AMIS [Superinter 2018]



ACE Consultoria de Energia; Aliminas Ali-
mentos; Apollo Gestão de Sistemas; Arroz Prato 
Fino; Audicon Contadores; Automax Balanças; 
Bioextratus; Biz Distribuidora; Borba Assessoria; 
Café Cajubá; Café Caramelo; Café Marques da Cos-
ta; Canto de Minas; Casa das Balanças (Erco); Classic 
Nature; Coca-Cola; Comercial Distribuidora; Com-
pucenter; Coopatos; Delícias do Trigo; Órigo Ener-
gia; Ecedi; Ecobrisa; Empório Vila Olívia; Erlan; Goiás 
Carrinhos; Gold Pão; Gôndolas BH/S.A Gôndolas); 
Martins; Guaraná Mineiro; Hipopó Baby/DTM Lo-
gística; Itaipava; Italac; Junco; Klin Shop; Kinino Ali-
mentos; Laticínios Taquari; Laticínios Porto Alegre; 
Linear Sistemas; Maria´s Alimentos; Marquespan; 
Mili; Moinho Sul Mineiro; Montevérgine; Newfrut; 
Niely Gold; Palatino; Panattos; Pão de Queijo Tati 
Minas; Paratudo; Piraquê; Politriz; Produtos J&L; 
Produtos Rocinha; PS do Brasil; Qualiseg Brasil; Re-
serva de Minas; Ribsnack; RM Promotores; RP Info; 
Sabores do Triângulo; Selecta (Super Frutas); Selmi; 
Speciale; Start Química; Stoque Mercantil (Flambo-
yant); Superglobo; Total Química; Tozzi; Trevo Ali-
mentos; Tribolog; Trigo Arte & Cia.;Trivellato; Vale 

do Sol; Valter Espetinhos; Vilma Alimentos; Vieira 
Tannus; Vinícola Nova Aliança; Zinco e Arte

Expositores do CMCS
Acampra; Apiário dos Anjos; Café Canastra; 

Cooperaf; Ebenézer Alimentos; Helena´s Cerveja 
Artesanal; Ibisco; Laticínio Pérola Mineira; Paraíso 
de Minas; Pé de Peixe; Queijaria Eldorado de Minas; 
Queijaria Jordão; Queijo Luana; Rapadura Caiana; 
Terra Nova de Minas; Fazenda Vitória Uvas & Mo-
rangos. 

A Superinter 2018 teve ainda o almoço de 
diretoria. Mais propriamente, um momento para 
o encontro de lideranças da região, onde foram 
discutidos os principais assuntos que afetam o 
segmento. Além dos vice-presidentes regionais 
e outros diretores de supermercados da região, o 
almoço contou com a partição do vice-presidente 
do Interior da AMIS, Valdemar Martins do Amaral.  
A coordenação dos assuntos tratados durante o 
“almoço-reunião” ficou a cargo do superintenden-
te da AMIS, Antônio Claret Nametala, que contou 
com o apoio da gerente do departamento Jurídi-
co da entidade, Kátya Alves, nos esclarecimentos 
de temas de cunho jurídico. 

Almoço de diretores reúne as lideranças

Expositores da Superinter 2018
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R otina, trânsito, trabalho, cuidado com 
as crianças, entre as diversas ativida-
des do dia a dia e uma geração de jo-
vens consumidores em que o tempo 

tem se tornado cada vez mais escasso. Isto sem 
falar de quem sempre se esquece de passar no 
supermercado para comprar algum produto ou 
até mesmo, para fazer as compras do mês.  Con-
veniência é a palavra que resume tudo. A saída 
buscada por muitos consumidores é a tecnolo-

Série Tecnologia & INOVAÇAO III [E-commerce de supermercado]

Agora é para valer
Cresce entre os supermercados mineiros a presença de operações  

de e-commerce, mostrando que a tendência apontada há alguns anos  
vem se tornando realidade. Quando você terá o seu também?

Davidson Lisboa*

gia, que proporciona maior comodidade, prati-
cidade e conforto: comprar via e-commerce, ou 
seja, usando o aplicativo do supermercado ou 
seu website de vendas.   

Se há uns cinco anos esse comportamento 
era apenas uma tendência, hoje já é uma realida-
de em Minas – acompanhando, diga-se de passa-
gem, mercados como os EUA e a Europa e outros 
estados brasileiros. Os mineiros pioneiros, como o 
Santa Helena, Super Nosso e Vip Commerce, ga-
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nharam a companhia de muitos outros supermer-
cados, como o GF, no Sul de Minas; Bernardão, no 
Alto Paranaíba; Decisão Atacarejo (RMBH), que in-
cluíram em suas operações, antes restritas às lojas 
físicas, agora também à loja virtual.

Vale lembrar que, de acordo com a Associa-
ção Brasileira de Supermercados (Abras), 11 das 20 
maiores redes de supermercados do País já ven-
dem online. Além disso, a previsão de lucrativida-
de é positiva para as vendas online. Uma pesquisa 
divulgada pela Brasil Supermercados Online (BSO) 
informa que, até o ano de 2023, o setor de super-
mercados estará faturando R$ 48,65 bilhões só no 
e-commerce.

Tudo indica que essa lista será muito maior 
até o final de 2018 e continuará crescendo em 
2019, em Minas e no País, uma vez que está cada 
vez mais fácil montar um e-commerce para super-
mercado. A pergunta na direção de uma empresa 
supermercadista atualmente deve ou precisa ser: 
quando teremos também nosso e-commerce? 

Principalmente porque tudo está mais fá-
cil. Antes os programas de computador eram um 
desafio que se somava às dificuldades da logística 
de preparação de encomendas e entrega; atual-
mente, os softwares não são mais um “bicho de 
sete cabeças”; na verdade, viraram facilitadores, 
pois há plataformas em nuvem prontas para se-
rem usadas.

Diferentes gerações
E nem só os jovens consumidores justificam 

investir na criação de um braço eletrônico de ven-
das em uma rede de supermercados. De acordo 
com a BSO, o maior percentual das compras de 
supermercado delivery, 37%, é originado pelo 
grupo de consumidores com idade entre 25 e 34 
anos (Geração Y/Milênio). Porém, outro crescimen-

to destacado foi o dos consumidores com mais de 
65 anos. Pelo menos 25% desse público informou 
ter realizado compras de supermercado online nos 
últimos 12 meses. 

“Com a crescente dificuldade de tempo e 
de deslocamento, principalmente nos grandes 
centros, o cliente vem buscando alternativas, e o 
e-commerce se apresenta como uma saída muito 
interessante. Outra coisa: as grandes redes de su-
permercados aumentaram seu número de lojas 
de forma exponencial, o que vem reduzindo ven-
das de pequenos e médios supermercados. Nossa 
estratégia para tentar recuperar um pouco dessa 
perda foi através do e-commerce”, relatam em Belo 
Horizonte o diretor do 2B Supermercados, Gilson 

de Deus Lopes, e seu sócio, Sávio Paz. O 2B vem 
trabalhando intensamente no segmento e-com-
merce e está decidido a manter e aumentar esta 
aposta.

Omnichannel
No Sul de Minas, o GF Supermercados, com 

sede em Três Corações,  abraçou o e-commerce 

*Colaborou Giovanni Peres
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como um complemento às 14 lojas que mantém 
na região.  E busca atender seus clientes com várias 
alternativas de entregas a partir de seu e-commer-
ce, entre elas a opção de retirar as compras direta-
mente na loja física. O diretor, Gustavo Gorgulho 
Franco, destaca ser este um dos diferenciais da 
rede nesse segmento online. “Temos diversas for-
mas de entrega: expressa, agendada e retirada na 
loja; no caso de retirada, o frete é grátis e o cliente 
escolhe a loja e o horário”, ressalta Gorgulho. 

Gustavo ressalta também o uso do omni-
channel para buscar clientes e a efetividade quan-
to à captação de clientes na Internet.  “Trabalha-

mos com o conceito de omnichannel. Neste caso 
usamos a estrutura das próprias lojas (equipe, 
entrega, etc.) para fazer a venda. O sistema acessa 
estoque, preços, promoções da principal loja em 
cada cidade que atuamos e a venda se faz pela 
loja. A captação de clientes é feita principalmente 
pela Internet, pois é mais barato e o cliente pode 
comprar uma oferta no momento que a recebe 
por e-mail, SMS ou push (aplicativo). É bem mais 
efetivo”, enfatiza Gustavo. 

Por falar em omnichannel, assim como o 
GF, muitas outras redes, principalmente as que 
atuam em vários estados, vêm procurando cada 
vez mais aprimorá-lo, sempre perseguindo uma 
forma de integrar lojas físicas, virtuais e compra-
dores, proporcionando todas as possibilidades de 
interação.

Essa tendência é uma evolução do con-
ceito de multicanal. O omnichannel coloca o 
consumidor como o “centro do universo”, crian-
do uma percepção positiva de sua experiência 
com a empresa, principalmente pela facilidade 
de acesso proporcionada tanto pela presença 
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digital da marca (redes sociais, mobile), quan-
to por suas instalações físicas (lojas, estandes, 
quiosques, etc.).

Rapidez e agilidade
Um fato que entrou na cabeça de quem 

atua na direção de supermercados e não pode 
sair mais, tamanha a relevância, é a compra da 
WholeFoods no ano passado pela Amazon.com. 
Para se ter uma ideia, de um modo geral, tanto a 
Amazon quanto a Whole cresceram suas vendas 
de produtos de supermercado em 40% até o fim 
do ano de 2017. 

Para conquistar ainda mais o público, as 
redes que atuam na Internet têm apostado na 
entrega em um tempo cada vez mais curto, para 
melhorar o desempenho de seu canal virtual. No 
exterior, a Amazon tem encontrado maneiras de 
entregar produtos em até duas horas, por meio 
do seu sistema Prime. O Walmart usa sua infraes-
trutura com mais de 5 mil lojas físicas para atrair 
o cliente online para fazer a retirada dos produtos 
que comprou na Internet diretamente na loja, 
sem pegar filas.

No Brasil, o Carrefour já implantou pontos 
de retirada em 12 lojas da rede em São Paulo. Por 
sua vez, o Grupo Pão de Açúcar (Extra, Casas Bahia 
e Ponto Frio) é uma das bandeiras com sistema de 
entregas para compras online mais desenvolvido 
do varejo nacional. Ainda assim, consegue ofere-
cer entregas de alimentos em no máximo 24 ho-
ras, tentando baixar esse tempo para quatro horas. 
Um desafio e tanto.

Atacarejo também
Em Belo Horizonte o Grupo SuperNos-

so, que já vinha trabalhando o seu e-commer-
ce para a sua rede de vizinhança (supernos-
soemcasa.com.br), lançou recentemente a sua 
plataforma para o atacarejo Apoio Mineiro 
(apoioentrega.com.br). O gerente de e-com-
merce, Bruno Pedras, destaca o diferencial de 
ambas plataformas. “Todo o processo de venda 
é realizado diretamente em nosso site. O clien-

Tela de 
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e-commerce 
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O sistema de e-commerce do 2B conta com equipe 
de retaguarda que administra as operações, incluindo 
pagamento e também funcionários que, muitas vezes, se 
abastecem nas próprias gôndolas da loja para montar as 
cestas com pedidos dos clientes

Série Tecnologia & INOVAÇAO III [E-commerce de supermercado]
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te escolhe seus produtos, monta seu pedido e 
entregamos em sua casa ou estabelecimento. 
Um diferencial importante é que no e-commer-
ce do Super Nosso o cliente consegue agendar 
o dia e horário de entrega, incluindo sábados. 
No e-commerce do Apoio Mineiro, o cliente re-
cebe de segunda a sexta-feira, em horário co-
mercial”, destaca Pedras. 

Big Data
Além de ser um braço de impulsionamento 

das vendas, o e-commerce pode contribuir para o 
negócio num todo, gerando informações impor-
tantes que podem favorecer inclusive nas vendas 
das lojas físicas. É transformar o Big Data em rea-
lidade.

Para o diretor executivo da VipCommerce 
Sistemas, Fernando Bravo, que presta serviço para 
quem quiser implantar um  e-commerce de super-
mercado, a modalidade pode contribuir para que 
o supermercadista conheça de fato o perfil do seu 
público consumidor, devido ao fato de o cliente 
ter que se identificar no momento da compra, o 
que não acontece na loja física, e enfatiza o quan-
to isso pode ajudar na tomada de decisões comer-
ciais mais assertivas. 

“Existe uma diferença elementar entre uma 
compra online e na loja física: na compra online 
seu cliente sempre é identificado. Assim, é pos-
sível entender e conhecer os hábitos de compra 
dos consumidores de forma automatizada e em 
larga escala”, disse Bravo. Ele ressalta que o e-com-
merce pode ser a chave para atrair novos clientes 
para a loja física, dependendo da experiência de 
compra. 

“Uma das principais preocupações do su-
permercadista ao implementar o e-commerce 
é a possibilidade de “canibalização” da loja física 
pela plataforma digital. No entanto, o que se tem 
observado é o contrário, pois depois de ter uma 
experiência de compra online bem-sucedida, o 
consumidor passa a conhecer a loja (a marca), 
aumentando as chances de dar a preferência em 
uma compra offline, explica Bravo.
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No alto, o diretor do GF Supermercados, Gustavo Franco, recebe supermercadistas da 
região Sul de Minas durante visita técnica realizada em junho no Sevar para conhecerem o 
funcionamento do e-commerce da rede GF
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Como implantar
Quando o assunto é vender alimentos e be-

bidas pela Internet, muitos lojistas ficam apreensi-
vos quanto às barreiras a serem enfrentadas entre 
elas a logística. Por esse motivo, um bom plane-
jamento é crucial para se obter um faturamento 
expressivo nas vendas online. 

Para criar um e-commerce desse porte, o 
lojista precisa de três pilares: o marketing, o co-
mercial e o operacional. Essas três áreas precisam 
andar lado a lado na construção da loja virtual. Sid-
ney Zynger, especialista em marketing, ressalta al-
gumas atenções que os supermercadistas devem 
levar em conta para o planejamento do e-commer-
ce. Entre alguns quesitos importantes estão a ges-
tão de pagamentos, entregas e o investimento em 
marketing digital. 

“Acho que o principal ponto é ter uma 
boa gestão operacional, que garanta um bom 
funcionamento da operação de compra, venda, 
pagamentos e entrega, principalmente no que 
diz respeito a produtos perecíveis. Além disso, o 
empresário também precisa investir em marke-
ting digital e cuidar bastante do sistema de oti-
mização de busca, o famoso SEO (Search Engine 
Optimization) do site. Sem falar em questões co-
merciais, como prazos de pagamento e promo-
ções”, disse Zynger.

Já Fernando Bravo destaca que é impor-
tante integrar à plataforma e-commerce um siste-
ma de gestão interligado a outras áreas para que 
se obtenha indicadores sobre estoque, logística, 
planejamento de compras e controle de vendas.  
“Uma das principais tecnologias para supermer-
cado é o sistema de gestão. Essa ferramenta deve 
estar integrada aos outros processos, inclusive o e-
commerce, e é essencial para que os dados digitais 
do seu supermercado sejam seguros e atualiza-
dos”, destaca Bravo. 

Desafios
Em Três Corações, o GF Supermercados vis-

lumbrou, em 2016, a implantação do e-commerce 
da rede e se tornou pioneiro no Sul de Minas. O 
diretor da rede, Gustavo Gorgulho Franco, apon-
ta que os principais desafios estão relacionados a 
gestão financeira, logística e pós-venda.

“Antes analisamos bem as possibilidades 
de sistema, pois a retaguarda neste processo é 
muito importante. Fazer o site para vender é fácil, 
mas é preciso controlar, depois da venda, todos 
os processos de separação, conferência, empaco-
tamento, logística e financeiro. Na pós- implanta-
ção é fundamental gerenciar o pós-venda com os 
clientes e controlar as fraudes, pois pela Internet as 
possibilidades de problemas são grandes”, conta 
Gorgulho. 

No Grupo Super Nosso, o gerente de e-
commerce, Bruno Pedra, acredita que o desafio 
até então é suprir as necessidades do cliente que 
está acostumado com a loja física, para o siste-
ma de venda online.  “O maior desafio é ajustar 
a experiência de compra do cliente. Geralmen-
te ele está mais acostumado com a experiência 
de compra física, e suprir as necessidades desse 
cliente no universo online é um grande desafio. 
Outro ponto é conseguir apresentar um site ágil, 
fácil de usar e que funcione bem nos mais va-
riados dispositivos eletrônicos. Por fim, fornecer 
conteúdo adequado e gerar ofertas agressivas 
são outros grandes desafios para um e-commerce 
de sucesso”, diz Pedra.
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Já no 2B Supermercados, os sócios Gilson 
Lopes e Sávio Paz falam sobre as dificuldades e os 
processos que exigem atenção. “Os investimen-
tos não são baixos. Ao contrário, bem pesados. 
Os processos de compras e adequação de mix 
de produtos carecem de revisão permanente e o 
controle de estoque exige um grau de precisão 
muito maior. A imagem do site tem que estar per-
manentemente em vistoria, pois qualquer produ-
to desalinhado em gramatura, descrição, ruptura 
e preço pode afetar o estabelecimento, conside-
rando ainda todas as exigências do Código de 
Defesa do Consumidor. Além do mais, temos que 
estar preparados para um cliente mais exigente, 
quando qualquer desencontro pode estar apenas 
à distância de um clique”, ressaltaram Gilson Lopes 
e Sávio Paz. 

Estrutura
Apesar de boa parte do processo acontecer 

online, é importante ter uma equipe qualificada 
para receber o pedido, emitir o processo de des-
pacho para os responsáveis que vão preparar os 

produtos e, logo em seguida, encaminhar para a 
entrega.  O 2B Supermercados conta com 27 cola-
boradores para fazer todo o procedimento neces-
sário para que o cliente receba seus produtos com 
qualidade e tempo de entrega satisfatório. 

“Hoje, contamos com uma equipe de 27 
funcionários. É um quadro grande porque os servi-
ços são volumosos e as etapas dos processos são 
bem pesadas, mas esse número é flutuante e com 
o crescimento vai se ajustando. Esse grupo de fun-
cionários inclui separadores, empacotadores, aten-
dimento, financeiro, motoristas, checkout, checkin 
e gestor”, destacam Lopes e Paz. 
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e-commerce do 2B
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Gustavo Franco aloca seus funcionários 
para executar os processos do e-commerce do GF 
Supermercados de acordo com o faturamento do 
canal de vendas (www.gfemcasa.com.br). “Para 
iniciar, alocamos um gerente para o GF em Casa e 
um funcionário em cada loja. Dentro dos setores 
de perecíveis treinamos os encarregados e mais 
um funcionário para fazer a separação e empa-
cotamento da forma como precisamos para o 
e-commerce. À medida que o faturamento vai 
crescendo, vamos alocando funcionários exclusi-

vos para o e-commerce”, relata Franco. Já o Grupo 
Super Nosso conta com aproximadamente 70 co-
laboradores para executar todos os procedimen-
tos das duas plataformas (Super Nosso em Casa e 
Apoio Entrega). 

Tíquete médio maior
Mesmo ainda em processo de adesão em 

Minas Gerais, é possível perceber que o sistema 
de venda online tem ganhado força e isso pode 
ser expressado pelo faturamento das redes que já 
utilizam o canal de vendas. Os sócios do 2B Super-
mercados esclarecem que a média de faturamen-
to tende a ser maior, pois os clientes normalmente 
fazem compras semanais ou mensais, com o intui-
to de aproveitar o serviço para encorpar melhor 
suas compras e resolver o abastecimento do lar. 

No Grupo Super Nosso, o gerente Bruno Pe-
dras enfatiza que as vendas no PDV online é maior 
que nas lojas físicas e possui um tíquete médio em 
torno de R$ 500,00 no Super Nosso em Casa e R$ 
1.000,00 no Apoio Entrega. Já no GF em Casa, Fran-
co relata que o faturamento ainda é menor em 
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comparação ao PDV físico, mas ressalta que pelo 
fato de o tíquete médio ser quatro vezes maior, a 
tendência é de que o online ultrapasse o físico.  

“O faturamento por PDV no e-commerce ain-
da é menor, mas o crescimento está acelerado. No 
entanto, como o ticket médio é mais alto, o po-
tencial de faturamento no e-commerce é maior”, 
ressalta Franco.

Promoções e aplicativos
Outra forma de contribuir para o bom de-

sempenho das vendas do e-commerce é investir 
em aplicativos que facilitem o acesso a promo-
ções e até mesmo para que a informação seja 
compartilhada de forma eficaz e chegue até ao 
cliente.  No GF Supermercados, são exploradas 
todas as funcionalidades do seu aplicativo para 
impulsionar as vendas, tanto do e-commerce 
quanto das lojas físicas, e está disponível para as 
plataformas Android e IOS. 

No caso do 2B Supermercados, são utiliza-
dos dois aplicativos em que estão interligados o 
2B Supermercados e o VipFácil, onde são divulga-
das as promoções e além disso  são promovidas 
campanha de frete e campanha de indicação, 
para atrair mais clientes.  Já o Grupo Super Nos-
so possui o Clube Super Nosso, para clientes do 
varejo, e o Clube Apoio, para clientes do atacado, 
onde os clientes possuem ofertas exclusivas por 
meio desses apps com o intuito de estimular o 
download da funcionalidade e, com isso, fidelizar 
seu consumidor. 

Aperfeiçoamento
O sistema e-commerce, mesmo após a sua 

implantação, precisa passar por adaptações para 
que possa atender seus consumidores e tornar 
positiva a experiência da compra online. 

Bruno Pedras afirma que este é um trabalho 
contínuo realizado pelo Grupo Super Nosso. Segundo 
o gerente, o e-commerce permite perceber e acompa-
nhar em tempo real o impacto das ações propostas e 
melhorias implementadas para os clientes, rastreando 
toda jornada do comprador online. 

No GF Supermercados, Gustavo vem traba-
lhando pesado junto com a sua equipe para agre-
gar ainda mais funcionalidades ao aplicativo, para 
que ele seja um dos principais meios de acesso do 
consumidor à plataforma e-commerce. 

“Precisamos aperfeiçoar sempre e 
apostamos muito no aplicativo para isso, 
pois a praticidade é aspecto fundamental 
neste negócio. A última versão, por exemplo, 
já trouxe a possibilidade de o cliente criar lis-
tas de compra e compartilhá-las com fami-
liares e amigos. Isso permite que as pessoas 
façam uma compra em conjunto estando fi-
sicamente longe, cada uma na sua casa ou 
trabalho”, enfatiza Gustavo Franco. 

No 2B Supermercados o foco é na entrega 
do produto, e os sócios estão a todo momento em 
busca de métodos para reduzir o tempo de en-
trega para reter os clientes e, consequentemente, 
conquistar novos. 

“Faremos sempre o necessário para conso-
lidar nossa posição. Por enquanto, ainda temos o 
desafio de aumentar nossa base de clientes e aper-
feiçoar nossos serviços. A logística é muito árdua. 
Ela representa mais de 70% da satisfação do clien-
te, porque não adianta ter um mix adequado e 
um produto de qualidade, se o serviço de entrega 
não corresponder à necessidade ou ao acordado 
com o cliente. Sem isso, nós o perderemos. Então, 
o processo de retenção se torna mais importante 
que a conquista de novos clientes”, disseram os só-
cios Gilson e Sávio.  
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P erca de 30 mil veículos com carga pas-
sam pelas Centrais de Abastecimento de 
Minas Gerais S.A (Ceasaminas), em Con-
tagem, na Grande BH, todos os meses. A 

maioria deles leva produtos que compõem o mix 
das 7,2 mil lojas supermercadistas mineiras, sem 
contar outros canais como sacolões, restaurantes 
e produtores rurais, além de compradores de ou-
tros estados.  

ESPECIAL CEASAMINAS 

Pronta para o
novo varejo

Próximo de completar 45 anos, a Ceasaminas, em Contagem, mostra que se 
renovou e que está pronta para atender as demandas do novo varejo,  

oferecendo boas oportunidades para os supermercados mineiros

Adenilson Fonseca

Especialmente às segundas, quartas e sex-
tas-feiras, caminhões de empresas mineiras e das 
de várias partes do País transformam os 1,1 milhão 
de metros quadrados de área urbanizada do en-
treposto em um fervilhante pátio de carga e des-
carga dos mais diversificados produtos.     

Afinal, praticamente tudo o que se procura 
pode ser encontrado no entreposto.  De todos os 
itens comercializados nos supermercados, a posto 
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da Policial Militar e do Corpo de Bombeiros, banco 
de alimentos, agências bancárias, lotéricas, chur-
rascaria, lojas dos mais diversos segmentos, posto 
de combustível, posto de saúde e até uma univer-
sidade corporativa estão nos 40 pavilhões de lojas.  

Uma movimentação que, em 2016 – pelos 
últimos dados disponíveis –, fez o volume comer-
cializado chegar a R$ 4,9 bilhões. Para efeito de 
comparação, o produto interno bruto (PIB) de Ara-
xá, no Alto Paranaíba, em 2015  – também pelo úl-
timo dado disponível –, foi de R$ 4,87 bilhões e o 
de Varginha, no Sul do Estado, de R$ 4,60 bilhões.  
Na unidade estão instalados, ainda, centros de com-
pras de grandes redes supermercadistas do Estado, 
além de unidades de atacarejo do segmento. 

Desde 1974
A Ceasaminas é uma empresa de economia 

mista sob a gestão do governo federal e supervi-
são do Ministério da Agricultura, Pecuária e Abas-
tecimento (Mapa). Foi constituída em 1971, por 
meio da Lei nº 5.577, de 20 de outubro de 1970, e 
entrou em operação em 28 de fevereiro de 1974. 

Nesses 44 anos, o entreposto de Contagem 
cresceu, diversificou-se e se multiplicou pelo in-
terior. Hoje, pode-se dizer, é uma cidade dentro 
de outra cidade. Pelo entreposto passam diaria-
mente uma média mínima de 40 mil pessoas, e 
dependendo dos dias pode atingir picos de 70 
mil pessoas. 

Além do entreposto em Contagem, a esta-
tal tem cinco unidades em Uberlândia, no Triân-
gulo Mineiro; Juiz de Fora e Barbacena, na Zona 
da Mata, e em Governador Valadares e Caratinga, 
no Vale do Rio Doce, fazendo a ligação entre a 
produção agroalimentar e o varejo supermerca-
dista dessas regiões.   

 Atuação
Segundo o diretor-presidente da empresa, 

Guilherme Caldeira Brant, no intuito de contribuir 
para a modernização do mercado, a estatal vem 
atuando para impulsionar a qualidade e a segu-
rança alimentar. O que, ilustra, pode ser notado 
em suas ações para dar aos entrepostos uma nova 
conotação nas embalagens usadas por produtores 

Vista parcial 
da Ceasa, em 
Contagem 
(MG), obtida 
a partir do 
4o. andar 
do edifício 
Minasbolsa
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rurais e atacadistas. Nesse sentido, disse ele, a es-
tatal orienta os produtores sobre o uso adequado 
de embalagens plásticas higienizáveis. “No entan-
to, esta é uma ação que, por sua natureza, só se 
viabiliza com a participação de todo o mercado, 
incluindo o setor varejista”, ressalta.

Em outra frente de atuação, a empresa vem 
incentivando a organização de produtores em pro-
jetos associativistas, como o “Barracão do Produtor”, 

para ofertar produtos com qualidade e em quan-
tidade que atenda os grandes clientes, entre eles 
os supermercados. Os barracões do produtor são 
locais em regiões produtoras onde é realizado o be-
neficiamento de frutas e hortaliças para chegar com 
mais qualidade e melhor aparência ao mercado.  

 “Com a implantação da Ceasaminas e a 
construção do Mercado Livre do Produtor (MLP) 
para a comercialização direta dos produtos hor-

Várias redes de 
supermercados 

mantêm estrutura 
de apoio na Ceasa, 

em Contagem 
(MG)
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tícolas pelos produtores, dinamizou-se e incre-
mentou-se a produção de hortaliças, sendo atual-
mente o estado de Minas Gerais o segundo maior 
produtor nacional”, destaca o diretor-presidente. 

Modernização
Para receber a produção de um estado tão 

representativo no cenário nacional, o entreposto, 
como elo entre produtor e varejo, está atento a 

mudanças para modernizar e facilitar essa integra-
ção da cadeia. Segundo Brant, “a maior inovação 
será a implantação de um pátio logístico para esta-
cionamento de veículos leves fora do ‘platô’ princi-
pal, liberando assim os estacionamentos atuais aos 
veículos para carga e descarga.“

Outro projeto é a implantação de um apli-
cativo para facilitar a utilização de caixas plásticas 
padronizadas, com logística reversa, para fomentar 

No alto, caminhão 
carregado de 
caixas "K"; ao 

lado, ampla frota 
em processo de 

carga e descarga 
junto a um dos 

40 pavilhões 
da Ceasa, em 

Contagem (MG)
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o uso destas embalagens em substituição às atuais 
caixas de madeira, tipo K, com benefícios a todos 
os agentes, da produção ao consumo.

E-commerce
Já que um dos grandes desafios dos entre-

postos é acompanhar a evolução do varejo, que 
lida com o consumidor diariamente, uma tendên-
cia nos supermercados traz mais um elemento 
para compor o complexo trajeto de toda a cadeia 
de abastecimento agroalimentar: a venda pela in-
ternet e outros meios remotos.  Na relação entre 
fornecedor e varejo, passando pela Ceasaminas, 
no entanto, isso ainda levará um tempo maior 
para se tornar realidade.  “Devido à perecibilidade 
dos produtos hortícolas e à falta de padronização 

e classificação das embalagens que atendam às 
normas oficiais, a comercialização eletrônica ainda 
está em fase de estudos e análises de melhor via-
bilidade de implantação”, analisa Brant.

Mas enquanto o tempo da comercializa-
ção pela internet não chega, uma ferramenta pela 
mesma plataforma pode ser mais bem aproveita-
da. É o sistema de dados de mercado disponível 
no site institucional da Ceasaminas (www.cea-
saminas.com.br) com informações sobre preços, 
volumes ofertados, procedência dos produtos e 
outras que podem ser úteis aos clientes.

Comerciantes 
A Associação Comercial da Ceasa de Minas 

Gerais (ACCeasa-MG), entidade que representa os 

A Ceasa, em Contagem (MG), recebe cerca de 28 mil veículos de carga por mês; o entreposto conta com unidade do Corpo de Bombeiros Militar 
e até mesmo um edifício de salas comerciais, de nome Minasbolsa

ESPECIAL CEASAMINAS 
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comerciantes do local, também atua na melhoria 
do entreposto em trabalho conjunto com outras 
entidades instaladas na unidade, como a própria 
Ceasaminas. Na primeira década de operação da 
estatal o seu principal cliente, o varejo de autos-
serviço alimentar, vendia praticamente a “mer-
cearia seca” e hortigranjeiros, mas nos dias atuais 
os supermercados são também restaurantes, lan-
chonetes, farmácias, e diversificou sobremaneira o 
mix.  Com isso, os comerciantes atacadistas tam-
bém precisaram evoluir.

 “Além de diferenciais na distribuição, lo-
gística e apresentação dos produtos, a partir de 
rigorosos processos de seleção, grande parte dos 
comerciantes da Ceasaminas já oferece aos seus 
clientes serviços de planejamento de compras e 
sugestões sobre ações de marketing para serem 
realizadas em seus estabelecimentos. A adminis-
tração e gerenciamento dos produtos, montagem 
de gôndolas, consultoria e adequação de espaço 
físico, com a disponibilização de leiautes que re-
duzem as perdas e incentivam o consumo, são 
diferenciais que os comerciantes oferecem ao se-
tor supermercadista”, ressalta o então diretor-pre-
sidente da Associação, Emílio Brandi. 

A entrevista foi feita em meados de junho. 
No início de julho ocorreu a eleição na 
ACCeasa, e Noé Xavier da Silva foi eleito 
diretor-presidente. Emílio Brandi, da Nova 
Safra, foi eleito para o cargo de vice-
presidente do Conselho de Administração. 

ESPECIAL CEASAMINAS 
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Segundo ele, a ACCeasa está atenta à evo-
lução do varejo supermercadista e busca oferecer 
aos seus associados condições para que se mante-
nham na vanguarda dos negócios. Para isso, uma 
questão “considerada de grande importância” é a 
capacitação de funcionários. O que motivou, em 
2017, a implantação de um centro de treinamen-
to para capacitar colaboradores de acordo com as 
necessidades do segmento. 

“O projeto foi criado para desenvolver, inte-
grar e treinar, de forma específica no setor, os fun-
cionários de empresas associadas. O treinamento 
traz a expectativa de excelência no trabalho, con-
fiança na execução de tarefas, bom atendimento e 
o consequente avanço para melhores resultados”, 
informa Brandi.  

Evolução 
O entreposto ganha cada vez mais rele-

vância à medida que o varejo amplia o mix e a 
prestação de serviços ao consumidor final.  O 
que traz como reflexo o aumento da importân-
cia de produtores, atacadistas e distribuidores, e 
da Ceasa como um todo. Para Brandi, a expansão 
do mercado e a diversificação do comércio, com 
a implantação dos setores de cereais, produtos 
alimentícios e não alimentícios industrializados 
como rações, concentrados, fertilizantes, defensi-
vos, implementos agrícolas e embalagens consoli-
dam o entreposto de Contagem como a principal 
alternativa de abastecimento e apoio para o seg-
mento varejista do Estado. 

Com novas demandas do consumidor, o 
“porcionamento” dos hortigranjeiros e a preocupa-
ção com a redução de perdas e inspirado em en-
trepostos modernos mundo afora, surgiu na Ceasa-
minas também um movimento de modernização 
das embalagens. Uma medida de grande impacto, 
relata Emílio Brandi, foi a instalação de um banco 
de caixas no entreposto. Com embalagens plásti-
cas padronizadas e higienizadas, o banco, aberto 
em setembro de 2011, assegura mais qualidade e 
sanidade aos alimentos transportados.  

Como em uma cidade, a Ceasa, em Contagem (MG), conta com praças e até 
uma réplica em proporção menor do Cristo Redentor

ESPECIAL CEASAMINAS 
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Mix diversificado
Para acompanhar as exigências do merca-

do, o comércio da Ceasaminas vem migrando para 
um mix mais diversificado e produtos específicos, 
de acordo com as necessidades do consumidor 
atual, como produtos separados em bandejas, em 
pequenas porções, picados, orgânicos, culinária 
oriental e importados.  No MLP, mesmo em meio a 
caixas de madeira e sacos tradicionais em grandes 
volumes, o comprador encontra produtos vindos 
diretamente do campo e embalados em bandejas 
e prontos para exposição na loja. 

Mas no que se refere ao atendimento, lo-
gística e diversificação de mix, no entanto, ainda 
há melhorias a serem feitas.  Brandi informa que o 
objetivo dos comerciantes é manter a regularida-
de de abastecimento de produtos de qualidade e 
seguros para o consumidor. Para isso, são feitos in-
vestimentos em capacitação e nas estruturas físicas, 
de forma que o cliente encontre lojas modernas e 
confortáveis, com grande diversidade de produtos 
e sistemas de informática de última geração.  “Ainda 
precisamos criar estratégias para um melhor aten-
dimento e proporcionar mais conforto e segurança 
aos nossos clientes, principalmente na oferta de es-
tacionamentos, que hoje está deficitária e prejudica 
as operações de carga e descarga”.  

Além dos planos mais fáceis de serem exe-
cutados, ainda há adaptações necessárias que 
podem ocorrer, mas – reconhece Brandi – são 
projetos que precisam obedecer a trâmites buro-
cráticos por se tratar da gestão de uma estatal.  En-
quanto isso, na avaliação dele, o entreposto preci-
sa “urgentemente” se adequar ao seu crescimento 
e proporcionar mais conforto aos compradores 
que buscam fornecimento em um único lugar.  

Assim como o diretor-presidente da Ceasa-
minas, Brandi também fala em um projeto logís-
tico já aprovado pelos comerciantes em assem-

Instalações da 
Polícia Civil 

na Ceasa, em 
Contagem (MG), 

ao lado, e, no 
alto, do Corpo de 
Bombeiros Militar
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bleia geral, que tem urgência na implantação mas 
esbarra em processos como licitação e todas as 
etapas que devem ser cumpridas, demandando 
tempo para a implantação. 

MLP 
Os produtores com mais tempo no entre-

posto gostam de chamar o MLP de o “coração da 

Ceasa”. Financeiramente, pode não ter o maior 
volume de comercialização, mas a movimenta-
ção é, sim, intensa pela quantidade de produto-
res, especialmente pequenos, que trazem a pro-
dução do campo para ser comercializada direto 
com os compradores. Hoje, o local abriga 12,5 
mil produtores cadastrados e com os espaços 
cada vez mais demandados. 

Mas nem sempre foi assim. “No começo foi 
difícil. Naquela época, a Ceasa era muito longe, 
e ninguém queria ir para lá”, recorda o produtor 
Antônio Lopes, por muitos mandatos presidente 
da Associação dos Produtores de Hortigranjei-
ros das Ceasas do Estado de Minas Gerais (APH-
CEMG) e presente no entreposto desde o seu 
primeiro dia de funcionamento. Segundo ele, 
os primeiros produtores a vender no entreposto 
foram levados “na boca da carabina pela polícia”, 
porque ninguém queria sair do centro de Belo 
Horizonte, onde vendiam seus produtos, para 
um lugar tão longe naquela época.   

A Ceasa, em 
Contagem 

(MG), recebe 
produtos rurais 

de todo o Estado 
e também de 

outras regiões do 
País, que podem 

se hospedar 
na Pousada 

do Produtor 
(no alto); ao 

lado, Edifício 
Minasbolsa
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Mas de lá para cá, como ocorreu com o vare-
jo supermercadista, a Ceasa veio se modernizando, 
passando por mudanças constantes para chegar ao 
estágio atual. Naquele primeiro momento, o desafio 
era unir o comércio atacadista de hortigranjeiros da 
Grande BH. Mas junto com os fornecedores desses 
itens, vieram gradativamente outros segmentos.   
Afinal, quem cultiva hortifruti precisa de insumos, 
defensivo agrícola e ferramentas.  

O varejo que compra hortigranjeiros no 
atacado, na maior parte dos casos, compra tam-

bém mercearia seca, bebidas, produtos de higie-
ne e limpeza, bazar e os diversos itens vendidos 
no setor. Então, a diversificação é inevitável.  Hoje, 
segundo a direção, a unidade da Ceasaminas em 
Contagem é considerada a central de abasteci-
mento mais diversificada do mundo.

Cooperativismo
Além da associação dos comerciantes, a 

Ceasa abriga várias associações, como a dos fun-
cionários, a dos carregadores e a dos produtores. 

ESPECIAL CEASAMINAS 





64

Em 2011, o entreposto foi berço do nascimento 
da Cooperativa dos Produtores de Hortifrutigran-
jeiros do Estado de Minas Gerais (Coophemg), 
que em si já é uma novidade na evolução desta 
“nova Ceasa”. Esse novo modelo de organização 
está em sintonia com o que ocorre no ramo su-
permercadista, que conta com as lojas de super-
mercados das cooperativas de diversos ramos 

ou mesmo as centrais negócio, outra forma de 
associação que tem impulsionado o coopera-
tivismo. “O principal objetivo da cooperativa é 
contribuir para a modernização do mercado 
hortifrutigranjeiro, por meio da união dos coo-
perados e de parcerias com instituições públicas 
e privadas, visando atender as exigências legais 
e mercadológicas dos produtores mineiros, o 
que traz reflexo direto nos produtos ofertados 
ao varejo”, informa o presidente da Coophemg, 
José Antônio da Silveira.

Para ele, o cooperativismo é uma das mu-
danças ocorridas no entreposto, mas poderia já 
estar num estágio mais avançado. “No meu en-
tender, está aquém do que deveria estar. Eu penso 
que a grande solução dos problemas passa pela 
cooperativa”.  Ele aponta outras mudanças ocor-
ridas no entreposto, especialmente no MLP, que 
acompanham as tendências do varejo. “Há uma 
diversificação maior do mix de produtos, há a 
tendência de o produtor oferecer mercadorias mi-
nimamente processadas e daí vem surgindo um 
crescimento nessa área”, aponta.   

ESPECIAL CEASAMINAS 
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Ceasaminas em números 

2,2 milhões metros quadrados de área total

1,1 milhão de metros quadrados de área urbanizada

222 mil metros quadrados de área construída 

2.062 milhões de toneladas ofertadas em 2016.

R$ 4,9 bilhões comercializados em 2016

40 pavilhões de lojas

MLP: 1435 módulos (áreas para produtor)

585 empresas instaladas 

12.500 produtores cadastrados 

1400 municípios fornecedores 

22 estados fornecedores

500 municípios compradores de Minas Gerais

15 mil empregos diretos 

40 mil em média por dia – podendo chegar a 70 mil

27.390 veículos com carga por mês.

443.740 veículos sem carga por mês 

Comércio com o Exterior: com Argentina, Chile e Uruguai

Fonte: Departamento Técnico da Ceasaminas.

Números de 2016, no entreposto de Contagem. 

para saber mais

Mais informações sobre a Ceasaminas em Contagem: 
Telefone 31 3399-2050 / www.ceasaminas.com.br
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M inas Gerais tinha em 2017, exatamen-
te 1,29 milhão de crianças de até qua-
tro anos de idade, segundo o IBGE. 
Ou seja, um grande potencial para o 

mercado de fraldas, que se soma ainda às pessoas 
idosas que demandam o produto. Sim, é um item 
fundamental no ponto de venda e no carrinho do 
consumidor. 

De acordo com pesquisa da Kantar Worl-
dpanel, encomendada pela Associação Brasileira 
de Supermercados (Abras) e divulgada em maio 
deste ano, as fraldas descartáveis têm penetração 
em 24,2% dos lares brasileiros. Os supermercados 
são o canal de compra preferido por 35% dos 

Em sintonia com o mercado [Fralda descartável]

Esta não pode faltar
Tão essencial quanto itens básicos da cesta do consumidor,  

as fraldas descartáveis trazem uma boa margem e representam  
um atrativo a mais para o fluxo na loja

Adenilson Fonseca

compradores e os hipermercados por 5%. O ‘vare-
jo tradicional’ fica com 22% e os atacados, 10%.  As 
farmácias e drogarias, 19%.

Quanto à frequência de compra, a média é 
de 12,1 vezes por ano. Por classes econômicas, a 
A/B adquire o produto 8,3 vezes por ano; a C fica 
com a média de 12,1 vezes e a D/E, um pouco 
mais: 14,8 vezes. O tíquete médio de fraldas nos 
supermercados brasileiros, segundo a pesquisa, é 
de R$ 32,80.

Básico
Um mercado disputado por grandes for-

necedores e com uma variada gama de marcas, 
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o espaço na gôndola merece acompanhamento 
especial. É preciso uma elevada dose de atenção 
para equilibrar entre produto encalhado na pra-
teleira e a ruptura. Outro cuidado é em relação à 
quantidade encomendada, já que por ser um item 
volumoso, toma muito espaço nas demandadas 
gôndolas do supermercado. 

“É um produto básico, que compõe o mix 
do cliente que vai à loja comprar arroz, feijão, açú-
car e o leite, então ele leva a fralda também”, disse 
Pierre Martins gerente do Brasil Supermercados, 
rede com três lojas em Timóteo e uma em Ipatin-
ga, no Vale do Aço.  

Na avaliação de Martins, uma visão de quem 
tem acompanhado a demanda no dia a dia da 
empresa, as classes de maior poder aquisitivo es-
colhem o produto que não agrida a criança, inde-
pendentemente de marca ou preço.  Já as classes 
que visam mais o preço, compram observando 
esse quesito mesmo que, para não agredir a pele 
da criança, seja preciso levar também algum creme. 

Oportunidade
Aí está mais uma oportunidade: a fralda pu-

xando a venda de cremes para bebês, uma combi-
nação possível e pertinente de exposição. Já que o 
produto, para Martins, requer um cuidado especial 
dependendo do formato do supermercado. “Aca-
ba que pelo leiaute da loja, o que a gente conse-
gue fazer é ponta de gôndola e, quando tem uma 
promoção, colocar junto aos lenços umedecidos, 
por exemplo”, explica. 

Mensal
A frequência de demanda, de uma vez por 

mês, apontada pela pesquisa confirma o que é 
observado no supermercado Sul América, uma 
loja de 1,8 mil metros quadrados, em Guanhães, 
no Vale do Rio Doce. Segundo o gerente Pétel-
son Paixão, a demanda maior pelas fraldas ocorre 
mesmo junto com a compra mensal das famílias. 
“Geralmente, a dona de casa já leva esse produto 
junto com aquela compra mais pesada, de início 
do mês”, confirma. 
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A fralda, como todo o mix supermercadista, 
obedece a uma demanda segmentada pelo poder 
de compra do público-alvo da loja. Logo, outro 
alerta é adequar o produto ao perfil de cliente e 
acertar também na quantidade de encomendas.  
“Trabalho com as marcas que o mercado trabalha 
de uma forma geral, hoje, por exemplo, tenho sete 
marcas de fraldas na loja e isso dá uma diversidade 

muito grande porque são muitos tamanhos”, disse 
Pételson Paixão. 

Espaço
Ele confirma que se trata de um produto 

que não pode ser exposto em grande quantida-
de na loja porque toma muito espaço e o mesmo 
ocorre no depósito.  “Quando você faz uma com-
pra de fralda, tem que ver não só o espaço na gôn-
dola, mas também como vai armazenar isso no 
depósito”, alerta. “Na gôndola, não tem como co-
locar grande quantidade devido ao volume, tem 
que fazer a reposição constante”. No estoque, disse 
ele, tem que ter uma quantidade que dê para fazer 
uma reposição de 15 a 20 dias. “Tem que ter esse 
giro no estoque”. 

O diretor de Operações do supermercado 
Super Kiko, de Três Pontas, no Sul do Estado, Bruno 
Dixini Carvalho, avalia que as fraldas descartáveis 
já tiveram margens muito melhores do que é hoje. 
Porém, a concorrência “agressiva” de outros canais 

Os primeiros 
meses do bebê 
são os de maior 
consumo de 
fraldas; no alto da 
página, seção que 
inclui produtos de 
uso associado às 
fraldas
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reduziu esses ganhos.  Contudo, ele afirma, ainda 
continua como um item de bom valor agregado 
e que exerce atração para itens da categoria num 
todo, como hastes flexíveis, algodão e toalhas 
umedecidas.  

A correta exposição também contribui. 
“Sempre expomos na perfumaria próximo dos 
xampus infantis, e da linha toda para bebês”, disse 
Carvalho. Ele lembra que costuma fazer promo-
ções, porque é uma forma de chamar a atenção 
de famílias que ainda não são clientes da empre-
sa. Neste caso, o produto seria mais um incentivo. 
“É preciso criar apelos para atrair novos clientes, e 
uma das maneiras de entrar nas novas famílias é 
utilizando esse setor como atrativo”, disse.

Ele reclama, porém, maior participação do 
fornecedor em ações promocionais para aumen-
tar a vendas desse item. Por ser uma loja de por-
te médio, ele disse que o fornecedor raramente 
apoia as campanhas. Leva-se em conta também o 
fato de a empresa ser atendida por distribuidores. 
“Sentimos muito isso, pois é um nicho muito im-
portante para nós, e é possível fazer um excelente 
gerenciamento de categorias”, argumenta o dire-
tor do Super Kiko. 

Margem
A rede Brasil Supermercados tem uma mar-

gem média de 20% no produto, o que pode variar 
de 15% a 25%. Por ser um item básico na cesta do 
consumidor, não se pode buscar um ganho maior, 
segundo o gerente, Pierre Martins.  Com lojas de 
perfis diferentes, umas atendendo com maior foco 
as classes A/B e outras voltadas a perfis de consu-
midor com menor renda, Martins oberva que as 
fraldas são produtos muito sensíveis a preços e, 
por isso, as promoções são sempre bem-vindas. 

Para o consultor da área de supermercados 
e instrutor do curso Gestão Nota 10 (G10) ofere-
cido pela Associação Mineira de Supermercados 
(AMIS), Fernando Silva, a exposição deve levar em 
conta as necessidades do consumidor e do sho-
pper porque os usuários podem ser crianças ou 
adultos.  
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Segundo ele, o mercado de consumo de 
fraldas “cresceu de forma significativa e expres-
siva nos últimos anos”, mas há um descompasso 
entre o crescimento da categoria e as técnicas 
de exposição, de venda e até mesmo da compra 
por indefinição do sortimento. Ou seja, na loja, as 
fraldas não devem seguir exposição por produto, 
mas sim, pelo perfil de demanda.  “A linha de con-
sumo infantil deve ser exposta na categoria infan-
til e a de adulto no segmento de saúde, higiene 
pessoal, pois temos um shopper para o produto 
infantil outro para compra do adulto”, explica.

Exposição e promoção
Sabe aquela história de colocar as fraldas 

próximas às cervejas e itens para churrasco nos dias 
de jogos na televisão, principalmente nas quartas-
feiras e domingos? Seria uma forma de alertar ao 
homem que sempre se lembra da bebida, mas nun-
ca das fraldas.  Com essa exposição, na teria como 
esquecer. Mas isso não é uma estratégia tão usada 
assim, segundo as fontes desta matéria.  

Bruno Carvalho, do Super Kiko, prefere 
aliar o produto a itens que mais fazem pensar 
nas crianças. Aí sim, ele acredita que traga bons 
resultados. “Além dos itens de higiene, como o 
lenço umedecido, algodão, xampus e cremes, 
podemos colocar (as fraldas) próximo a papinhas, 
pentes, etc.”, disse. 

Martins, do Brasil Supermercados, lem-
bra que o apoio do fornecedor, não só na 
negociação em preços é importante para 
melhorar o desempenho desse produto. “A 
promotora de venda auxilia muito, o fornece-
dor investe em pesquisa e indica o que mais 
vende para uma melhor exposição”, informa.  
A inclusão no jornal de oferta também poten-
cializa a demanda. “É um produto que merece 
atenção”, lembra. 

Não é exagero dizer que as fraldas merecem 
tratamento semelhante ao que ocorre com itens 
básicos do dia a dia como arroz, feijão e o produto 
de limpeza. Por motivos óbvios, é melhor não ten-
tar ficar sem elas na loja.  
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Quem é o seu fornecedor?

O supermercado tem duas esferas de fornecedor: 
o de produtos que serão colocados nas pratelei-
ras e comercializados; e o de insumos/serviços 
cujo cliente é o próprio supermercado. Ambos 

merecem atençãoalém do item “preço”pela equipe de 
compras.

Vamos começar pelo fornecedor de mercadorias.
Os supermercados colocam em suasprateleiras uma di-
versidade de produtos e se relacionam com todo tipo de 
fornecedores. 

Observar critérios como tipo de produto, condi-
ções de entrega, valores da mercadoria, características na 
troca/ reposição, demanda de consumidor, etc., faz parte 
da rotina da equipe de compras.Mas, e as características 
do fornecedor? A forma de produção representa os va-
lores e políticas defendidas pelo supermercado? Sua or-
ganizaçãoe porte são considerados, ou melhor que seja 
uma grande rede para garantir baixo preço?

Não estamos falando em 100% dos fornecedores 
com características similares, mas quanto posso alocar 
dentre aqueles que estão neste ponto da minha cadeia de 
suprimentos para privilegiar crenças institucionais, como 
apoio ao regionalismo, incentivo ao pequeno produtor e 
reconhecimento de produtores artesanais? Quanto aban-
dono valores definidos na estratégia e permito apenas a 
concorrência por preço ser o fator determinante de quem 
entra nas gôndolas?

Temos oportunidade de, a todo momento, reafir-
mar a estratégia desenhada, e é nas pequenas medidas 

que a cultura se firma, a equipe e o cliente percebem 
coerência e alinhamento estratégico e o supermercado 
se diferencia.

Essa mesma situação pode ser aplicada quando 
pensamos em outro grupo de fornecedores:o do super-
mercado em si, seu prestador de serviço.

Qual a importância dada a regularidade e ao exer-
cício lícito da atividade, com a documentação adequada 
e o cumprimento de obrigações fiscais e trabalhistas? Há 
um risco jurídico inerente a escolha do fornecedor e, ao 
mesmo tempo, há oportunidade de tornar mais segura 
essa relação.

Imagine conseguir expandir e influenciar positi-
vamente seu prestador de serviço, em especial os fixos, 
favorecendo sua gestão com o compartilhamento de 
aprendizados organizacionais e metodologias empre-
sarias. É a oportunidade de garantir a expansão de boas 
práticas extra muro, bem como estabelecer relações mais 
prósperas. Há uma parte do que é feito no e pelo super-
mercado que não tem natureza concorrencial e podeser 
compartilhado com terceiros.

Ser sustentável é ser coerente com suas definições 
institucionais, compartilhar valores na cadeia, bem como 
mantê-la segura e sem prejuízo de continuidade para o 
negócio. 

[ advogada especialista em gestão ambiental e geoprocessamento ]Izabel Alves*artigo [sustentabilidade]

*Empreendedora, consultora estratégica de sustentabilidade,  
pós-graduada em direito do trabalho, diretora da SejaCor – 

Consultoria e Educação em Sustentabilidade, consultora em 
legislação ambiental e temas afins há 10 anos, auditora líder  

ISO 14001 einterna ISO 9001, palestrante e instrutora de cursos

Clareza na definição e habilitação de fornecedores garante  
segurança jurídica e cadeia de valor sustentável para supermercados

para saber mais

• www.sejacor.com 
• contatosejacor@sejacor.com
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Área Empresa Descrição Benefício Contato

Ambiental Seja Cor

Consultoria e educação em 
sustentabilidade. Treinamentos, 
capacitações e programas de educação 
socioambiental. Ressignificação 
e posicionamento de práticas 
socioambientais para a geração de valor 
ao negócio de empresas.

Condições exclusivas para 
associados. 

(31) 98806-7314
izabel@sejacor.com

Certificação 
Digital Certbh

O Certificado Digital é um documento 
eletrônico usado para identificar 
pessoas físicas e jurídicas, servidores e 
softwares no mundo digital. 

Tabela especial para asssociado 
(31)3646-4010
99982-6052
atendimento@certbh.com.br

Contábil Consulforte Consultoria Contábil. Condições exclusivas para 
associados

(21) 9778-5355
(31) 99267-5807
marcos@consulforte.com.br

Contábil Contabilidade 
Riacho

Consultoria tributária;  Consultoria em 
formação de custos; Acompanhamento 
em fiscalizações estaduais;  Revisão 
cadastral dos produtos. Toda área 
contábil/processual em supermercados.

Condições exclusivas para 
associados

(31)98543-0719
2568-2115
marcelo@contabilidaderiacho.
com.br

Contratação CIEE

Seleção, contratação de ESTAGIÁRIO E 
APRENDIZ com foco em supermercado, 
incluindo seguro, acompanhamento 
escolar, acompanhamento familiar 
e desenvolvimento de atividades 
de formação complementar com o 
aprendiz.

Os Associados da AMIS terão uma 
dedução de 10% a 20% sobre 
os recursos a serem repassados 
ao CIEE/MG para administração 
dos programas de estágio e 
aprendizagem.

(31)3429-8109            
3429-8144
gilsonelesbao@cieemg.org.br

Gestão CLR 
Consultoria

Projetos de Governança Corporativa na 
Prática

Desconto de 10%  de desconto para 
associados AMIS. 

(31) 3269-5900
 luciano.castro@clr.com.br 

Jurídica 
Empresarial

ABM 
Advogados 
Associados

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

Condições exclusivas para 
associados

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

Jurídica 
Trabalhista

Gontijo 
E Mendes 
Advogados E 
Associados 

Direito Trabalhista Condições exclusivas para 
associados

(31) 3290-8700
alberto.filho@gontijomendes.
com.br

Jurídica 
Tributária

Andrade Silva 
Advogados

Direito ambiental, corporativo, 
societário, marcado de capitais, 
tributário, fusões, aquisições, operações 
estruturadas, reestruturação e 
recuperação de empresa.

Condições exclusivas para 
associados

(31) 2103-9560              
3287-4282
david@andradesilva.com.br /  
contato@andradeesilva.com.br

Em dia com a AMIS [Convênios]

Empresas que oferecem condições especiais para os 
associados da AMIS

S upermercadistas associados da AMIS e seus funcio-
nários têm à disposição facilidades na contratação de 
plano odontológico, apólice de seguro , sistema de 
gestão de PDV, consultoria jurídica, registro de paten-

tes e marcas, entre outros.
Para ter acesso ao benefício, basta o associado entrar 

em contato com a empresa e se identificar como filiado, in-

formar a razão social e o CNPJ, para concessão do produto ou 
serviço com condições exclusivas. 

As empresas que desejam fornecer e apresentar 
seus serviços ou produtos para supermercadistas devem 
entrar em contato com o setor de Relacionamento da 
AMIS, por meio do telefone (31) 2122-0500 ou relaciona-
mento@amis.org.br.  
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Jurídica 
Tributária

Arrieiro 
& Dilly 
Sociedade De 
Advogados

Consultoria tributária; Contencioso 
tributário;  Consultoria societária e 
Direito Penal.

Condições exclusivas para 
associados

(31)3318-1501                        
98476-2379
eduardo@adadv.com.br

Jurídica 
Tributária Audit Brasil 

Soluções completas para estoque: 
redução de despesas e problemas 
por meio da geração de inventário 
automático; redução de multas e 
autuações referentes à movimentação 
de estoque fiscal; correção de dados de 
estoque para compras mais eficientes.

Benefício: Condições exclusivas para 
associados. Direito a uma auditoria 
fiscal eletrônica gratuita. 
*Cobrança limitada em 10% sobre 
serviços tributários.

(31) 2523-0017 
99913-2005
comercial@auditbrasil.com.br

Jurídica 
Tributária Born Halmann

Serviços especializados na área 
tributária, por meio da ferramenta 
IMPOSTO CERTO.

Condições exclusivas para 
associados 
*Cobrança limitada em 10% sobre 
serviços tributários.

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

Jurídica 
Tributária

E-AUDITORIA 
Softwares 
Como Serviços 
Ltda 

Ferramentas completas e totalmente 
focadas em Auditoria Digital. 
Aplicativos: e-Auditor, e-Consulta, 
e-Drive, e-360, e-Simulador, 
e-Atendimento.

20% desconto para Associado AMIS. 
*Cobrança limitada em 10% sobre 
serviços tributários.

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

Jurídica 
Tributária

Stratus 
Consultoria 
Ltda

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

20% em forma de desconto nos 
valores de serviços. 
Cobrança limitada em 10% sobre 
serviços tributários.

(47) 3372-2726
ivanor@stratusconsultoria.com.br

Jurídica 
tributária, 
trabalhista e 
empresarial

Sgarbi & 
Magalhaes 
Advogados

Consultoria tributária complexa, 
envolvendo aspectos e definições de 
planejamentos e operações tributárias 
relevantes, suporte a planejamentos 
e operações societárias, trabalhistas 
e empresariais; Serviços de revisão 
e compliance fiscal, 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

(31) 3234-2270
andre@sgarbimagalhaes.com.br

Marcas e 
Patentes

Propria 
Marcas E 
Patentes

Registro de amrcas e patentes. Condições exclusivas para 
associados

(31) 3213-4877
propria@propriamarcas.com.br

Saúde Belo Dente

Para 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.

(31) 3048-6124              
comercial@belodente.com.br 
www.belodente.com.br

Seguro
Qualiseg 
Assessoria Em 
Seguros Ltda

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
(11)99154-2890
marcelo.sousa@qualityservices.
com.br

Tecnologia 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 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.  
• Adicional de PDV: R$ 30,00/Mês 
por caixa.

(31)3025-1299
98399-7557
mariamelo@avancoinfo.com.br

Tecnologia Linear 
Sistemas Sistema de gestão Linear completo. 15% de desconto e pagamento em 

10 vezes para associados AMIS.
(31)2511-3131
comercial@linearsistemas.com.br 

Tecnologia Soft Box/ 
I-Vendas

O iVendas 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 associados 
AMIS.

(11)2538-5495
comercial@ivendas.com.br
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Tozzi Alimentos traz a azeitona 
azapa para seu portfólio

A Tozzi Alimentos acaba de trazer para sua linha 
de conservas a azeitona azapa. Ela tem uma tex-
tura macia e cor roxa devido à sua maturação 
natural. A azeitona azapa tem um sabor leve-
mente amargo, característico da fruta madura, 
e pode ser usada em pratos típicos ou também 
como aperitivo.

Vilma Alimentos lança 
biscoito coberto na Superinter
A Vilma Alimentos, uma das maiores empresas alimentícias do 
país, participou da Superinter 2018, em Uberlândia, e aprovei-
tou para lançar lá o Biscoitos Cobertos, um produto premium 
que combina a leveza do biscoito com uma cobertura de 
chocolate ao leite. Indicado para ser degustado em tempe-
ratura ambiente e até mesmo gelado, o lançamento também 
pode ser destaque na preparação de diversas sobremesas, 
conferindo praticidade em cozinhas profissionais e domésti-
cas. A linha premium agora faz parte do portfólio de biscoitos 
da Vilma Alimentos, que possui 41 tipos entre amanteigados, 
os tradicionais cream cracker, água e sal, maisena, wafer, re-
cheado, rosquinhas, sequilhos e outros que se dividem entre 
sua marca homônima e a Krokero. 

Bombom Negresco agora 
na caixa de Especialidades 
da Chocolates Nestlé
 A Chocolates Nestlé lança uma nova edição de sua icô-
nica caixa de Especialidades, agora na cor vermelha, 
por tempo limitado, e com duas novidades: a volta do 
bombom  Smash  – com nova receita –  e o lançamento 
do bombom Negresco, em um formato diferente para a 
marca do biscoito. Além disso, as marcas preferidas dos 
brasileiros continuarão na caixa de Especialidades, como 
Charge, Chokito, Galak, Sensação e as versões tradicio-
nais do Prestígio, Alpino e do Nestlé Classic. A novidade, 
que mantém os 300g de chocolate da versão tradicional, 
é perfeita para compartilhar com os amigos e a família. 
São 17 bombons feitos com o cremoso chocolate Nestlé, 
que derrete na boca e levanta o dia de qualquer um. Os 
bombons  Smash  e  Negresco  permanecem no portfólio 
da caixa Especialidades.

3 Corações apresenta 
a nova linha Rituais
3 Corações, marca nacional do Grupo 3corações, maior 
empresa de cafés do Brasil, lança neste segundo semes-
tre a nova linha 3 Corações Rituais com cafés especiais, 
plantados e colhidos nas regiões cafeeiras mais nobres 
do Brasil.  A nova linha possui cafés 100% arábica com 
importantes certificações que garantem alta  qualidade 
e rastreabilidade (BSCA – Associação Brasileira de Cafés 
Especiais) e ABIC Gourmet, além de processo produtivo 
responsável (Rainforest Alliance). O destaque da emba-
lagem fica por conta de um QR Code que dá acesso a 
dados da origem daquele café, desde o processo utili-
zado na pós-colheita, data de produção e até o nome 
da fazenda produtora. O portfólio de Rituais chega com 
cinco blends 100% arábica (Cerrado Mineiro, Mogiana  
Paulista, Sul de Minas, Orgânico e Florada), disponíveis 
nas versões torrado & moído, grãos e cápsulas.

Seven Boys reformula visual 
de sua linha premium
A  Seven Boys,  reconhecida  marca de pães com 68 anos de 
atuação no mercado brasileiro,  está apresentando a nova 
identidade visual de sua linha premium. As embalagens foram 
reformuladas com o objetivo de trazer mais modernidade e 
reforçar o conceito de saudabilidade ao destacar os benefícios 
presentes em cada produto. A novidade permite que os con-
sumidores tenham uma busca mais assertiva nas gôndolas, o 
que estreita o relacionamento e reforça o prestígio da tradi-
cional linha. A linha premium está disponível em duas versões 
integrais, ambas com 500 g: Castanha & Nozes e 12 Grãos.
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Os 6 mandamentos da
produtividade no varejo

Pergunta: 
“Quais seriam os “mandamentos” da produtivida-

de em uma empresa varejista?”, pergunta enviada por 
Matusalém Sampaio, presidente da Consul, de Ipatinga.

Resposta: 
“Retail is detail”! Esta antiga expressão, amplamente 

conhecida no segmento, ainda traduz a realidade do negó-
cio. No varejo, são os pequenos detalhes que fazem a diferen-
ça na última linha do DRE (Demonstrativo do Resultado do 
Exercício) e na experiência de compra do shopper. A produ-
tividade é um diferencial na guerra por share de mercado e 
podemos resumi-la em 6 mandamentos.

1. Mapeamento dos processos e definição de indicadores 
e metas

“Quem não mede, não gerencia”, cita o Professor Fal-
coni em suas obras. E, para garantir processos eficientes e 
capazes de entregar os resultados esperados, é necessário 
entender como eles funcionam, estabelecer indicadores que 
possam medir o desempenho e definir metas desafiadoras, 
mas factíveis. 

2. Implantação do Painel de Gestão a Vista
Uma vez definidas as metas, é essencial divulgá-las 

aos envolvidos. É nesse momento que entra o “Gestão a Vis-
ta”, também conhecido como “Placar do Jogo”. A exposição 
dos resultados dos indicadores de cada área aos integrantes 
do time ajuda a direcionar o esforço individual para o alcan-
ce do resultado coletivo. 

3. Padronização da rotina do dia a dia
Há quem diga que padrões funcionam muito bem 

na indústria, mas no varejo eles não trazem resultado. Isso 
não é verdade. O segredo está na definição do conteúdo e do 
formato dos padrões. Um bom padrão operacional, não só 

para o varejo, deve ser escrito em conjunto com a operação, 
que é quem mais sabe sobre a execução da tarefa. Assim, en-
tendemos as dificuldades de interpretação do documento, 
os obstáculos na realização das atividades no dia a dia, bus-
camos palavras inseridas no vocabulário do time e também 
descobrimos boas práticas ainda não disseminadas.

4. Definição das responsabilidades da equipe de loja 
Para os processos mapeados, é fundamental atribuir 

as responsabilidades. As pessoas precisam desempenhar pa-
péis gerenciais e operacionais alinhados à sua função. Nesse 
sentido, é essencial organizar as atividades da rotina com o 
objetivo de aumentar a dedicação da função “supervisão” 
(exercida pelos encarregados) às atividades que agregam 
valor e reduzir o desperdício de tempo no tratamento de ano-
malias, os famosos momentos de “apagar incêndio”.

5. Treinamento e verificação do cumprimento dos padrões
O treinamento é primordial para o sucesso da execu-

ção e pode ser teórico, prático, ou ainda a associação dos 
dois formatos. O fundamental é que todos consigam ab-
sorver todo o conteúdo, de forma fácil e efetiva. Logo após a 
execução dos padrões é incorporada no dia a dia e o encarre-
gado é responsável por verificar o cumprimento.

6. Estabelecimento de uma rotina de controle dos  
resultados

Para garantir o alcance e a estabilização dos resulta-
dos, defina uma rotina, se possível diária, de tratamento dos 
resultados em reuniões de 15 minutos. Atingir metas tam-
bém é um processo de aquisição de conhecimento, fortale-
cimento da cultura e engajamento do time. 

Envie também sua pergunta para esta coluna:  
gperes@amis.org.br

Pergunte à Falconi [Produtividade no varejo]

Respostas elaboradas por Mara Cristina do Amaral Santos, da equipe da Falconi







Walmart firma parceria estratégica com Microsoft
Em meados de julho, o Walmart nomeou nos EUA a Microsoft como sua parceira preferencial e estratégica de 
computação em nuvem. Sob um contrato de cinco anos, a gigante do varejo implementará a gama de soluções 
em nuvem da Microsoft para serviços voltados ao cliente e aplicativos de negócios internos, incluindo Microsoft 
Azure e Microsoft 365 para uso corporativo. Os planos estabelecem que os engenheiros da Walmart e da Micro-
soft transfiram centenas de aplicativos do varejista às nuvens da empresa de Bill Gates. Isso inclui migrar “uma 
porção significativa” do Walmart.com e do SamsClub.com para o Azure, disseram as empresas, observando que 
o checkout com nuvem permitirá que o Walmart cresça com a crescente demanda dos clientes e alcance mais 
mercados globais. Ao empregar a plataforma de nuvem Azure em suas marcas e negócios globais, o Walmart 
será capaz de aproveitar a capacidade de computação da Microsoft, gerenciar facilmente as cargas de trabalho 
em um ambiente flexível e expandir o acesso a novas ferramentas, disseram as empresas. O varejista, por exem-
plo, será capaz de operar em larga escala à medida que constrói uma plataforma global de Internet das Coisas 
(Azure), desde unidades de refrigeração e climatização conectadas para reduzir o uso de energia em milhares de 
lojas nos EUA até a aplicação em milhares de rotas de caminhões na cadeia de suprimentos. A parceria também 
posiciona melhor o Walmart em sua batalha contra a rival Amazon.com, cuja crescente subsidiária Amazon Web 
Services (AWS) se tornou rapidamente uma provedora líder de soluções e serviços de computação baseados 
em nuvem para empresas em todo o mundo - sem mencionar um poço de inovação para o negócio de varejo e 
distribuição online da Amazon. Em 2017, a AWS totalizou receita de US $ 17,5 bilhões, um aumento de 43% em 
relação ao ano anterior e mais que o dobro das vendas de 2015.

Prossegue a integração de loja virtual com loja física na Amazon 
A Amazon.com continua investindo nas oportunidades criadas ao comprar a cadeia 
de lojas de supermercados Whole Foods, ano passado, com 800 unidades. Por exem-
plo, o Amazon Prime Day, um programa de fidelização da loja virtual, tem estimulado 
o interesse em compras online entre os clientes do Whole Foods. De acordo com pes-
quisa feita com 2.451 adultos de todo os EUA, 14% dos membros da Amazon Prime que 
compraram na Whole Foods participaram de ofertas ou promoções da Whole Foods no 
Prime Day. A principal promoção foi um crédito de US $ 10 para compras da Amazon.
com Prime Day para consumidores gastando pelo menos US $ 10 na Whole Foods. A 
pesquisa relatou que 74% dos compradores que participaram do Prime Day da Whole 
Foods usaram essa oferta. Outros 44% disseram que compraram produtos, carne ou 
mantimentos embalados com ofertas de “desconto profundo” exclusivamente para os 
membros Prime. Dos produtos normalmente vendidos nos supermercados, alimentos 
e bebidas foram comprados por 11% dos consumidores pesquisados, e 17% afirmaram 
ter comprado produtos de saúde e beleza. Compradores da Amazon que não eram 
membros Prime também foram entrevistados. Quando solicitados a classificar cinco be-
nefícios Prime por seu apelo, 18% citaram os descontos diários na Whole Foods. Tam-
bém foram citados o envio gratuito de dois dias (80%), streaming de filmes gratuitos 
(50%), participação no Prime Day (31%) e streaming gratuito de música (22%).

84





Iogurte e queijo experimentam crescimento expressivo
Enquanto o mercado global de produtos lácteos na China está crescendo de forma estável, algumas categorias 
estão experimentando um desempenho diferente. Pesquisa revela que o iogurte e o queijo são as categorias 
vencedoras do mercado nos últimos anos, com o iogurte mantendo um crescimento anual das vendas no 
varejo de mais de 20% desde 2014. Enquanto isso, a categoria queijo tem uma taxa de crescimento de 15-25% 
desde 2015. 
Apesar do crescimento consistente das vendas de iogurte e queijo, os dados mostram que o consumo anual de 
volume per capita para os principais produtos lácteos continua baixo em comparação com outros países. Por 
exemplo, o consumo de leite por volume per capita na China é de 14,3 litros, em comparação com 36,8 litros 
no Japão e 51,7 litros nos EUA. Por pessoa, o consumo de iogurte na China é de 3,43 kg, 4,92 kg nos EUA e 9,66 
kg no Japão. Finalmente, os chineses consomem apenas 0,02 kg de queijo por pessoa, enquanto os japoneses 
consomem 1,46 kg por pessoa e, nos EUA, impressionantes 6,89 kg por pessoa.

Starbucks inova em sua operação na China
Duas novas lojas da rede de cafeterias americana Starbucks na China estão convidando 
os clientes a trazerem seus animais de estimação para uma xícara de café. Localizadas 
nas cidades de Guangzhou e Chengdu, estas cafeterias apresentam um menu Starbucks 
padrão, bem como um menu especialmente projetado para animais de estimação. 
As ofertas incluem o "Puppucino", feito com creme doce, e o "Zero-Shot Americano", 
que é gelado ou na temperatura ambiente. Além disso, a  rede global de café tem pla-
nos de organizar eventos favoráveis a animais de estimação, que ajudarão os proprietá-
rios a se conectarem uns com os outros. O mercado de animais de estimação na China 
está crescendo à medida que mais e mais consumidores procuram adotar animais de 
estimação.  Uma pesquisa revela que os proprietários valorizam muito a companhia de 
seus animais de estimação, especialmente aqueles com um cão ou gato, considerando-
-os como parte de sua família mais próxima. Eles até querem compartilhar novas expe-
riências e ir a novos lugares com seus animais de estimação. De acordo com a pesquisa, 
32% dos donos de animais chineses pagaram mais para levar seus animais de estima-
ção a locais que aceitam animais de estimação, como hotéis, cinemas e restaurantes. 
Embora ainda difíceis de encontrar, os varejistas e os estabelecimentos de serviços de 
alimentação receptivos a animais de estimação estão crescendo em número. Mas não 
só os pets estão na mira. A empresa abriu recentemente uma nova loja em Hong Kong 
que serve duas cervejas artesanais com infusão de café. No topo do menu padrão, a 
mais recente Starbucks Reserve, no shopping IFC de Hong Kong, também serve uma 
seleção de cervejas artesanais, vinhos e pratos leves para atrair clientes durante o dia e 
depois do trabalho. As cervejas artesanais com infusão de café, uma Mocha Brown Ale e 
uma Caramel Macchiato Cream Ale, foram criadas em parceria com uma cervejaria local.
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H á mais de seis anos, em um esforço conjunto 
entre o Procon/MG, Fórum dos Procons Mi-
neiros, Movimento das Donas de Casa e Con-
sumidores (MDC-MG) e Associação Mineira de 

Supermercados (AMIS), era iniciado o programa “De Olho na 
Validade” em terras mineiras.

Tendo como base o Direito do Consumidor como 
norma cogente (aquela que nos força a fazer algo) e todos 
os seus princípios implícitos, bem como a vedação ao for-
necedor de, entre outras ações, colocar à venda produtos 
que acarretem risco à saúde ou segurança da população, o 
“De Olho na Validade” foi costurado com a finalidade prin-
cipal de evitar a disponibilização de produtos vencidos ao 
consumidor, educá-lo para estar sempre atento à questão 
de validade dos produtos e ainda ser uma ferramenta mais 
rápida, simples e menos traumática para solução de confli-
tos consumeristas relacionados a essa questão.

Embora a mera existência do projeto não vincule to-
dos os estabelecimentos supermercadistas de Minas Gerais 
– para fazer parte é necessário o preenchimento do termo 
de adesão –, o Programa se mostra extremamente eficiente, 
especialmente se visualizado sob dois prismas: diminuição 
de autuações por comercialização de produtos vencidos e 
resolução imediata de conflitos na área.

Dessa maneira fica claro que, com o Programa, o con-
sumidor entra como um aliado importante para o supermer-
cadista, uma vez que o custo na substituição gratuita de um 
produto (que ainda não passou pelo checkout) ao cliente é 
menor do que uma possível autuação da Vigilância Sanitária. 
E no que se refere ao provável conflito, além da solução ime-
diata o consumidor sai satisfeito por levar um produto sem 
custo, quando já imaginava arcar financeiramente. 

Além do que já fora abordado, pensando na imagem 
da empresa, o que poderia afetar de forma negativa mos-
tra-se absolutamente o contrário. O fato de o consumidor 
perceber a solução imediata do seu problema e ainda “ga-
nhar um produto”, reforça uma boa percepção da institui-
ção, altruísta, que se importa com o consumidor, contando 

Programa “De Olho na Validade”: 
bom para todos

jurídico 

pontos a favor de uma fidelização, em particular pelo cuidado 
demonstrado pela empresa.

Nesse contexto, é importante ressaltar que as fiscaliza-
ções por parte do poder público não são interrompidas após 
a adesão ao Programa, mas, tendo o seu cliente como aliado, a 
prevenção desse risco específico ganha mais eficácia.

Ante o exposto, fica o desejo de que o “De Olho na Valida-
de” cada vez mais se fortaleça e se consolide como ferramenta de 
auxílio à empresa, com a finalidade de reduzir riscos, autuações e 
melhorando a imagem e o bom relacionamento com a socieda-
de na qual está inserida, gerando o necessário e justo lucro. 

Para conhecer mais detalhes sobre o assunto, basta aces-
sar o portal da AMIS. 

[ Assessor jurídico da AMIS ]Arthur Castro Batista de Oliveira



Falta de opção de produtos no varejo frustra vegetarianos e veganos 
De acordo com uma nova pesquisa, uma porcentagem significativa de veganos 
e vegetarianos dos EUA está insatisfeita com a variedade de produtos disponíveis 
atualmente. Quase metade (46%) dos veganos e um quarto (23%) dos vegetaria-
nos disseram que estavam insatisfeitos com a escolha dos alimentos e bebidas 
disponíveis, aponta pesquisa da Ingredient Communications, uma agência espe-
cializada em relações públicas. A agência, sediada no Reino Unido, encarregou o 
pesquisador de mercado da Surveygoo de realizar uma pesquisa online com 1.000 
consumidores (500 dos Estados Unidos e 500 do Reino Unido). Dos entrevistados, 
4% indicaram que eram veganos (6% nos Estados Unidos e 13% entre 18 e 24 anos) 
e 4% vegetarianos. A pesquisa também descobriu que 60 por cento dos vegeta-
rianos em geral estavam pensando em se tornar veganos, com 90 por cento dos 
vegetarianos dos EUA pesquisados considerando a mudança, e apenas um terço 
no Reino Unido. Para os consumidores de carne pesquisados, 42% pretendem re-
duzir ou eliminar o consumo de carne. Quanto ao que está levando a escolhas 
alimentares, 69 por cento dos veganos e 64 por cento dos vegetarianos observa-
ram o bem-estar animal. O segundo motivo mais comum foi a saúde, citada por 
47% dos veganos e 54% dos vegetarianos. Entre os veganos pesquisados, 50% dos 
Estados Unidos expressaram insatisfação com os produtos que podiam escolher, 
enquanto apenas um terço do Reino Unido estava insatisfeito. Quando se trata de 
opções de produtos vegetarianos, 31% dos americanos notaram insatisfação, em 
comparação com 15% no Reino Unido.

Aldi ganha prêmio de clientes pela quarta vez seguida
A gigante varejista alemã de supermercados ALDI ganhou o principal prêmio de clien-
tes mais satisfeitos da Austrália na categoria “supermercado” de 2018. É a quarta vez 
que a ALDI vence o prêmio nos últimos cinco anos, o que, segundo o supermercado, 
é “um verdadeiro reflexo do valor imbatível e da grande experiência de compra que 
oferecemos diariamente aos clientes australianos”. Conhecida pelos baixos preços, sua 
promoção “compras especiais” conquistou cinco estrelas dentro da categoria de ofertas 
especiais/disponibilidade. À venda todas as quartas e sábados, as Special Buys vão de 
equipamentos de esqui a móveis, utensílios domésticos e eletrodomésticos e todas as 
categorias de alimentos, higiene e limpeza e podem ser encontradas a cada semana 
no catálogo da loja, que a ALDI diz ser a publicação mais lida na Austrália. As lojas ga-
nharam também cinco estrelas para layout e apresentação, incentivando o lançamento 
contínuo de reformas de lojas.
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Experiências sensacionais de compra:
a estratégia que vai revitalizar o varejo

O s consumidores estão cada vez mais empoderados 
digitalmente e mais exigentes. Hoje, existem inúme-
ras possibilidades de obter e colher informações, o 
que faz com que as pessoas aprimorem seus gostos e 

tenham certeza sobre o que desejam – principalmente, quan-
do se trata de produtos e serviços. O varejo precisa avançar e 
correr para acompanhar essa mudança, procurando maneiras 
de atender a esse novo perfil de clientes. Embora as empresas 
estejam acostumadas a engajarem seus clientes diretamente 
no ambiente físico, já perceberam que o comportamento de-
les mudou. Resultado disso, é a intenção de investir em tecno-
logia para proporcionar experiências autênticas e impactantes 
aos consumidores, independentemente de quando e onde 
estiverem comprando.

 Uma pesquisa da consultoria Provokers constatou que 
96% dos entrevistados pesquisam online antes de decidirem em 
que loja física vão comprar. Além disso, 95% pesquisam online 
para escolher os produtos antes de compra-los em loja física; 
92% gastam mais tempo pesquisando sobre uma marca ou 
produto online do que em uma loja física; 93% checam se po-
dem comprar algo online para não precisarem ir a uma loja física; 
87% checam online se a loja física possui o produto que querem 
comprar; e 66% já compraram online e retiraram na loja física.

 Esses números comprovam o que venho afirmando 
há alguns artigos: integrar o ambiente físico ao digital é es-
sencial para revitalizar o varejo. Ao unir esses dois universos, 
as possibilidades são infinitas, tornando eficaz a eliminação 
de qualquer tipo de filtro ou limitação. Além disso, essa rea-
lidade mista cria novas formas de oferecer experiências de 
compras consistentes e eficientes, isto é, que instiguem e 
conquistem o público-alvo. Agora, como fazer isso? Priori-
zando uma experiência de compra sensacional, que trabalhe 
os sentidos e sensações e seja sem atritos. Por isso, alinhar a 
experiência de compra do consumidor pelo site, em dispo-
sitivos móveis, vídeos, redes sociais ou em outros canais à 
oferecida nas lojas é extremamente importante.

  Uma situação comum de queixa entre os consumi-
dores é a hora de comprar roupas. Ao observar os passos de 
algumas startups do comércio eletrônico, a Amazon lançou, 
nos Estados Unidos, um serviço chamado Prime Wardrobe, 

que permite aos clientes experimentarem roupas da moda 
masculina e feminina, bem como roupas para bebês, antes de 
comprá-las. Tudo funciona de um jeito bem simples: os clien-
tes encomendam os itens que desejam, recebem no endere-
ço cadastrado e, em seguida, decidem se querem ficar com as 
roupas ou não e, caso não queiram, podem devolvê-las à em-
presa. O frete é gratuito e os clientes são cobrados apenas pe-
los itens que comprarem efetivamente. Além disso, ganham 
um desconto conforme a quantidade de peças adquiridas.  

 Esse modelo try-before-you-buy, sem ter de se loco-
mover à loja física ou enfrentar filas é uma tendência que o 
varejo deve - e acredito que irá - se inspirar instantaneamen-
te. O setor está se transformando a cada dia e cabe aos ges-
tores instigar ainda mais a mudança na maneira de pensar o 
seu negócio e em como interagir com seus clientes.

 Nesse cenário, outra iniciativa interessante para as lo-
jas virtuais é o clube de assinaturas. A opção permite a com-
pra programada, ou seja, o consumidor se cadastra, escolhe 
os produtos que deseja assinar, define a periodicidade e a 
forma de pagamento e recebe as suas compras com como-
didade conforme o que contratou. Isso já funciona bem com 
livros, vinhos, cafés, cervejas especiais, roupas, cosméticos, 
óculos, entre outros.

 No Brasil, enxergo uma boa oportunidade para os vare-
jistas obterem resultados estratégicos para os negócios, desde 
que saibam unir a ideia do produto à uma plataforma de e-
commerce capaz de operar com alta performance para apoiar 
toda a operação. Iniciativa que se consolidará e se popularizará 
ainda mais no mercado brasileiro, trazendo grandes benefícios 
como a fidelização de clientes, uma melhor previsão do lucro 
e de planejamento, bem como a redução de alguns custos 
operacionais. Porém, é preciso saber explorar todas opções 
que o mercado de clubes de assinaturas apresenta.

Tudo está correlacionado. Para os consumidores não 
existe mais separação entre os canais. Isso significa que che-
gou a hora de tirar a inovação do papel e começar a conectar 
o mundo físico ao online. Aprimorar a experiência de compra 
no varejo e torná-la sensacional já devia ser uma meta das 
organizações do setor. Se colocar o cliente em primeiro lugar, 
você nunca ficará por último.   

[ diretor de e-commerce da TOTVS ]Por Maurício TrezubArtigo [E-commerce]






