
Empresários catarinenses contam como fizeram para transformar 
seus negócios em casos de sucesso, mesmo atravessando um 

dos períodos mais difíceis da economia brasileira

INOVAR 
SEMPRE
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Ao enfrentar o desafio de empreender, o empresário precisa ter em 

mente a importância e a necessidade de inovar. É preciso estar atento 

às tendências e mudanças de mercado e buscar alternativas para se 

manter competitivo e em crescimento.

É importante frisar que a inovação não se limita apenas na inclusão de 

uma tecnologia num processo ou na invenção de um novo produto. 

Também não se restringe a grandes empresas ou a um investimento 

alto. É possível inovar e buscar oportunidades de crescimento em 

qualquer tipo e porte de empresa, com um negócio já existente, através 

de uma nova prática de gerir a empresa, agregando mais valor aos 

produtos e serviços ofertados, atendendo necessidades de novos e 

diferentes perfis de clientes, mudando o processo de fabricação e a 

forma de posicionar e comercializar a marca e o produto no mercado. 

São exatamente esses processos de inovação que foram aplicados por 

mais de 1.500 pequenos negócios neste ciclo do projeto ALI em Santa 

Catarina, em que destacamos 33 cases de sucesso que são narrados 

nesta revista.

Ao longo de sete anos de execução no Estado, o Programa Agentes Locais 

da Inovação foi responsável por levar os conceitos e a prática da inovação 

para mais de 5.700 empresas de todas as regiões de Santa Catarina. São 

negócios que se transformaram ao contar com o auxilio de incansáveis 

agentes que despertaram nos empresários o espírito inovador. E essas 

mudanças não podem parar. É exatamente a inquietude e a vontade de 

seguir inovando que faz com que as empresas se tornem cada vez mais 

competitivas e sustentáveis.

O Sebrae/SC acredita na força dos pequenos negócios e aposta em 

iniciativas que estimulem a inovação como fonte de fortalecimento 

das pequenas empresas e, consequentemente, do desenvolvimento 

socioeconômico de Santa Catarina. O Programa Agentes Locais da 

Inovação é um exemplo bem sucedido que demonstra os bons resultados 

que surgem ao unir capacidade técnica e vontade de fazer diferente.  

SERGIO ALEXANDRE MEDEIROS

Presidente do Conselho

Deliberativo do SEBRAE/SC

Inovação que transforma

PALAVRAS



O Programa Agentes Locais da Inovação - ALI é uma iniciativa do 

Sebrae Nacional, em parceria com o CNPq, executado em todos 

os estados brasileiros com o principal objetivo de promover a prática 

continuada de ações de inovação em empresas de pequeno porte. 

Para isso, uma equipe selecionada e capacitada pelo Sebrae mergulha 

na realidade dos pequenos negócios e por meio de orientação proativa, 

gratuita e personalizada auxilia os empresários no processo de inovação

Desde o primeiro ciclo, em 2008, o empresário não tem custo nenhum 

por participar das ações, já que o projeto é 100% subsidiado pelo 

Sebrae. Nesta edição, para medir o retorno do investimento, o Sebrae/

SC realizou uma pesquisa de mensuração dos resultados das empresas 

participantes do projeto do ciclo 2015-2018. O objetivo da pesquisa 

era identificar o retorno financeiro das ações propostas pelos agentes 

e implantadas pelos empresários, tentando entender como o ALI 

contribuiu no aumento do faturamento e na redução de custos das 

empresas. Os resultados são surpreendentes.

Se considerarmos o faturamento mensal declarado pelos empresários 

antes e após o ALI, temos um acréscimo de R$ 14 milhões resultantes 

do aumento das vendas. Por outro lado, as empresas declararam uma 

redução de custos e despesas de R$  2 milhões, totalizando R$ 16 milhões 

de contribuição positiva. Os números foram declarados por 716 empresas 

participantes do último ciclo do projeto. Esse resultado significa que 

a cada R$1,00 investido pelo Sebrae, a empresa conseguiu R$ 3,00 de 

aumento de receita/redução de custos. O retorno financeiro positivo de 

mais de 50% é mais uma prova de que o planejamento inovador é capaz 

de transformar a realidade de um pequeno negócio.

O Sebrae/SC acredita que a inovação é a chave para que uma empresa 

se mantenha competitiva. Resultados como esses do Programa ALI, 

cujo alguns são contados nesta revista, nos provam que estamos no 

caminho certo e que somente com inovação é possível empreender de 

maneira diferenciada, gerar empregos e, dessa forma, contribuir para o 

desenvolvimento socioeconômico de um município, estado e país. 

CARLOS GUILHERME ZIGELLI

Diretor Superintendente

do SEBRAE/SC

O investimento que faz a diferença 
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APRESENTAÇÃO

O ano de 2018 trouxe com ele um clima de 

otimismo para os brasileiros que optaram pelo 

empreendedorismo. Pesquisa do Sebrae Nacional 

mostra que o percentual de empresários que acreditam 

na reação da economia passou de 31% para quase 43% 

entre junho e dezembro de 2017. Quarenta e cinco 

por cento dos optantes e não optantes pelo Simples 

Nacional acreditam na evolução do faturamento 

nesse novo período.

Se de uma maneira geral empresários de pequenos 

negócios brasileiros estão otimistas com 2018, 

imagine então aqueles que passaram os últimos 30 

meses aprendendo a tomar decisões. Gerenciar com 

mais profissionalismo seus negócios, ter mais cuidado 

na contratação de colaboradores, modernizar os 

ambientes, investir em tecnologia, ampliar mercado, 

controlar estoque, entender os indicadores, perceber 

e aproveitar as oportunidades, atrair clientes e tantas 

outras ações que podem ser resumidas em uma única 

palavra: INOVAÇÃO!

PEQUENAS EMPRESAS, 

GRANDES HISTÓRIAS

Estamos falando de pequenos empreendedores 

catarinenses que participaram do Agentes Locais de 

Inovação, o ALI, programa do Sebrae, em parceria 

com o Conselho Nacional de Desenvolvimento 

Científico e Tecnológico (CNPq), que encerrou sua 

quarta edição em Santa Catarina. Da primeira edição, 

iniciada em 2011, até a quarta, que começou em 2015, 

milhares de pequenas empresas instaladas no estado, 

de diferentes ramos, passaram por uma revisão total. 

São negócios geralmente administrados por membros 

de uma mesma família, pessoas que compreenderam 

que inovar é sinônimo de sobreviver, de crescer, 

de ampliar horizontes, numa também inovadora 

aplicação gramatical. 

A revista que você tem em mãos fala de somente 33 

cases dos 1.500 empreendimentos que viveram a 

renovação proposta pelo ALI, neste ciclo. Pela primeira 

vez o programa não se dedicou a apenas um setor 

produtivo, mas englobou indústria, comércio e serviços.

Algumas histórias são emocionantes pela virada que os 

empresários deram também em suas vidas pessoais. 

Caso de Eliana Gabriela Perez Alvarez, do Amigo Paul 

Café Bistrô, de Joinville. Ela relata 

que estava absolutamente infeliz na 

atividade anterior e agora trabalha 

com alegria, mais produtividade e 

mais criatividade, numa energia que 

contagia equipe e clientes.

Outras são impactantes, no melhor 

estilo antes e depois. A Salubi 

Iogurte, de Campo Alegre, saiu da 

venda exclusiva porta a porta para 

as gôndolas de grandes redes de 

supermercados do estado. Isso 

depois de sobreviver a uma sequência 

de crises que quase levaram ao 

encerramento da atividade, como 

revela Willian Milchevsky. 

Há ainda as impressionantes pela 

dimensão que tomaram. A BeC 

Equipamentos, de Concórdia, é um 

exemplo. Cleverson Pereira Chaves, 

feliz da vida com o aumento de 127% 

no faturamento médio mensal de 

2017 sobre 2016, conta que o salto de 

lucratividade alcançado com as soluções do ALI levou 

à criação de duas novas empresas.

Mariana Grapeggia

Gerente da Unidade de 

Empreendedorismo e Inovação

Luciana Sayuri Oda 

Coordenadora Estadual 

do ALI-SC



EM COMUM ENTRE 
OS RELATOS, UMA 
CERTEZA: INOVAR NÃO É 
UMA OPÇÃO, MAS UMA 
EXIGÊNCIA PARA QUEM 
QUER PERMANECER NO 
MERCADO E CRESCER.
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O Açougue Popular tem 35 anos e está bem consoli-

dado no mercado de Xaxim. Mas precisava de uma 

repaginada para sair da estagnação. Ilidi Terezinha dos 

Santos assumiu a empresa de seu irmão 15 anos atrás. 

Promoveu melhorias, como a instalação de um peque-

no mercado, porém, a divulgação não estava entre as 

prioridades. Para ela, bastava manter a porta aberta.

Esse conceito mudou quando Ilidi conheceu a Agente 

Local de Inovação (ALI) Emanoela Regina Matiello, que 

a orientou sobre a importância do Marketing. Anúncios 

em veículos de comunicação, distribuição de panfletos,  

uso de cartazes e realizações de promoções passaram 

a fazer parte do dia a dia da empresária, que resume 

os resultados: “Melhorou muito! As vendas do açougue 

e do mercado cresceram pelo menos 10%, e dobrou 

a venda de carnes assadas aos finais de semana”, re-

Objetivo: ser GRANDE  

lata. Uma iniciativa que se mostrou 

muito eficiente foi a participação 

em festas populares. Além da venda 

da carne nas festas, a instalação de 

banners ampliou a visibilidade.

As ações de promoção acontece-

ram ao mesmo tempo em que eram 

feitos ajustes na gestão. O controle 

da entrada e saída de mercadorias, 

por exemplo, era muito frágil. Para 

piorar, Ilidi ainda trabalhava com o 

nada eficiente “caderninho”, que 

acumulava pagamentos em espera 

da ordem de R$ 50 mil. A empresá-

ria considera que ao menos R$ 20 

mil jamais serão pagos. “Agora te-

No caso do Açougue Popular, “sob nova direção” significa sob novo rumo, mais promissor
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mos máquina de cartão. É débito, crédito ou dinheiro. 

Caderninho? Nunca mais!”

Simultaneamente, foram executadas reformas, mudança 

de layout interno, renovação da fachada, compra de no-

vos equipamentos e utensílios, bem como a adequação 

às regras vigentes na área de alimentos. Higiene e limpe-

za do ambiente, boas práticas na manipulação dos pro-

dutos aos olhos do comprador e mais atenção ao aten-

dimento ajudaram a aumentar e a fidelizar a clientela. 

No caso das carnes assadas aos finais de semana, a cada 

R$ 60,00 pagos à vista o freguês ganha um carimbo no 

cartão fidelidade instituído durante o acompanhamento 

do ALI, trocado por brindes depois de preenchido. 

Ilidi diz ter cerca de dez concorrentes 

na cidade, entre mercados que pos-

suem açougues e açougues. Com to-

das as melhorias promovidas durante o 

programa do Sebrae/SC, acredita que o 

estabelecimento avançou de pequeno 

para médio porte. Agora, com um plano 

de negócios factível, projeta conquistar 

o status de açougue de grande porte 

até o final de 2018 ou meados de 2019, 

prazo para o retorno de tudo o que in-

vestiu na modernização da empresa.

Entre os próximos objetivos estão o processamento de 

produtos cárneos no próprio açougue, a venda de car-

nes pré-preparadas para serem assadas em casa, o ser-

viço de tele entrega, que promete aumentar a comodi-

dade da freguesia assim como as vendas do Açougue 

Popular, e a continuidade do relacionamento com o 

Sebrae/SC. “Agradeço a Deus por ter alcançado meus 

objetivos, mas, quero recuperar o tempo perdido, fazer 

cursos, participar de palestras, inscrever a empresa em 

mais programas. Nunca é demais aprender.”

QUERO RECUPERAR O 
TEMPO PERDIDO, FAZER 
CURSOS, PARTICIPAR DE 
PALESTRAS. NUNCA É 
DEMAIS APRENDER.

PRINCIPAIS AÇÕES E RESULTADOS 

Reforma para adequar à legistação
Criação de página no Facebook 
Pesquisa de satisfação
Divulgação em eventos, rádio e panfletagem
Implantação de cartão fidelidade 
Aumento de 10% nas vendas em geral
Dobro do movimento nos finais de semana
Em 2018, tele entrega e produtos próprios

AÇOUGUE POPULAR

Rua João Lunardi, 954

Centro – Xaxim/SC

facebook.com/acouguepopular1

(49) 3353.1379 e 99923.3393
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A administradora da Aluzap Esquadrias de Alumí-

nio, de Urussanga, Juliana de Oliveira, admite que 

a empresa não tem soluções e produtos suficiente-

mente inovadores ao ponto de ser uma referência. 

Isso pode esperar até que se consolidem as mudanças 

acompanhadas pela Agente Local de Inovação (ALI) 

Bianca Schwanck Lopes. Diferentes denominações, 

subdivisões, endereços e sócios marcaram a histó-

ria da empresa de 1993 a 2013, quando virou Aluzap, 

sociedade de Pedro Zapelini Romagna, com os filhos 

Lucas e Helton, marido de Juliana. Em 2016, com os 

ajustes desta nova fase ainda em curso, a empresa 

aderiu ao ALI. “O desafio da inovação nos estimulou. 

Dá trabalho, mas a satisfação compensa o esforço”, 

explica Juliana.

Uma das primeiras decisões foi investir na qualifica-

Desafio da INOVAÇÃO

ção e capacitação dos colabora-

dores, com treinamento para as 

normas da empresa e o Manual de 

Conduta e Ética, elaborados du-

rante o ALI. Na primeira pesquisa 

de clima organizacional depois 

disso, 93,3% dos funcionários per-

cebiam o futuro da empresa como 

“bom ou ótimo” e 86,7% declara-

ram-se satisfeitos por trabalhar 

ali. “Abraçamos a oportunidade e 

fizemos da Aluzap uma pequena 

empresa com grande potencial”, 

diz a administradora.

Os anos de 2016 e 2017 foram de 

muito trabalho. Setorização e defi-

Os resultados das mudanças feitas na Aluzap impressionam. O gostinho é de quero mais
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PRINCIPAIS AÇÕES E RESULTADOS

Contratação de empresa de Marketing
Treinamento de vendas e motivacional
Pesquisa de satisfação dos clientes 
Pesquisa interna de clima organizacional 
Elaboração do Manual do Colaborador
Aquisição de área para expansão da empresa
Aumento de 22% das vendas em 2017
Redução de custos

nição de tarefas, reestruturação da equipe de vendas, 

digitalização e arquivamento dos processos, reformu-

lação do cálculo de custos e preços, novo método 

de orçamento, consultorias técnicas para melhoria 

do fluxo de produção e logística, entre outras ações, 

como as de marketing, baseadas em redes sociais e 

indexações no Google.

Os resultados surpreenderam. Negociações mais pro-

fissionais levaram à redução de custos do alumínio (7%) 

e do vidro temperado (5%). Medidas simples, como a 

conferência mais detalhada dos pedidos, reduziram o 

índice de retrabalho por erro. Mesmo sem ampliação 

da equipe, as vendas cresceram 14%, de 2015 para 

2016, e mais de 22% em 2017 na comparação com 

o ano anterior. Confiantes diante do momento pro-

missor em plena crise econômica, os 

gestores adquiriram um terreno para 

a nova unidade, que terá 1,7 mil m² 

de área construída, com inauguração 

prevista para o final de 2018. Juliana 

sabe que o caminho ainda vai ser lon-

go e exige profissionalização. Por isso, 

está nos planos a contratação de pro-

fissionais exclusivamente para proje-

tos técnicos, para vendas diretas, de 

responsável pelos Recursos Humanos 

e mais um orçamentista.

O mercado da Aluzap abrange todo o Sul catarinense 

e 90% das vendas são de produtos feitos por enco-

menda por pessoas físicas. “Na nova unidade teremos 

alguns itens padronizados para pequenas e médias 

construtoras, já que a produção em série é mais fácil 

de administrar”, anunciou. Hoje, o carro-chefe da em-

presa é o portão basculante com estrutura e acessó-

rios todos em alumínio, além de diversas outras linhas 

e soluções em alumínio e vidro, que prezam por fun-

cionalidade, segurança e design personalizado.

ERA ALTO O ÍNDICE DE 
RETRABALHO. A SIMPLES 
CONFERÊNCIA MAIS 
MINUCIOSA DOS PEDIDOS 
RESOLVEU O PROBLEMA

ALUZAP ESQUADRIAS DE ALUMÍNIO

Rua Projetada, nº 268

Bairro De Villa – Urussanga/SC

adm@aluzap.com.br

www.aluzap.com.br

(48) 3465.0675
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Pitadas de ALEGRIA e paz
Mudança de rumo e reorganização mudaram a história do Amigo Paul! Café Bistrô

A cafeteria Amigo Paul Café Bistrô tem o desafio de 

ser diferente. Atendimento, ambiente, alimentos 

e bebidas devem proporcionar uma experiência es-

pecial a cada um que entra ali. Para isso, a casa no 

Centro de Joinville passou por uma grande mudança. 

Criada como padaria e confeitaria, em 2013, pelo ca-

sal Eliana Gabriela Perez Alvarez e Kristhian Lenoch, a 

empresa começou a virar cafeteria dois anos depois, 

processo finalizado em dezembro de 2016, já com a 

ajuda do programa Agentes Locais de Inovação (ALI).

Clientela restrita, excesso de custo, baixo rendimento 

e uma profunda insatisfação pessoal pesaram na deci-

são do novo rumo. Para Eliana, o ALI foi um divisor de 

águas. Prova disso é que o faturamento médio mensal 

de 2017 aumentou em relação ao de 2016. A expecta-

tiva é que com a conclusão das ações planejadas, este 

índice cresça ainda mais em 2018.

“Costumo dizer que Deus enviou 

a agente Juliana Borges. Fui mui-

to resistente no início. Quando 

veio aqui, nem tive tempo para 

dar atenção. Mas, com toda paci-

ência, ela continuou nos incenti-

vando”, elogia. Depois de elencar 

pontos positivos e negativos, a ALI 

auxiliou a agitada Eliana a parar, 

botar a criatividade em ação e os 

planos no papel.

De visual novo, mais retrô, agora 

são frequentes os eventos cultu-

rais, de gastronomia e de entre-
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AMIGO PAUL! CAFÉ BISTRÔ

Rua Ministro Calógeras, 840

Centro – Joinville/SC

amigopaulcafe@gmail.com

facebook.com/amigopaulcafe

(47) 3028.3810

MOTIVAÇÃO DA EQUIPE 
AJUDOU A CONQUISTAR 
E A FIDELIZAR CLIENTES. 
SERVIÇO DE EXCELÊNCIA 
É A CEREJA DO BOLO

PRINCIPAIS AÇÕES E RESULTADOS

Registro da marca
Renovação do cardápio
Apresentação diferenciada dos produtos
Aumento no faturamento
Conquista e fidelização de clientes
Nova fachada e mais divulgação em 2018
Projeção de crescimento

tenimento na cafeteria, dentro de um conceito pró-

prio. “O clima é de paz”, resume Eliana, que na época 

da padaria chegava a trabalhar 18 horas por dia para 

atender um número minguado de pessoas. “Eu me 

perguntava: o que estou fazendo com a minha vida? 

Hoje, trabalho umas nove horas por dia, com o astral 

lá em cima! Posso dizer que estamos realizados. Tra-

balhamos com alegria!”

Com a mudança, o quadro de funcionários caiu de 

16 para apenas sete pessoas, incluindo Eliana e Kris-

thian. “O nosso maior diferencial que conseguimos 

passar para o cliente é reflexo da amizade e parceria 

que temos dentro da equipe”. Ao mesmo tempo em 

que orientou para mais atenção na 

análise do controle financeiro e para 

o registro da marca, a ALI incentivou 

a empresária a planejar e realizar pro-

moções, criação de novo cardápio e a 

implantação do vale-presente.

No Amigo Paul, a aposta é na exclusi-

vidade. São oferecidos produtos que 

só se encontram ali, como a torta Me-

xicana (salgada) e a Oreo (doce), as 

mais pedidas. Outro diferencial é que 

90% do que é oferecido no bistrô é de fabricação pró-

pria, com receitas desenvolvidas por eles. Especializa-

da em naked cakes e quiches, a loja também tem os 

bolos em compota, com reuso de potes de vidro dife-

renciados e apelo ambiental. Além disso, nos fundos 

do café foi organizada uma hortinha orgânica, cujos 

produtos entram na elaboração das receitas. “Inova-

mos também na entrega das taças, com bebidas pre-

paradas por nós. Cada uma tem identidade com um 

filme - Pantera Cor-de-Rosa, Willy Woonka e King 

Kong. As pessoas começam a degustar com os olhos.”



16

O que fazer quando se é dono de um diamante que 

precisa ser lapidado, mas você não sabe lapidar? 

Em dezembro de 2014, era esta a situação de Jua-

rez Camillo e Ezequiel Delalibera, sócios-proprietários 

da Artefatos Arabutã que, então com quase 20 anos, 

atravessava uma crise. De junho, quando assumiram 

o negócio, a dezembro, eles se dedicaram a conhe-

cer todos os detalhes de uma fábrica de artefatos de 

concreto - tubos, lajes, palanques, blocos e estruturas 

pré-moldadas para galpões. Tiveram certeza de que a 

firma poderia crescer. Bastava saber como.

Em contato com o Sebrae/SC, tomaram conheci-

mento do programa Agentes Locais de Inovação 

(ALI), para o qual foram convidados pouco tempo 

depois. Logo começou uma completa reestrutura-

ção dos processos administrativos, financeiros, de 

Crise pelo RETROVISOR

pessoal, estoque, produção e ven-

das. Ezequiel admite ainda se ad-

mirar com tudo o que foi realiza-

do. E com os resultados obtidos!

De apenas uma obra em anda-

mento quando foi comprada e 20 

antes do início do programa, em 

menos de um ano depois do iní-

cio do Programa ALI, a Artefatos 

Arabutã chegou a 61 obras em 

curso, simultaneamente. O qua-

dro de pessoal passou de 20 para 

40 efetivos, além de 30 terceiriza-

dos. Para áreas específicas, como 

financeiro e recursos humanos, 

foram contratados coordenadores 

Artefatos Arabutã corria risco de desaparecer na crise. Mas saiu dela fortalecida



profissionais. Gestão da mão de obra, combate ao re-

trabalho e agilidade na entrega das obras levaram à 

redução de 15% das perdas. O faturamento cresceu 

40%, em grande parte por conta do aumento de 30% 

na capacidade de produção, que chegou a dobrar no 

caso das estruturas pré-moldadas.

A área de produção teve que ser ampliada e ainda foi 

criada uma loja completa de materiais de constru-

ção. Antes com mercado mais restrito, hoje a Arte-

fatos Arabutã abrange ao menos cinco municípios da 

região, num raio de 50 quilômetros. O setor de pré-

-moldados, no entanto, tem clientes em mais de 40 

municípios de Santa Catarina e do Rio Grande do Sul, 

principalmente na área rural. Incentivados pela ALI 

Briana Kathi Klaus, investiram na divulgação da em-

presa, com anúncios em rádio, espa-

ço em redes sociais, mudança na co-

municação visual, plotagem da frota e 

participação em feiras. “Na nossa pri-

meira feira, a Tecnoeste 2016, fizemos 

contatos com mais de 80 potenciais 

clientes, muitos revertidos em negó-

cios. Nosso espaço já está reservado 

para a edição de 2018!”

Entusiasmado, Ezequiel lembra que 

a cada seis meses receberam cinco 

desafios. “Cumprimos todos! As primeiras ações já se 

pagaram e até 2020, sanada a dívida que assumimos 

na compra da empresa e com o retorno dos investi-

mentos feitos das ações elaboradas junto com a ALI, 

estaremos prontos para uma nova fase de expansão”, 

estima. Para ele, o momento de acompanhamento 

do ALI foi preciso, pois serviu de antídoto para pos-

síveis efeitos da crise econômica. “Sem crise e com o 

mesmo trabalho, teríamos crescido mais. Porém, com 

crise e sem o mesmo trabalho, poderíamos ter encer-

rado a atividade”, reconhece

EM 2020, QUANDO OS 
INVESTIMENTOS ESTIVEREM 
PAGOS, A EMPRESA 
ENTRARÁ EM NOVA 
FASE DE CRESCIMENTO

PRINCIPAIS AÇÕES E RESULTADOS 

Criação e manutenção de redes sociais
Participação em feiras
Melhoria de layout de produção
Abertura de loja própria
Ampliação do quadro de pessoal
Incremento de 30% na capacidade de produção
Redução de 15% em desperdícios
Aumento de 40% no faturamento

ARTEFATOS ARABUTÃ

SC 465 - Km 5, saída para Ipumirim

s/nº - Arabutã/SC

contato@artefatosarabuta.com.br

www.artefatosarabuta.com.br

(49) 3448.0038 e 99960.0401
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Você sabe o que é Slide, Footbreak ou Pop shove 

it? Se não é um dos 8,5 milhões de skatistas bra-

sileiros, certamente desconhece esses termos, mano-

bras do esporte que já pouco tempo ganhou o status 

de olímpico. De olho nesse mercado, que dobrou de 

tamanho entre 2009 e 2015 (Datafolha), o casal de 

empreendedores João Gabriel Darós e Luisa Busan-

na criou, em Gaspar, a Bamboo Shop Original. Mui-

to mais que uma loja física em expansão no universo 

e-commerce, a Bamboo é também uma incentivado-

ra do skate e do surf, ambos entre os dez esportes 

mais praticados no país.

A loja de roupas e acessórios esportivos teve o auxílio 

do Programa Agentes Locais de Inovação (ALI) para 

explorar melhor seus pontos positivos, aproveitar o 

potencial de mercado e alcançar uma gestão mais 

Mente ABERTA

eficaz. Um dos principais desafios 

era a organização na área admi-

nistrativa, dificuldade que a agente 

Paula Thais Cardozo logo identi-

ficou. Ações simples, como a im-

plantação de sistemas de fluxo de 

caixa e de indicadores financeiros, 

ajudaram a resolver o problema. 

“Temos uma visão melhor da em-

presa. Ainda estamos nos ade-

quando, mas já posso afirmar que 

se não fosse o ALI a Bamboo não 

teria registrado crescimento”, re-

conhece João Gabriel, comemo-

rando o incremento de 10% nas 

vendas em 2017 sobre 2016. Mais 

de 30 linhas de produtos de várias 

Meta da Bamboo é crescer mais 20% em 2018. Para isso, o foco é o e-commerce
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PRINCIPAIS AÇÕES E RESULTADOS

Maior oferta de produtos femininos
Introdução de pesquisa de satisfação
Criação de lista de transmissão no WhatsApp
Atualização dos produtos no e-commerce
Uso de e-mail marketing na comunicação
Brindes e produtos com a marca própria
Melhoria em rotinas de trabalho com a equipe
Conquista de clientes e aumento de vendas

marcas compõem o mix da loja que, dentro do plano 

de ação do programa, no ano passado lançou a marca 

Bamboo, já presente em bonés, bolsas e camisetas. 

Concomitantemente às mudanças na gestão, que in-

cluíram maior rigor no controle do estoque, e à oferta 

de novos produtos, os sócios investiram em marke-

ting, englobando TV, rádio e outdoor, já habituais, e 

intensificando a presença nas redes sociais, canal de 

comunicação preferido de seu público. “Postamos ví-

deos que geram muitas visualizações e ajudam a di-

vulgar a loja”, observa o empreendedor.

Divulgação reforçada com a distribuição de brindes 

e com a participação em eventos de exibição e de 

competição de skate. Além de patrocinar três ska-

tistas da cidade, a Bamboo ainda 

mantém o projeto social “Amigos do 

Skate”, uma escolinha que já treinou 

mais de 300 crianças do município. 

“O interesse pelo esporte vem au-

mentando e chama a atenção a maior 

participação de meninas”, destaca, 

ao observar que a ação cria merca-

do futuro para seu negócio. “Novos 

adeptos, novos clientes.” 

Em 2018, a meta da Bamboo é crescer 

mais 20% no faturamento médio mensal em compa-

ração com 2017, focando no e-commerce. “Sempre 

fui muito dedicado ao trabalho, mas o ALI abriu minha 

mente para as estratégias. Não medíamos os resulta-

dos das nossas iniciativas. Agora, desenvolvemos as 

ações e imediatamente mensuramos os efeitos para 

já começar a definir novas estratégias.” João Gabriel 

comemora ainda uma vitória pessoal obtida com o 

ALI. Centralizador, ele aprendeu a delegar responsa-

bilidades. “Tenho mais tempo para administrar a loja. 

E para viver.

A ESCOLINHA DE SKATE 
CRIADA PELA BAMBOO JÁ 
ATENDEU MAIS DE 300 
CRIANÇAS. UMA NOVA 
GERAÇÃO DE ESPORTISTAS

BAMBOO SHOP ORIGINAL

Rua Eurico Fontes, 60

Centro - Gaspar/SC

bamboo@lojabamboo.com.br

www.lojabamboo.com.br

(47) 3332.6625 e 99921.9081
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Do erro para o ACERTO
BeC Equipamentos - salto de lucratividade levou à criação de uma nova empresa

Como muitos empreendedores, Cleverson Perei-

ra Chaves, proprietário da BeC Equipamentos, 

começou o negócio próprio sem se preocupar com 

planejamento. Errando e acertando, pressionado pelo 

agravamento da crise, percebeu a necessidade de es-

truturar a empresa. Ele já era frequentador assíduo de 

cursos do Sebrae/SC e de pronto aceitou o convite 

para conhecer o Programa Agentes Locais de Inova-

ção (ALI). Resultado: aumento da eficiência e olhar 

atento para as oportunidades.

De portas abertas desde 2013, a BeC Equipamentos 

tem sede em Concórdia e abrange toda a região. Co-

mercializa maquinário e acessórios para o ramo de ali-

mentação – restaurantes, lanchonetes, conveniências, 

panificadoras, açougues, pizzarias, supermercados. No 

começo, apenas duas pessoas davam conta do traba-

lho. Com as mudanças que foram 

planejadas com o auxílio do ALI, a 

equipe teve que ser ampliada e hoje 

tem seis funcionários, sem contar a 

mão de obra do proprietário.

Chegar a este ponto exigiu muito 

esforço. A ALI Andreia Lucia Alves 

Figueirola encontrou uma empresa 

em plena atividade, porém, desor-

ganizada. Definir missão, visão e 

valores foi um dos primeiros pas-

sos para a construção da nova BeC. 

Outro ponto central foi a divisão 

clara de tarefas. “Não tinha noção 

da estruturação da empresa. Con-

forme tinha o acompanhamento 
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BEC EQUIPAMENTOS 

Rua 29 de Julho, 976

Bairro Nazaré - Concórdia/SC

web@becequipamentos.com.br

www.becequipamentos.com.br

(49) 3442.0806

ANTES BASEADA NOS 
MEIOS TRADICIONAIS, 
ESTRATÉGIA DE MÍDIA 
AGORA É FOCADA NA 
PUBLICIDADE VIA INTERNET

PRINCIPAIS AÇÕES E RESULTADOS

Normatização de regras e procedimentos
Mais atenção para o pós-venda
Oferta de kits para novos empreendedores
Formação de parcerias
Participação em capacitações
Incremento de 127% nas vendas
Ampliação do mercado
Abertura de duas novas empresas

com o Sebrae/SC, entendia que é mais lucrativo se-

torizar. E foi aí que começamos a definir as funções”, 

explicou Cleverson.

Otimização dos canais de relacionamento, formação 

de parcerias e política de promoções ajustada às ten-

dências de compra dos clientes também ajudaram a 

reavaliar a estratégia de mídia da BeC, agora mais fo-

cada na publicidade via internet. A página da empresa 

no Facebook foi reformulada, criou-se um perfil no 

Instagram e a BeC foi inscrita no programa Google 

meu Negócio, em que utiliza a ferramenta para poten-

cializar a exposição. Com as mudanças, o empresário 

afirma que as vendas dos 7 mil itens que comercializa 

aumentaram entre 8% e 15%, em média, mesmo duran-

te o pior momento econômico do país. O faturamen-

to médio mensal de 2017 sobre 2016 

subiu 127% e as vendas, que antes se 

concentravam em um raio de 80 qui-

lômetros, hoje alcançam municípios 

a até 300 quilômetros de distância da 

sede. O sistema tradicional de vendas, 

na sede e com vendedores externos, 

ganhou o reforço do e-commerce.

“Depois da ajuda do ALI, trabalha-

mos com os mesmos produtos, mas 

abrimos novas portas. Conseguimos 

praticamente dobrar o faturamento. Hoje vejo que 

somos uma equipe de fato, um querendo ajudar o 

outro”. Para motivar a equipe, Cleverson oferece co-

missões e bônus, caso as metas individuais e coleti-

vas sejam alcançadas.

A partir de oportunidades observadas no processo, foi 

aberto um novo negócio. Cleverson agora é sócio de 

uma empresa de desenvolvimento web, a Apolo Soft, 

que além de prestar serviços para a BeC, tem seus 

próprios clientes.
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Do sonho empreendedor das colegas de faculdade 

Nevanir (Vana) Jorge Schultz e Katiani Werner Sal-

valaggio Della Bruna, o Biovita Laboratório de Análi-

ses Clínicas é hoje líder de mercado nas cidades onde 

atua. Sediada em Braço do Norte (SC) e com unida-

des nos municípios de São Ludgero e Lauro Müller, 

a empresa criada pelas bioquímicas em 2004 teve o 

apoio da Agente Local de Inovação (ALI) Fernanda dos 

Santos Serafim para impulsionar ainda mais o negó-

cio. “Ela encontrou uma empresa jovem, focada em 

evoluir e disposta a fazer as mudanças necessárias. As 

perguntas que a agente fazia na fase de diagnóstico 

já despertavam nossa atenção para as oportunidades”, 

recorda Vana.

Depois do diagnóstico e das primeiras ações elabo-

radas em conjunto com a ALI, veio a organização dos 

Olhar e INOVAR

processos internos, como organo-

grama e descrição de cargos, com 

repercussões positivas em todas 

as áreas do negócio. “Aprimora-

mos os processos e isso melhorou 

o entrosamento da equipe. Outro 

reflexo foi o aumento de eficiên-

cia, já que a demanda maior não 

exigiu mais contratações. Hoje 

temos profissionais mais qualifica-

dos, cada um com clareza sobre 

suas funções.”

Preocupadas com a crise econô-

mica –, as sócias decidiram criar 

uma nova marca para atender 

outros nichos de mercado. Assim 

Biovita criou o Laboratório Popular e agora atende pessoas de todas as classes sociais
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surgiu o primeiro Laboratório Popular da região, com 

unidades em Grão Pará e em outro ponto de Braço 

do Norte, totalizando seis bases do laboratório. “Dian-

te do momento difícil, criamos a marca Popular, que 

realiza os mesmos exames, com a mesma qualidade, 

mas em ambiente e com atendimento mais simples”, 

justifica. Agora a empresa atende pessoas das classes 

A, B, C e D, sendo que o Laboratório Popular elevou a 

demanda entre 30% e 40%. Há quase quatro anos, em 

outra inovação, as sócias criaram também o primeiro 

Laboratório Veterinário da região. 

O Projeto Olhar e Inovar foi outro item do plano de 

ação. O princípio é que os colaboradores preencham 

um formulário com sugestões. A medida que gerar 

economia é premiada. Além disso, a agente acom-

panhou a contratação de consultores 

para auxiliar as sócias a administrarem 

o crescimento do laboratório. “Perce-

bemos que quanto mais pessoas ca-

pacitadas envolvidas no processo de 

pensar a empresa, melhores são os 

resultados”, revela Vana.

Da mesma forma a ALI incentivou o 

desenvolvimento de ações sociais e 

mais foco no marketing da empre-

sa. Hoje o Biovita está presente em 

redes sociais, jornais, e participa semanalmente de 

um programa de rádio da região. A ampliação da vi-

sibilidade passa ainda pelo Biovita nas Escolas, pro-

grama que visita os estabelecimentos de ensino pú-

blicos e privados para levar educação em saúde aos 

alunos. Vana avalia que o ALI trouxe as ferramentas 

para que fossem concretizados todos os planos que 

as sócias tinham, mas não conseguiam realizar. “O 

programa é ideal para quem é visionário, empreen-

dedor. Com certeza foi um divisor de águas para o 

Biovita”, garante.

AUMENTO DE EFICIÊNCIA 
DA EQUIPE FOI UM DOS 
REFLEXOS DO ALI. A 
DEMANDA MAIOR NÃO 
EXIGIU MAIS CONTRATAÇÕES

PRINCIPAIS AÇÕES E RESULTADOS 

Criação de Manual de Atendimento ao Cliente
Empretec (Sebrae)
Criação do Projeto Olhar e Inovar
Abertura do Laboratório Popular
Processos padronizados em todas as áreas
Plano de Capacitação para a equipe
Adoção de práticas sustentáveis no laboratório
Biovita nas Escolas

BIOVITA LABORATÓRIO DE 

ANÁLISES CLÍNICAS

Rua Vereador Severiano Francisco 

Sombrio, 430 – Braço do Norte/SC

direcao@biovitalaboratorio.com.br

www.biovitalaboratorio.com.br

(48) 3658.2929 e 98478.4593
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Que os últimos anos não foram dos mais fáceis 

para quem é empreendedor no Brasil, todo mun-

do sabe. O que muitos não sabem é como permane-

cer no mercado em cenário de retração econômica. 

Para a empresária Caticia Aparecida Rodrigues Maria, 

da Caty Modas, a resposta para este desafio foi o pro-

grama Agentes Locais de Inovação (ALI), do Sebrae/

SC. O aprendizado foi tão importante que ela resolveu 

participar de dois programas consecutivos, mesmo já 

sendo líder empresarial reconhecida em sua cidade, 

Ipuaçu, na região Oeste. 

“No primeiro ALI fomos incentivadas principalmente 

a ampliar o espaço de loja e a mudar o layout. Agora, 

no segundo programa do qual participamos, focamos 

mais no treinamento dos colaboradores”, conta Cati-

cia. A história da Caty Modas começou em 1998, ape-

Um é BOM, dois é melhor

nas seis anos depois da fundação 

da própria cidade de Ipuaçu, cuja 

população de cerca de 8 mil pes-

soas é formada em quase 50% por 

indígenas Kaingangs e Guaranis.

A primeira loja era um bazar de 

presentes e utilidades domésticas 

com apelo popular. Para atender a 

uma demanda crescente, Caticia, 

promoveu uma mudança radical 

e, em 2001, passou a concentrar 

seus produtos em confecções, 

calçados e acessórios. Agora a 

Caty Modas está passando por 

mais um reposicionamento de 

mercado. Auxiliada pela agente 

De bazar popular à loja de linha moda, a Caty muda conforme as tendências do mercado 

Fo
to

s 
Li

a 
C

o
st

a



PRINCIPAIS AÇÕES E RESULTADOS

Treinamento e capacitação dos colaboradores
Novo sistema de controle administrativo
Plano de marketing em rádio e panfletos
Reforço da visibilidade em redes sociais
Novo logotipo
Implantação de cartão fidelidade
Realização de eventos promocionais 

Um é BOM, dois é melhor

Mariane Picinatto Soligo, ela está consolidando uma 

nova segmentação. “Por conta da forte concorrên-

cia no mercado de confecções, estamos retirando 

de loja os produtos dessa linha e vamos investir 

exclusivamente em calçados e acessórios”, explica 

Caticia, que já participa de feiras para identificar as 

tendências dos dois segmentos.

Ela declara que o ALI trouxe um importante acúmulo 

de conhecimentos, colocados em prática no dia a dia 

da empresa. Em consequência, veio também maior 

segurança na tomada de decisões. Soma-se a isso o 

associativismo garantido pela Rede Mais, uma organi-

zação que reúne 32 diferentes empresas e que pro-

porciona soluções com custos mais 

baixos, uma vez que são diluídos entre 

todos os participantes. Caticia preten-

de aproveitar essa oportunidade para, 

por exemplo, criar a nova logomarca 

da loja, a ser lançada em 2018.

Aliás, os planos para 2018 incluem 

“bombar nas redes sociais”, trabalho 

que começou timidamente em 2017 

e que evitou uma queda mais brusca 

no faturamento em função da crise. 

“Acredito que a situação está melhorando e vai ficar 

ainda melhor no segundo semestre. O novo visual da 

marca e a presença mais intensa nas redes sociais, 

com promoções e lançamentos, vão ajudar a reverter 

mais rapidamente esse quadro”, avalia a empresária, 

que admite: “Se não tivéssemos seguido os planos 

traçados durante os dois programas ALI, as dificul-

dades seriam ainda mais graves, uma vez que, apesar 

do maior fluxo de clientes, atraídos pelas mudanças 

que fizemos, o ticket médio das vendas e a margem 

de lucro caíram”.

A CATICIA APLICA NA 
EMPRESA OS PLANOS 
DEFINIDOS EM 
DOIS PROGRAMAS 
ALI CONSECUTIVOS

CATY MODAS

Rua Pagnoceli, Sala 02

Centro - Ipuaçu/SC

caticiamaria@yahoo.com.br

www.facebook.com/Caticia

(49) 3449.0310
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Planos de AMPLIAÇÃO
Compre Mais saiu de uma fase de estagnação para 60% de aumento nas vendas

O Supermercado e Açougue Compre Mais, de 

Jaborá, passou por uma verdadeira remodelação 

da gestão e do espaço físico, saindo da estagnação 

para um crescimento de 60% nas vendas em menos 

de um ano. Tudo começou em dezembro de 2016, 

quando o casal de namorados Maico Luiz Silvestrin 

e Dayara Mores adquiriu o supermercado, atendido 

pelo Programa Agentes Locais de Inovação (ALI) des-

de março.

Diferentemente do proprietário anterior, que acabou 

se desfazendo do negócio, eles investiram tempo e 

dinheiro e apostaram no apoio da agente Geiza Na-

tácia Sarturi. “Tudo o que ela incentivava era para me-

lhorar, por que não cumprir as tarefas? Acertamos na 

decisão e provamos que o programa traz resultados 

excelentes”, observa Maico.

A meta dos sócios é continuar 

inovando, com frequente moder-

nização do layout, renovação das 

estruturas internas e novidades 

nas prateleiras, incluindo itens sem 

lactose e sem glúten, cuja procura 

só aumenta. “Queremos ser o su-

permercado referência de Jaborá 

no máximo até 2020”, projeta o 

empresário ao anunciar planos de 

ampliação que incluem a compra 

do imóvel no qual o mercado está 

instalado, ainda com parte do ter-

reno livre. A meta é ousada. Afinal, 

a cidade de cerca de 4 mil habitan-

tes tem 12 concorrentes diretos.

Tanta confiança passa pela proje-
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COMPRE MAIS 

SUPERMERCADO E AÇOUGUE 

Rua Lauro Rupp, 212

Centro – Jaborá/SC

maico.compremais@gmail.com

(49) 3526.1324

JABORÁ SIGNIFICA AQUELE 
QUE FAZ. E OS NOVOS 
DONOS DO COMPRE 
MAIS COMPROVAM ESSE 
ESPÍRITO EM SEU DIA A DIA

PRINCIPAIS AÇÕES E RESULTADOS

Renovação da marca e da fachada
Novo layout, melhor disposição de produtos 
Maior variedade de itens em loja 
Mais investimento em divulgação 
Melhoria do relacionamento com os clientes 
Inclusão do setor de padaria
Nova categoria do açougue, de B para A
Repercussão de 30% nas vendas do açougue
Média mensal de vendas gerais 60% maior

ção de 100% de incremento da receita, na compara-

ção de dezembro de 2016 com o de 2017. Tendência 

que deve se manter em 2018, uma vez que o casal 

pretende melhorar o controle de estoque e a organi-

zação, bem como participar de mais licitações. Hoje 

eles já atendem as prefeituras de Jaborá e de Castelo 

Branco, fornecendo cestas básicas e alimentos para a 

merenda escolar.

Confiam também nas ações de marketing. Durante o 

ALI, Maico e Dayara elaboraram uma programação de 

atividades nesta área. Além dos encartes mensais de 

ofertas, distribuem folhetos com promoções, igual-

mente divulgadas pelo Facebook, listas do WhatsApp 

e em carro de som. Dias especiais, como a quinta-fei-

ra da carne, sorteios de brindes e decoração temática 

em datas comemorativas somam-se 

à estratégia. Outra oportunidade que 

surgiu com o programa ALI que fez 

sucesso foi a montagem de cestas. 

“Nós fazemos a cesta de Natal, por 

exemplo. O cliente não tem o traba-

lho de pegar os itens em cada prate-

leira. Já está tudo pronto. Um suces-

so!”, comemora Dayara.

O açougue também foi peça-chave 

no novo momento da empresa. De-

pois de uma série de melhorias, passou da categoria 

B para A, com controle de qualidade por uma vete-

rinária e certificação. “A simples mudança de forne-

cedor de carnes impactou em 50% no aumento das 

vendas”, calcula o empresário. Outra ação que exigiu 

investimentos consideráveis, mas se mostrou acerta-

da, foi a implantação da padaria. Para coroar tantas 

mudanças e tão bons resultados, a marca do super-

mercado foi modernizada depois de quase 30 anos 

do ponto, que foi passando de dono em dono prati-

camente sem alteração.
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Em 2004, quando os irmãos Edney Marcos Prigol e 

Karine Prigol Orso compraram do patrão a Disk Fácil 

Soluções em Comunicação, o negócio de listas tele-

fônicas impressas ainda parecia promissor. Dez anos 

depois, a evolução tecnológica impôs a revisão de toda 

a estratégia do empreendimento, condição para a per-

manência no mercado. Apoiados pela Agente Local de 

Inovação (ALI) Marciana Xavier dos Santos Tres, refor-

mularam a Disk Fácil e reposicionaram suas atividades.

Sediada em São Miguel do Oeste, a Disk Fácil é uma 

franqueadora que atende cerca de 11 mil clientes em 

250 municípios do país, fora os 150 anunciantes da 

página. Além das listas telefônicas impressas, mantém 

um portal de buscas na internet. No entanto, em 2014, 

diante da forte queda na procura pelos serviços, os 

sócios buscaram outras ferramentas de publicidade e 

NOVO posicionamento

comunicação, em especial marke-

ting via SMS.

A nova atividade se confundia com 

as da Disk Fácil, o que travava o 

bom desenvolvimento das duas 

áreas. Só em 2016, já com orien-

tação da ALI, os irmãos decidiram 

dividir a empresa em dois seg-

mentos e criaram a PDOIS Casa 

de Ideias. “Abrimos um leque de 

oportunidades”, afirma Edney. Ele 

explica que o nome PDOIS guar-

da dupla informação: a letra P do 

sobrenome dos irmãos e a sigla 

de Publicidade e Propaganda. Em 

ambos há duas letras P.

Disk Fácil deu origem à PDOIS Casa de Ideias. Investimentos feitos já se pagaram
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Antes apêndice da Disk Fácil, a PDOIS agora é uma 

agência de publicidade completa. Atua na criação e 

gestão de marcas, ações promocionais, assessora-

mento em eventos, produção de vídeos e áudios, de-

senvolvimento e suporte de sites, gerenciamento de 

mídias sociais e inbound marketing, nova tendência 

do marketing de relacionamento e conteúdo.

Edney conta que o reposicionamento foi fundamental 

para a continuidade dos negócios. “O grande legado 

do ALI foi trabalhar a estratégia. Talvez até tivéssemos 

que demitir pessoas, porque a demanda pelo que ofe-

recíamos estava em queda. Com a criação do novo 

nicho de negócios e a readequação da equipe, hoje 

temos quatro funcionários a mais.”

A formalização da PDOIS em 2017 

fez saltar de 15 para 40 o número de 

clientes. A agência presta serviços para 

a própria Disk Fácil, que por sua vez 

serve de plataforma de prospecção de 

clientes para a PDOIS. Quinze profis-

sionais compõem a equipe, entre de-

signers, programadores, publicitários, 

revisores, jornalistas e administradores.

Para 2018, a projeção é de 25% de 

incremento da receita sobre 2017. 

Animados com os resultados, os irmãos pretendem 

focar no novo site da Disk Fácil, com tecnologia 

mais avançada, e na qualificação e segmentação dos 

clientes da PDOIS. Investimentos na capacitação da 

equipe para o uso das novas ferramentas de marke-

ting do mercado também estão nos planos. “Tudo 

que investimos, incluindo a mudança para uma sede 

bem maior, novos equipamentos e mobiliário, já se 

pagou. Sequer restaram dívidas. E antes do ALI nos 

aproximávamos rapidamente do fundo do poço”, 

compara o empresário.

EVOLUÇÃO TECNOLÓGICA 
REDUZIU O INTERESSE 
PELOS SERVIÇOS 
TRADICIONAIS, O QUE EXIGIU 
A REVISÃO DE CONCEITOS

PRINCIPAIS AÇÕES E RESULTADOS 

Inovação no modelo de negócio da Disk Fácil
Criação da agência PDOIS
Mudança para uma sede maior
Diversificação e qualificação dos clientes
Ampliação da gama de serviços
Treinamento e capacitação dos colaboradores
Reversão da tendência de fechamento
Contratação de mais profissionais
Faturamento 25% maior em 2018 sobre 2017

DISK FÁCIL SOLUÇÕES 

Rua Arno Schwambach, 1201 - sl 02

São Gotardo - São Miguel do Oeste/SC

vendas@diskfacil.com.br

www.diskfacil.com.br

(49) 3622.0700
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Maria de Lourdes Topanotti estava grávida, em 

1986, quando comprou a Loja Elena, camisa-

ria instalada na Galeria Lúcio Cavaler, no Centro de 

Criciúma. Hoje, Eduardo, o bebê que ela esperava, é 

graduado em Administração de Empresas e seu bra-

ço direito no comando do negócio, um dos mais tra-

dicionais da cidade, só que agora no segmento de 

enxoval, moda e acessórios para recém-nascidos a 

pré-adolescentes. O adjetivo tradicional, no entan-

to, começou a incomodar os Topanotti. “Na verdade 

estávamos ficando ultrapassados, especialmente na 

comparação com os concorrentes”, admitiu Eduardo.

Foi aí que o programa Agentes Locais de Inovação 

(ALI), do Sebrae/SC, entrou na história da Elena. O tra-

balho em parceria com a agente Luana Maia Conti, 

graduada em Tecnologias da Informação e Comuni-

NEGOCIAÇÃO direta

cação, com experiência na área 

de Pesquisa de Inovação e Gestão, 

trouxe as condições ideais para o 

crescimento. Mas antes foi neces-

sário arrumar a casa. Aliás, as casas. 

É que em 2010 foi aberta uma filial, 

também no Centro da cidade, com 

o nome Elena Baby.Kids.Teen. “Para 

dar uma ideia da situação, quem 

escolhia e comprava as sacolas 

era a gerente, sem nenhuma visão 

profissional. E as sacolas eram ro-

xas!”, ri Eduardo.

Empolgados, mãe e filho partiram 

para a ação. Um dos primeiros cui-

dados foi envolver a equipe de 16 

Os donos das Lojas Elena entenderam que ser tradicional é diferente de ser ultrapassado
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PRINCIPAIS AÇÕES E RESULTADOS

Treinamento e capacitação dos colaboradores
Novo sistema de controle administrativo
Plano de marketing em rádio e panfletos
Reforço da visibilidade em redes sociais
Novo logotipo
Implantação de cartão fidelidade
Realização de eventos promocionais 

NEGOCIAÇÃO direta

funcionários em cada etapa das mudanças, definindo 

funções, ouvindo sugestões e ajustando normas de 

atendimento. Fidelizar virou o mantra do pessoal do 

balcão. Eles próprios também se tornaram fiéis, a me-

nos marcas, porém mais reconhecidas no mercado. 

Ao invés de irem a São Paulo comprar em atacadistas, 

passaram a negociar diretamente com os fabricantes, 

muitos contatados nas quatro feiras das quais parti-

cipam anualmente. A estratégia resultou em redução 

de gastos com viagens e fretes, bem como em preços 

mais competitivos.

Ao mesmo tempo, a Elena recebeu uma renovação 

da identidade visual e novo tratamento de marketing. 

As redes sociais viraram grandes aliadas na divulga-

ção de promoções e lançamentos, por exemplo. Ain-

da assim, o faturamento não reagiu. 

O recuo na média mensal de 2017 

comparada à de 2016 foi de 17% na 

matriz. Na filial, o resultado apenas 

empatou. Criado dentro da loja e por 

isso mesmo expert em varejo, Eduar-

do não se assusta. “Ainda não tivemos 

um resultado efetivo no aumento de 

vendas porque o ano de 2017 foi de 

investimentos. Compramos todos os 

produtos à vista para barganhar no 

preço, reduzimos a margem de lucro 

de alguns itens pontuais, como cobertores, melho-

ramos a entrega da compra, com sacolas mais boni-

tas, aplicamos recursos em mudanças internas, entre 

muitas outras ações. Vamos colher os frutos do nosso 

esforço ao longo de 2018.”

Vale dizer que os empreendedores já têm planos para 

2019. Ao longo de 2018 vão aprimorar e consolidar o 

que foi feito até aqui para, então, investir no e-com-

merce. “Vamos fortalecer a base para preparar saltos 

maiores”, promete.

EM 2018 OS TOPANOTTI 
VÃO CONSOLIDAR AS 
MUDANÇAS QUE VIERAM 
COM O ALI PARA EM 2019 
INVESTIR NO E-COMMERCE

LOJAS ELENA

Av. Centenário – Galeria Lúcio Cavaler, 

salas 105 e 110 Centro - Criciúma/SC

lojaelena@hotmail.com

www.facebook.com/lojaelena

(48) 3433.7269 e 98406.4968
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COMBATE ao desperdício
Rotatividade de colaboradores diminuiu com a contratação de uma gerente de Produção 

A principal dificuldade da Geopan Panificadora era 

a comunicação interna, o que levava a uma ro-

tatividade indesejável dos funcionários. “Era” porque 

a empresa participou do programa Agentes Locais de 

Inovação (ALI). A contratação de uma gerente de Pro-

dução aproximou a direção da base, gerando melhor 

entrosamento. “O que temos de rotatividade agora 

está em um nível saudável. É sempre bom renovar a 

equipe, oxigenar a empresa”, observa Elton Dias Jú-

nior, sócio-proprietário e diretor da Geopan. 

Essa foi apenas uma das ações motivadas pela agente 

Stéfanie Bilicki. Outra medida com resultados consis-

tentes foi o controle do desperdício, que ocorria por 

falta de observação quanto ao volume de refugo. O 

problema foi diagnosticado, mapeado e corrigido. 

Com isso, as perdas foram reduzidas em pelo menos 

40%, o que se refletiu na melhoria 

da margem de lucro. “Ainda vamos 

melhorar neste ponto, porque te-

mos muito que cumprir do plano 

de ação que definimos. E alguns 

resultados vêm em longo prazo”, 

explica o empresário.

As mudanças promovidas na Ge-

opan deram condições para tor-

nar outro projeto realidade. Eles 

entraram em um novo segmen-

to, com pães diferenciados e uma 

nova marca. Até então a Geopan 

limitava-se a ser uma panificadora 

industrial, com produção destinada 

a lanchonetes, padarias, restauran-
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GEOPAN PANIFICADORA

Rua Otto Benack, 257 

Bom Retiro – Joinville/SC

geopan@geopanpanificadora.com.br

www.geopanpanificadora.com.br

(47) 3029.2364 e 99911.4686

META É FATURAR 50% 
MAIS EM 2018 SOBRE 
2017 E AUMENTAR DE 80 
PARA CEM A CARTEIRA DE 
CLIENTES DA GEOPAN 

PRINCIPAIS AÇÕES E RESULTADOS

Produção de catálogo impresso e digital
Marketing; reformulação de site e Facebook
Monitoramento de sobras e desperdícios
Padronização de produtos e processos
Aumento de 50% no faturamento
Redução de perdas 40%
Nova linha de pães artesanais
Criação de sabores inovadores

tes, hospitais, cozinhas industriais. Em setembro de 

2017, após dois anos de planejamento, foi lançada a 

linha The Old Baker (O Velho Padeiro) de pães artesa-

nais para venda no varejo. “Feito como Antigamente” 

é o slogan da marca que tem oito opções de sabores. 

“É uma marca muito nova e mesmo assim já repre-

senta 10% do faturamento da empresa. Até o final de 

2018 queremos elevar esse índice para 50%”, projeta 

Elton. Marketing, campanhas de degustação, equipe 

própria de vendas e prospecção junto a grandes redes 

de supermercados de Santa Catarina garantem que a 

meta será alcançada. Conta muito nessa expectativa 

os diferenciais do produto.

De acordo com o diretor, são pães artesanais, com 

fermentação natural. Alguns itens da 

linha de oito sabores também são 

inovadores, como o pão de malte e 

o pão alemão. Já na Geopan a varie-

dade é bem maior, tanto em tipos, 

quanto em tamanhos, sabores e li-

nhas. São 24 tipos de salgados para 

assar, 19 para fritar, nove sabores de 

tortas doces, 30 doces assados, 25 

especiais, 23 bolos recheados e 66 

bolos simples. Somam-se à lista 13 

diferentes tipos de baguetes e qua-

se cem de pães, entre especiais, francês, fatiados, 

de hambúrguer e de cachorro-quente. Cerca de 80 

clientes compõem a carteira da Geopan. O objetivo é 

elevar para 100 até o final de 2018, com um aumento 

de faturamento, entre as duas marcas, de pelo me-

nos 50% sobre 2017.

Enquanto o mercado da Geopan se restringe à região 

de Joinville, a marca The Old Baker será estadualizada 

e chegará a Curitiba (PR) ainda em 2018 ou, no máxi-

mo, nos primeiros meses de 2019.
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Criada em 2006 na cidade de Tijucas, a Goma foi 

idealizada para fabricação de solados de borracha 

para sapatos. Porém, a ideia que deu origem ao nome 

da empresa – goma significa borracha em italiano –, 

acabou deixada de lado e as atividades focaram-se na 

produção de caixas plásticas para correspondências. 

As caixas são o carro-chefe até hoje e ficaram como 

único produto da empresa até 2010, quando teve iní-

cio uma tímida diversificação do catálogo, com a adi-

ção de lixeiras residenciais e modelos mais populares 

de caixas de correio. A grande mudança veio em 2013, 

depois que Guilherme Zanini assumiu a gestão. Gra-

duado em engenharia, ele não tinha muitos conhe-

cimentos de administração. A vontade de organizar 

melhor a empresa levou-o a procurar o Sebrae/SC. Ao 

participar do Empretec e de cursos na área de gestão, 

Confiança para AGIR

ganhou confiança para buscar no-

vas frentes de atuação. 

Hoje, além de vender sua produção 

própria, que corresponde a 70% do 

faturamento, a Goma investe tam-

bém na comercialização de para-

fusos encartelados. “Compramos 

em grandes quantidades, fraciona-

mos e encartelamos. Assim o lojis-

ta não perde tempo contando um 

por um atrás do balcão”, explica o 

empresário. A adição desses itens 

e o lançamento de novos tipos de 

lixeiras, de caixas de correio (InBox 

e InBox Luxo) e de um minibar, o 

catálogo da empresa tem agora 

Com a inclusão de novos produtos, o faturamento da Goma subiu 33%
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mais de 200 produtos em seis linhas. Com isso, o fa-

turamento de 2016 em relação a 2015 subiu 33%. 

Outra questão que ajudou a Goma a evoluir foi o tra-

balho da Agente Local de Inovação (ALI) Débora Izi-

dio. Auxiliado por ela, Guilherme sistematizou os pro-

cessos da empresa, que foram unificados em um só 

documento, e reorganizou toda a parte de gestão do 

negócio. Agora, o empreendedor quer mudar o foco. 

“Em 2017 sobre 2016, tivemos um incremento pró-

ximo de 10% no faturamento. Crescemos muito em 

2016 e agora estabilizamos. Pesou também a dificul-

dade para contratar vendedores e para ampliar o mer-

cado, tarefas para 2018”, anuncia.

Atendendo não só Santa Catarina, 

mas também parte do Rio Grande do 

Sul e Grande Curitiba, entre as ações 

que o empresário implantou está 

um programa de telemarketing para 

prospecção de novos clientes e ven-

das por telefone, com a formatação 

de um script para esse contato. Além 

disso, o site e e-commerce da Goma 

foi estruturado para atender melhor o 

lojista de material de construção. Por meio desse sis-

tema é possível fazer pedidos online, ter acesso a di-

cas de vendas dos produtos e até mesmo orientações 

sobre empreendedorismo. 

“Nossa meta para até 2020 é ser empresa referência 

no ramo da construção civil quando se fala em tec-

nologia e atendimento ao cliente”, conclui Guilherme. 

Para 2018, ele também planeja impulsionar a venda 

dos parafusos e a inclusão no catálogo de outros pro-

dutos vendidos a granel que possam ser encartelados.

META PARA 2020 É SER 
REFERÊNCIA NO RAMO 
DA CONSTRUÇÃO CIVIL NO 
QUESITO TECNOLOGIA E 
ATENDIMENTO AO CLIENTE

PRINCIPAIS AÇÕES E RESULTADOS 

Documentação dos principais processos
Implantação de telemarketing
Aumento da equipe de produção
Aumento da equipe de vendas
Mais divulgação
Diversificação da linha de produtos
Foco em lojas de materiais de construção
Ampliação do mix de produtos
Incremento de 10% de faturamento em 2017

GOMA 

Rua Euclides Francisco Peixoto, 1700

Bairro Santa Luzia - Tijucas/SC

guilherme@goma.ind.br

www.goma.ind.br

(48) 3263.5156 e 99803.0403
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Pedro, com toda essa crise, com tanta gente fe-

chando as portas, eu consegui crescer 5% em fa-

turamento. É inacreditável!”

Este é um pequeno trecho da conversa de Mauro Izo-

lani, proprietário do salão Hair Master Floripa, com 

Pedro Henrique Boscardin de Araújo, que o acompa-

nhou nas ações do Agentes Locais de Inovação (ALI). 

“Vibrei quando vi o relatório final de 2017. Em 2018 

vamos crescer de 7% a 8%. Todo o investimento feito 

já se pagou. E com folga.”

Mauro admite que um dos problemas da empresa era 

seu perfil centralizador. Hoje já consegue delegar ta-

refas sem medo. Ou seja, sobra tempo para focar na 

administração do negócio, pensar em novas alternati-

vas de investimentos e até curtir uma praia. Resultado: 

Até o nome MUDOU

despencaram os níveis de estresse 

e cansaço, deixando a mente livre 

para mais ideias.

Da lista de possibilidades já cons-

ta o novo negócio. A ideia original 

era abrir mais um salão, talvez uma 

barbearia conceito, mas os planos 

foram se alterando no processo do 

ALI e Mauro optou por uma distri-

buidora de produtos de beleza. Os 

planos para 2018 incluem deixar de 

executar pessoalmente alguns ser-

viços, dedicando mais tempo à sua 

especialidade, que é a aplicação de 

mega hair, como também à admi-

nistração da empresa e à participa-

Faturamento maior que o esperado surpreendeu o proprietário do Hair Master Floripa
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PRINCIPAIS AÇÕES E RESULTADOS

Remodelação da página do Facebook 
Transmissão de lives nas redes sociais
Criação do Clube VIP - fidelização
Sebraetec para novo nome e nova logomarca
Reforma da fachada
Novo layout interno; marketing olfativo
Mais comunicação e sinergia com a equipe
Cursos como incentivo aos colaboradores
Conquista de 10 a 12 clientes por semana

ção em cursos de atualização profissional. “A relação 

com o agente foi quase de paciente e analista”, brin-

ca o dono do Hair Master Floripa. “Ele me instigava a 

pensar em diferenciais. Trazia ideias absurdas que eu 

rejeitava para logo depois concordar e começar a im-

plantar. Já estou caminhando praticamente sozinho, 

sempre atento às oportunidades de inovação.” Entre 

as inovações do novo momento da empresa estão 

linhas mais eficientes de produtos, bem como a es-

trutura necessária para fotografar o antes e depois de 

cortes, penteados, sobrancelhas, micropigmentações, 

maquiagens e unhas. Tudo é postado nas redes sociais 

para divulgar o salão.

Com mais de 30 anos de experiência na área – 15 só 

no salão atual, sempre no mesmo endereço da Lagoa 

da Conceição –, ele comemora a mo-

dernização que imprimiu ao espaço. 

Mauro descreve o ambiente anterior 

às mudanças como “sóbrio e elegan-

te” e o atual como “elegante, clean, 

descolado, moderno...”, um entusias-

mo que prolonga a lista de adjetivos. 

“É uma empresa completamente dife-

rente. Até o nome mudou! Antes era 

Hair Master SC e agora é Hair Master 

Floripa. O conceito é novo, o astral é 

outro. Em dois anos fizemos três ve-

zes mais do que nos 15 anos de salão”, compara o 

profissional, destacando que conseguiu modernizar o 

ambiente sem chocar as clientes fiéis e ainda atraindo 

uma nova clientela.

A relação com a equipe também melhorou. Ainda que 

a decisão final seja de Mauro, os colaboradores opi-

nam mais, ajudando até a definir os valores dos ser-

viços. “O pessoal se sente mais valorizado por isso e 

também pelos cursos de qualificação pagos pela em-

presa a título de premiação e incentivo.”

COM DECISÕES TOMADAS NO 
ALI, O EMPRESÁRIO AGREGOU 
UMA DISTRIBUIDORA DE 
PRODUTOS DE BELEZA
 AOS NEGÓCIOS

HAIR MASTER FLORIPA

Rua Manoel Severino da Silva, 620 

Lagoa da Conceição – Florianópolis/SC

hair.m@hotmail.com

www.hairmastersc.com.br

(48) 3232.0459 e 99949.0173
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RENOVAÇÃO sem dívida 
Laboratório Luz se prepara para receber uma das mais importantes certificações do setor

Os bioquímicos Jaques Unbehaun Greuel e Si-

mone Cunha Ferreira eram colegas de trabalho 

no Laboratório Lummertz, criado na década de 1960 

no Centro de Rio do Sul. Conheciam não só as suas 

próprias funções, mas também as possibilidades de 

crescimento da empresa. Assim, quando os antigos 

proprietários ofereceram o comando do laboratório, 

imediatamente aceitaram o desafio e, em 2009, fize-

ram a aquisição do, agora, Laboratório Luz.

A formação acadêmica e o conhecimento técnico 

que acumulavam não eram suficientes para com-

pensar a falta de experiência administrativa. Por isso 

Jaques afirma que o programa Agentes Locais de 

Inovação (ALI), do Sebrae/SC, chegou na hora certa. 

O plano de ação resultou da soma de sugestões dos 

empreendedores e dos colaboradores e do auxílio da 

agente Michele Klasener. Foram 

levantadas todas as necessidades 

e identificado que a maior fragi-

lidade estava na área comercial. 

“Precisávamos conquistar novos 

convênios, mais clientes. A organi-

zação que alcançamos durante o 

programa deixou tempo livre para 

dedicarmos à prospecção.”

Os sócios pagaram pela compra 

da empresa com o giro mensal. E 

aplicaram a mesma estratégia para 

pôr em prática os planos definidos 

com o acompanhamento do ALI. A 

decisão levou-os a melhorar os re-

sultados, como o aumento de 16% 
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LABORATÓRIO LUZ

Rua Tuiuti, 165

Centro - Rio do Sul/SC

contato@laboratorioluz.com.br 

www.laboratorioluz.com.br

(47) 3521.3191 ou 98839.2507

COM A ORGANIZAÇÃO 
OBTIDA NO ALI, OS SÓCIOS 
AGORA TÊM TEMPO PARA 
PROSPECTAR NOVOS 
CONVÊNIOS E CLIENTES 

PRINCIPAIS AÇÕES E RESULTADOS

Novos canais de comunicação com os clientes
Calendário de campanhas promocionais
Criação de vídeos de divulgação
Estratégia de marketing para redes sociais
Pesquisas de satisfação com os clientes
Campanhas de prevenção e projetos sociais
Incentivo a sugestões pela equipe
Novos uniformes para os colaboradores
Implantação do cartão VIP

no faturamento em 2017 em comparação a 2016, sem 

a necessidade de empréstimos e financiamentos. “To-

dos os investimentos já retornaram. Agora, com tudo 

o que fizemos e com as ferramentas que o ALI nos 

trouxe, vamos andar por conta própria e bem mais 

seguros.” Mas a busca por capacitação e qualificação 

será contínua. Tanto que os sócios trabalham para ob-

ter certificação pelo Programa Nacional de Controle 

de Qualidade - Sistema Nacional de Acreditação, da 

Sociedade Brasileira de Análises Clínicas.

O Laboratório Luz chegou ao final de 2017 com sete 

unidades de coleta, sendo três em Rio do Sul, incluin-

do a matriz, além de Pouso Redondo, Presidente Ne-

reu, Atalanta e Rio do Oeste. O aumento do número 

de atendimentos e a oferta de mais serviços levaram 

à ampliação da equipe. É que os só-

cios estão fazendo o caminho oposto 

ao de seus concorrentes. Em vez de 

terceirizarem a realização de exames, 

eles estão agregando os de maior 

procura. “A decisão tem se mostrado 

acertada. Otimizamos a utilização dos 

equipamentos e o tempo de serviço 

da equipe, temos controle sobre a 

qualidade e agilidade na entrega do 

resultado”, enumera Jaques. Hoje, o 

Laboratório Luz oferece a maior va-

riedade de testes realizados nas próprias instalações e 

terceiriza apenas 5% a parceiros, o que elevou a pro-

cura por seus serviços.

A participação do SUS na receita da empresa, que já 

chegou a 80%, caiu para 55%. Os demais 45% vêm de 

convênios e particulares. O objetivo é inverter essas 

taxas. “Vamos conseguir! Tínhamos boas ideias, mas 

não conseguíamos colocar em prática. Com o ALI, há 

mais motivação, mais interesse da equipe. O laborató-

rio está mais vivo.”



40

Quando tudo parece estar bem, é hora de traba-

lhar para ficar melhor. Mariana Aléssio Cardoso, a 

quarta geração de uma família com tradição no ramo 

alimentício, sabe disso. Acompanhada pela Agen-

te Local de Inovação (ALI) Aline Borges ela trabalhou 

para uma grande mudança na Lili Indústria Alimentícia 

(marcas Bislau e WendTone), de Içara, Sul do estado.

Inquieta, atenta às tendências, dona de um diploma 

de Nutrição e prestes a conquistar o de Química, ela 

descreve que vivia seu momento de “fúria criativa”. 

“Tudo acontecia ao mesmo tempo! Reformas, novos 

equipamentos, ajustes, inovação nos produtos... Esta-

va precisando mesmo de ajuda”, ri ao se lembrar da-

quele período de 2016. 

Identificados os pontos fortes e fracos, o momento 

DNA EMPREENDEDOR

era de agir. As mudanças aconte-

ceram em inúmeras frentes, desde 

uma nova metodologia de contra-

tação até a organização da logística 

de vendas e entregas dos produtos. 

A primeira ação reduziu o turnover 

de colaboradores, consolidando o 

sentimento de equipe; a segunda 

fez cair o gasto com combustível e 

o desperdício de tempo. 

Revisão dos procedimentos dos 

setores, automação na produção, 

reforço no marketing, implantação 

de um software de gestão e treina-

mento da equipe foram alguns dos 

outros avanços auxiliados pela ALI. 

Lili Indústria Alimentícia: metas definidas até 2020 e preparação para os próximos 20 anos
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“O impacto no faturamento não foi tão grande, pró-

ximo dos 10%. Afinal, estávamos em plena crise. Em 

contrapartida, houve redução de custos, com reflexo 

no aumento da margem de lucro”, explica Mariana, 

diretora da empresa junto com o irmão, Diego. Aliás, 

a Lili Indústria Alimentícia é uma extensão da família. 

Ramiro Cardoso, fundador, presidente e pai, e Tércia 

Regina, co-fundadora, sócia e mãe, também traba-

lham na empresa.

A empresa traz em seu DNA o empreendedorismo dos 

ascendentes de Mariana. Em 1956, seus bisavós Luiz 

e Luiza criaram uma padaria em Criciúma. Ali produ-

ziam e vendiam pães e roscas. Anos mais tarde, o avô 

Lauro e o bisavô Luiz uniram-se para fundar a fábrica 

de biscoitos. 

A Lili chega aos 40 anos, comemora-

dos em 2018, com duas marcas fortes 

e 23 produtos distribuídos para todo o 

estado. A Bislau dá identidade à linha 

de biscoitos, ainda o carro-chefe da 

empresa, e a uma farinha para empa-

nados desenvolvida pela empresa. A 

WendTone, de panetones finos, criada 

em 2012, ganha cada vez mais espaço 

no faturamento da empresa. Questio-

nada sobre o diferencial de seus panetones, a direto-

ra responde sem pestanejar: “Muito amor”. Só depois 

fala das características do produto: leveza, cremo-

sidade e sabores únicos que remetem a doces lem-

branças. “Ano a ano vendemos mais do WendTone. 

Esperamos incremento de 15% a 20% em 2017 sobre 

2016.” Quanto às mudanças, ela admite: “Acredito que 

cumprimos 45% das metas para chegar a 2020 como 

planejamos. Foi bastante, mas eu quero mais. Quero 

preparar a empresa para os próximos 20 anos.” E que 

venha a quinta geração.

NOVA METODOLOGIA PARA 
CONTRATAÇÃO DE PESSOAL 
REDUZIU A ROTATIVIDADE 
E FORTALECEU O 
SENTIMENTO DE EQUIPE 

Lili Indústria Alimentícia: metas definidas até 2020 e preparação para os próximos 20 anos

PRINCIPAIS AÇÕES E RESULTADOS 

Participação no Empretec
Consultoria em gestão de estoque
Implantação de software para gestão
Redução do turnover
Melhor relação entre custo e receita
Mais divulgação e criação de site para 2018
Redução de custo

LILI INDÚSTRIA ALIMENTÍCIA  

Rodovia SC-445, Km 4

Bairro Liri – Içara/SC

b.bislau@terra.com.br

panettoneswendtone@gmail.com

www.bislau.com.br

(48) 3462.0597
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O município de Otacílio Costa, região Serrana, era 

conhecido como Encruzilhada pelos tropeiros, 

habituais naqueles caminhos. Encruzilhada era tam-

bém a situação da empresária Ilci Alves de Andrade 

dos Santos, já que o marido, Marcionei dos Santos, era 

resistente quando se falava em investir em melhorias 

no negócio da família, a Mercearia & Açougue San-

ta Helena, criado em 1994. Para ele, manter a porta 

aberta e vender carne era suficiente. Para ela, era ne-

cessário inovar e crescer. O impasse começou a se 

desfazer com a chegada à empresa da Agente Local 

de Inovação (ALI) Lídia Fernanda de Souza com o con-

vite para participar do programa. “Costumo dizer que 

ela foi enviada por Deus”, declara Ilci.

Depois do diagnóstico, a primeira decisão foi definir 

os papéis da equipe, evitando acúmulo de funções. 

No caminho CERTO

“Com tarefas acumuladas, o ven-

dedor não tinha tempo para ofere-

cer um atendimento personalizado 

ao cliente. Ao invés de economi-

zar, na verdade estávamos per-

dendo dinheiro.” Assim, o quadro 

de pessoal passou de sete para 

dez pessoas. O estoque era outro 

problema, com entradas e saídas 

sem controle. “Os prazos venciam 

e muitos produtos eram descarta-

dos”, reconhece. A solução foi ins-

talar um programa de registros de 

fluxo de vendas e estoque.

Os resultados logo apareceram no 

aumento de clientes, na redução 

Mercearia & Açougue Santa Helena mudou de nome, mas as mudanças vão além
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PRINCIPAIS AÇÕES E RESULTADOS

Implantação do Programa Alimento Seguro
Reestruturação de procedimentos e controles
Reuniões de alinhamento e coleta de ideias
Mudança, registro e fortalecimento da marca
Adequação da gestão financeira e de estoque
Investimento em reformas e equipamentos
Lançamento de produtos com marca própria
Aumento de 20% no faturamento
Conquista de 10 a 12 clientes por semana

de 20% de custos e de 90% de perdas, e no incremen-

to de 20% no faturamento de 2017, que deve chegar 

aos 30% em 2018. Outra decisão importante foi redu-

zir o espaço de mercearia, e se especializar no açou-

gue, que tem como diferencial o atendimento perso-

nalizado, e a qualidade da carne.

O casal foi incentivado a registrar a marca, agora 

Carnes Santa Helena, e a participar do Programa Ali-

mentos Seguros (PAS), com o auxílio de um chefe 

de cozinha, o que permitiu oferecer um cardápio 

para encomendas com 12 produtos pré-prontos 

para serem assados em casa. Da lista de ações ainda 

consta o controle financeiro, obtido 

depois da Consultoria Gerencial In-

tegrada (CGI). As vendas no famoso 

caderninho, que chegavam a 70%, 

não existem mais. De acordo com o 

cálculo superficial feito pela empre-

sária, os valores mensais não pagos 

variavam de R$ 25 mil a 30 mil. Ago-

ra, com um sistema que aplica juros 

e multa, bloqueando os inadimplen-

tes com atraso de mais de 15 dias, 

as vendas para pagamento futuro 

caíram para 30%.

As próximas metas a serem atingidas são renovação 

do interior, lançamento de mais receitas prontas, im-

plantação de uma sala de entreposto para exposição 

dos produtos de marca própria e, ainda em estudo, 

a abertura aos domingos. Tudo isso sustentado em 

um trabalho profissional de marketing que usa todas 

as ferramentas disponíveis, como eventos de degus-

tação, plotagem da frota própria, anúncios em rádio, 

outdoor, Facebook e WhatsApp.

DEPOIS DO PAS E DA 
ORIENTAÇÃO DE UM 
CHEFE DE COZINHA, ILCI E 
MARCIONEI COMEÇARAM A 
VENDER PRATOS PRONTOS 

CARNES SANTA HELENA

Av. do Trabalhador, 707

Bairro Fátima – Otacílio Costa/SC

acouguesantahelena@gmail.com

facebook.com/CarnesSantaHelena

(49) 3275.0053 e 99133.2327
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Bodas de PRATA  
MK Soluções Empresariais comemora 25 anos e amplia presença no mercado

A MK Soluções Empresariais tem dois excelentes 

motivos para comemorar: os 25 anos de criação 

da empresa, completados em outubro de 2018, e o 

crescimento de 15% no valor faturado em um ano tão 

duro como foi 2017. Sócio e um dos diretores, Aloísio 

dos Santos conta que a MK sempre participou de cur-

sos e programas oferecidos pelo Sebrae/SC, alguns 

dos quais aconteceram em paralelo ao programa 

Agentes Locais de Inovação (ALI).

Os resultados apareceram mesmo antes de concluí-

do o plano de ação, feito em conjunto com a agente 

Bruna Pasquali Plentz. Além do incremento na receita 

e da evolução de pelo menos 10% no ticket médio por 

contrato, a carteira de clientes chegou a 150, número 

15% maior que o de 2016. “Queremos repetir ou ultra-

passar todos esses índices em 2018 e nos próximos 

anos”, projeta Aloísio ao falar das 

muitas ações que ele e os sócios 

– o diretor Jacy Carlos Gubert, a 

responsável pela Gestão de Pesso-

al, Michele Ibagy, e o responsável 

pelos Serviços Societários, Vinícius 

Studzinski – têm em mente. “Como 

as mudanças ainda estão em fase 

de implantação, os resultados mais 

firmes vão acontecer em dois ou 

três anos”, completa.

Por exemplo, ao invés de ampliar, o 

grupo quer reduzir o espaço físico 

da empresa, dedicando-se mais e 

mais a operações virtuais, dentro 

dos princípios do Papel Zero, sis-
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MK SOLUÇÕES EMPRESARIAIS

Rod. José Carlos Daux, 600

João Paulo – Florianópolis/SC

mk@mkcontabilidade.com.br

www.mkempresas.com.br

(48) 3236.0240

DURANTE O ALI, A 
EMPRESA INVESTIU NO 
SEBRAE MAIS, SEBRAETEC 
E GESTÃO DE INDICADORES 
DE RESULTADOS (GIR)  

PRINCIPAIS AÇÕES E RESULTADOS

Ampliação da gama de serviços ofertados 
Participação em outros programas do Sebrae
Novos nome, marca e identidade visual
Investimento em marketing digital
Visitas aos clientes para recall
Início do projeto Papel Zero
Crescimento de 15% de clientes e receita

tema eletrônico de gestão de processos e documen-

tos. Inovação, aliás, já é marca da MK, que anualmente 

reinveste em soluções mais modernas 5% do que fa-

tura, sempre para promover maior aproximação com 

aqueles para os quais presta serviços.

Ainda assim, foi identificada a necessidade de melho-

rar a relação com os contratantes. “Visitamos nossos 

clientes para colher críticas e sugestões, aos poucos 

corrigidas e incorporadas. Depois voltamos a ouvi-los 

e os depoimentos foram de aprovação.” A medida faz 

parte do plano estratégico com vistas a preparar a 

empresa para a introdução de mais serviços, dentro 

das novas configurações do mercado.

Enquanto o ano de 2017 foi para de-

senvolver e efetivar os planos, 2018 

será para consolidar os avanços e 

ampliar a participação no competitivo 

mercado da Contabilidade, de Gestão 

de Pessoas, Societário e Financeiro, 

segmentos de atuação da empresa. 

Para isso, a MK aposta na especializa-

ção e atende prioritariamente com-

panhias de tecnologia, o que exige 

permanente atualização de conheci-

mentos técnicos e tributários. Aloísio e seus sócios es-

tão de olho nas tendências. “Como as mudanças são 

constantes nesse universo, tudo pode estar diferente 

em pouco tempo. E nós estaremos preparados para 

mudar junto.”

Para o empresário, o êxito das ações trabalhadas em 

parceria com a ALI se deve não só à dedicação da 

agente, como também ao compromisso assumido pela 

empresa e pela equipe. “É um erro ir ao melhor médico 

e não seguir a receita. Nós seguimos. E melhoramos.”
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A veia empreendedora sempre pulsou em Edney 

Frederico da Silva, que deixou São Paulo e a vete-

rinária de cavalos de hipismo para morar em Balneário 

Camboriú, onde hoje se dedica a pequenos animais. 

Em 2012, ao inaugurar o Mr. Pet, clínica veterinária e 

pet shop, antecipava em quatro anos o sonho do ne-

gócio próprio. Para isso, além de se planejar e ter todo 

o projeto praticamente pronto, contou com o apoio de 

técnicos do Sebrae/SC. Três anos mais tarde, adquiriu 

as cotas dos sócios e se viu sozinho para administrar 

e atender. De novo recorreu ao Sebrae/SC, mais es-

pecificamente ao Programa Agente Local de Inovação 

(ALI), para repensar o negócio e continuar crescendo.

“Minha formação é em Veterinária. Quando precisei 

administrar, fui aprender sobre a área. Livros, cursos, 

coaching, treinamentos, tudo para me qualificar. O ALI 

Aprender e APRENDER

reforçou esse aprendizado. Enten-

di como funcionam as grandes or-

ganizações, como me encaixar no 

mercado, a organizar os processos. 

O programa mostrou o caminho 

para gerenciar bem, do marketing 

aos clientes, processos internos e 

regulamentações”, relata. O em-

presário ainda se permitiu delegar 

mais as tarefas. Assim, conquistou 

tempo livre para se dedicar à admi-

nistração e à pesca com caiaque, 

seu hobby antiestresse.

O Mr. Pet chega a atender 800 ani-

mais por mês apenas para banho 

e tosa, sem contar os que procu-

Mr. Pet prepara a abertura de duas filiais em 2019 e o lançamento de franquias em 2020
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ram atendimento veterinário e produtos. Para ofere-

cer conforto à clientela, uma das ações apoiada pelo 

agente Vitor Bertuol Frandoloso foi a criação do Disk 

Entrega, serviço que busca e leva os bichinhos em 

casa. Outra novidade que cativou os donos dos pets é 

o aplicativo pelo qual é possível acompanhar o histó-

rico dos animais e programar as próximas visitas, para, 

por exemplo, colocar as vacinas em dia.

Incentivado pelo ALI, Edney implantou o regulamento 

interno e o sistema de Procedimentos Operacionais 

Padrão (POP). Pesquisas de satisfação e mais presen-

ça nas redes sociais se tornaram importantes canais 

de relacionamento com os clientes. Para enfrentar a 

concorrência e fazer com que o Mr. 

Pet se destaque, a estratégia é dedi-

car atenção total ao atendimento, 

com treinamento em vendas da equi-

pe, cada vez mais peso às marcas e 

exigência de qualidade dos produtos, 

não apenas a preços competitivos. 

Deu certo. O faturamento, que cres-

cia 30% ao ano até 2016 e baixou para 

10% por causa da crise, chegou aos 

25% de incremento nos dois últimos 

meses de 2017. “Focando em marcas 

mais fortes, a margem de lucro aumentou e o ticket 

médio dobrou”, comemora. 

Edney sabe exatamente quais serão os próximos pas-

sos. Chegar ao limite do potencial da loja em 2018 

para, em 2019, abrir duas filiais em cidades da região, 

etapa preparatória para 2020, quando pretende lançar 

a franquia Mr. Pet. Ele resume a experiência: “Com o 

ALI, identifiquei minha missão, meu rumo. Agora te-

nho um norte e sou mais objetivo com relação aonde 

quero chegar”.

NOVOS SERVIÇOS, COMO 
O APLICATIVO PARA 
ACOMPANHAMENTO DO 
PRONTUÁRIO DOS ANIMAIS, 
CATIVARAM OS CLIENTES 

Mr. Pet prepara a abertura de duas filiais em 2019 e o lançamento de franquias em 2020

PRINCIPAIS AÇÕES E RESULTADOS 

Implantação de checklist de serviços
Oferecimento de serviço de leva e traz
Plano de acompanhamento de vacinas
Pesquisa de satisfação de clientes
Criação de combos de serviços
Formação de parcerias e convênios
Marketing e promoções em redes sociais

MR. PET  

Quarta Avenida, 700, sala 1

Centro – Balneário Camboriú/SC

mrpet@hotmail.com

www.mrpetonline.com.br

(47) 3268.0009 e 99694.4592



48

Fundada em 2001 por Angelita Renner e a cunha-

da Sandra Regina Kuntze, a Nevasca Alimentos, 

de Jaraguá do Sul, produz cerca de 20 mil lanches 

congelados por dia, de 80 variedades. A empresa que 

começou na cozinha da família hoje tem prédio pró-

prio – que já não comporta o empreendimento –, 

32 funcionários e mais de 60 distribuidores no Sul do 

país e em São Paulo, onde a marca chegou em agos-

to de 2017. Contribuir para melhorar a relação com 

esses parceiros, responsáveis por colocar a Nevasca 

no mercado, foi um dos focos do trabalho da Agente 

Local de Inovação (ALI) Jéssica Lara Nunes de Souza.

O publicitário Geovani Renner, filho de Angelita e 

encarregado da área comercial, conta que 90% das 

ações foram de organização interna. Casa arrumada, 

o próximo passo foi ouvir. “Com o acompanhamento 

Tempestade de IDEIAS

da agente, fizemos uma pesquisa 

de satisfação com os distribuido-

res. Dali saíram muitas ideias efe-

tivadas, como opção de produtos 

maiores e com mais recheio, e re-

cheios vegetarianos.”

Outra ação foi o desenvolvimen-

to de estratégias para reforçar a 

venda de lanches integrais que, 

mesmo sendo uma tendência, não 

vendiam bem. Foram criados ma-

teriais de divulgação e agora os fo-

lhados integrais trazem resultados 

tão bons que devem ter a oferta 

ampliada. Aliás, o marketing, antes 

dirigido ao distribuidor, agora visa 

Para além do distribuidor, agora o marketing da Nevasca conversa com o consumidor final
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PRINCIPAIS AÇÕES E RESULTADOS

Pesquisa de satisfação com distribuidores
Manual dos colaboradores
Oferta de novas variedades de produtos
Implantação de programa de gestão de ideias
Ações sociais envolvendo os colaboradores
Melhora do clima organizacional
Mais divulgação dos produtos
Ampliação do mercado

à aproximação com o consumidor final por meio de 

displays, plaquinhas de sabor identificando os lanches, 

postagens e sorteios no Facebook. O recado é forte: 

Não peça um folhado. Peça um folhado Nevasca.

Encorajados pela agente, a Nevasca também criou o 

programa Tempestade de Ideias. Três urnas foram dis-

tribuídas para receber sugestões dos colaboradores. 

“Se a ideia for viável, entra em teste. Sendo aprovada, 

passa a integrar nossos processos. Das mais de 20 su-

gestões da primeira rodada, quatro foram aprovadas e 

premiadas”, explicou Geovani. A agente ainda acom-

panhou a criação de um Calendário de Ações Sociais, 

o que resultou na arrecadação de agasalhos e alimen-

tos, campanha de doação de sangue e participação 

no Papai Noel dos Correios, com 

16 crianças apadrinhadas. “Uma das 

ideias vindas da equipe foi a realização 

de Pesquisa de Clima Organizacional. 

Ali ficou claro que acertamos ao criar 

o Calendário de Ações Sociais. Hou-

ve o reconhecimento de que fazer o 

bem faz bem.”

Ao fazer uma comparação do negó-

cio antes e depois do ALI, Geovani 

resume: “A Nevasca era uma empresa 

organizada, com ótimos colaboradores e excelentes 

produtos. Hoje tem processos organizados, colabo-

radores comprometidos e os produtos continuam 

excelentes.” Para ele, a profissionalização obtida com 

o programa é percebida tanto pelo mercado quanto 

pelos distribuidores e, em especial, pelos colaborado-

res. “As várias mudanças permitiram a realização de 

promoções internas. Incentivamos a participação em 

cursos e palestras de Gestão de Processos, Gestão de 

Produção, Compras, Técnica de Vendas, sempre com 

grande adesão da equipe.”

O PLANO AGORA É ENTRAR 
NO BRASIL MAIS PRODUTIVO, 
DO GOVERNO FEDERAL, 
E ALIMENTOS SEGUROS 
(PAS), DO SEBRAE

NEVASCA ALIMENTOS

Rua Onélia Horst, 212

Vila Lenzi – Jaraguá do Sul/SC

nevasca@nevasca.com.br

www.nevasca.com.br

(47) 3372.2512
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Planejar e CRESCER
Com o programa ALI, a Nutrimil investiu em organização e em profissionalização

A Nutrimil apostou na confiança entre empresa 

e cliente para promover qualidade de vida por 

meio da alimentação saudável. “Sem enganações”, 

como relata o nutricionista Marco Aurélio Millnitz, 

proprietário da loja junto com seu pai, Marcio Mill-

nitz. Com a entrada no programa Agentes Locais de 

Inovação (ALI), eles ficaram mais atentos à organiza-

ção e ao planejamento do negócio, o que fez com 

que as vendas crescessem 36% em 2017 sobre 2016.  

Para expandir os negócios, a aposta de 2018 será no 

e-commerce, já que a loja física está no limite do es-

paço e da capacidade de atendimento. Outros dois 

objetivos para o ano são entrar no mercado de licita-

ções e patrocinar um atleta.

“Buscamos orientação externa porque nem eu e nem 

o meu pai tínhamos experiência em comércio. Hoje 

sou uma pessoa mais organizada, 

dou mais atenção à estratégia, ao 

planejamento. Com a organização 

que o ALI me trouxe, deixei de ser 

amador e virei profissional”, conta 

Marco Aurélio. Ele também explica 

que muitas pessoas vão a lojas do 

segmento de nutrição atraídas pela 

venda de cápsulas para emagre-

cer, chás que prometem milagres e 

coisas do gênero. Alternativa que o 

empreendedor rejeita. “Temos uma 

pegada mais científica, oferece-

mos o que já tem resultados com-

provados. E somos sinceros com 

os nossos clientes. Se um produto 

não é indicado para aquela pessoa, 
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NUTRIMIL

Av. Marechal Deodoro da Fonseca, 930 

Sl 03 - Centro – Jaraguá do Sul/SC

comercial@nutrimil.net.br

facebook.com/nutrimilnutricao

(47) 3376.5634

A APOSTA AGORA SERÁ 
NO E-COMMERCE, PARA 
DRIBLAR A FALTA DE 
ESPAÇO FÍSICO E FOCAR NA 
EXPANSÃO DOS NEGÓCIOS  

PRINCIPAIS AÇÕES E RESULTADOS

Plano de marketing
Mudança de layout
Eventos com médicos e nutricionistas
Projeto piloto de vendas online
Entrada no mercado de licitações
Negociações diretamente com as fábricas
Aumento de 36% nas vendas

não fazemos questão de vender. Como só trabalho 

desta forma, os clientes criam confiança e tendem a 

voltar”, conta.

Instalada no Centro de Jaraguá do Sul, a Nutrimil 

atende municípios de todas as regiões de Santa Ca-

tarina, com vendas feitas pelo Facebook e WhatsA-

pp. Marco Aurélio também percorre o estado pro-

movendo sua loja em conversas com nutricionistas 

e médicos. “Pergunto como posso facilitar a vida do 

profissional e de seu paciente. Escuto quais são suas 

necessidades para que possa oferecer o melhor pro-

duto, ao invés de me limitar a oferecer apenas o que 

tenho em estoque”, explica.

A chegada do ALI Matheus de Lima 

Kauling à Nutrimil ajudou o empreen-

dedor a planejar melhor – e antecipa-

damente – as ações realizadas dentro 

da loja. Entre os eventos estão pales-

tras, degustação de produtos e visitas 

de nutricionistas e médicos para con-

versar com os clientes.

“O ALI serviu para abrir meus olhos 

para tudo o que às vezes eu não 

conseguia enxergar, como várias oportunidades de 

negócios. Uma visão de alguém de fora é sempre 

muito importante, porque vem com dicas de vivên-

cias de outras empresas. É muito positivo!” Em uma 

quebra de paradigma, Marco Aurélio deixou claro 

desde o início do ALI que sua intenção não era ficar 

rico. “Não quero morrer de trabalhar e nem quero 

isso para a minha equipe. As ferramentas oferecidas 

pela tecnologia permitem essa postura. Quero ser 

feliz com o que faço, alcançar a realização pessoal e 

curtir a vida.”
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Experiência prévia como examinadora em prêmios 

de excelência, formação em administração e es-

pecialização em marketing. Quando abriu o petshop 

Olhos Felinos Caninos, em Florianópolis, no ano de 

2013, a empreendedora Rozane Tunes já tinha uma 

boa base teórica de como organizar os negócios. No 

entanto, foi com o auxílio do Agentes Locais de Ino-

vação (ALI) que definiu as estratégias de que precisava 

para crescer.

A ALI Maria Fernanda da Silva Belatto deu início ao tra-

balho em 2016 e incentivou alterações radicais, como 

a mudança de endereço da loja. Além de trazer confor-

to para clientes e funcionários, passar de um espaço de 

60m² para outro com mais de 130m² foi uma das medidas 

tomadas para reduzir um grande problema da empresa, 

comum ao setor: a alta rotatividade dos colaboradores.

Especialistas em CARINHO

Para fortalecer o comprometimen-

to da equipe de seis funcionários, 

Rozane agora é mais criteriosa na 

seleção e realiza avaliações trimes-

trais, nas quais elenca pontos for-

tes e oportunidades de melhoria 

de cada um. Outra forma de cele-

brar a qualidade dos funcionários 

foi a participação deles em ações 

de marketing, como a exposição 

de fotos de estética felina e cani-

na realizada em quatro shoppings 

da região, em parceria com o cur-

so de fotografia do Senac. “Hoje há 

reconhecimento do trabalho deles, 

autonomia e um bom ambiente de 

convivência”, explica Rozane.

Campanhas nas redes sociais e parcerias trouxeram 20% de crescimento para o petshop
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Segundo a empreendedora, as novas parcerias foram 

de fato o grande diferencial na expansão do petshop. 

Com o apoio da agente, por exemplo, o Olhos Feli-

nos Caninos e a gelateria Gelato Di Panna organiza-

ram o Arraiá dos Dogs, sucesso que ajudou a con-

quistar novos clientes e gerou diversas interações 

nas redes sociais.

Outra ação de destaque é a campanha Outubro Pati-

nhas Rosas, que já está no terceiro ciclo, cuja marca 

está em processo de registro no INPI. A campanha tem 

como objetivo conscientizar sobre a importância da 

realização de exames preventivos e da castração  para 

evitar o câncer de mama em fêmeas caninas e felinas. 

Para chamar a atenção para a causa, em 2017 foram 

criados os embaixadores pet. A ALI auxiliou ainda na 

elaboração de um plano comercial 

e na busca de patrocinadores para a 

ação, gerando um aumento de 40% 

nos atendimentos da campanha no 

último ano. Além disso, parcerias com 

perfis famosos no Instagram garanti-

ram o alcance de milhares de usuários. 

As ações definidas no programa resul-

taram em um faturamento maior – de 

15% no período 2015-2016 para um es-

timado de 20% no período 2016-2017 

–, e a fidelização de cerca de 200 clientes. Do total fa-

turado, 50% vêm do centro de estética, 35% da medi-

cina veterinária e 15% da venda de produtos. Em 2018, 

além da continuidade às campanhas bem-sucedidas, 

a empresária planeja criar o site do Outubro Patinhas 

Rosas, fortalecer a marca e fazer novas parcerias com 

empresas que promovam o bem-estar animal. “Nosso 

primeiro conceito é ‘saúde e bem-estar animal’. E o 

segundo conceito é ‘especialistas em carinho’. Afinal, 

tratar os bichinhos com ética é um dos valores funda-

mentais do nosso petshop”, justifica.

EXPOSIÇÕES FOTOGRÁFICAS 
EM SHOPPINGS DA 
GRANDE FLORIANÓPOLIS 
DERAM MAIS VISIBILIDADE 
AO PETSHOP 

PRINCIPAIS AÇÕES E RESULTADOS 

Mudança de loja de 60m² para uma de 130m²
Registro da marca Olhos Felinos Caninos
Registro da marca Outubro Patinhas Rosas
Plano comercial e formação de parcerias
Realização de eventos promocionais
Aumento de 20% no faturamento
Criação de exposição estética canina e felina
Queda na rotatividade de colaboradores
Fidelização de 200 clientes

OLHOS FELINOS CANINOS  

Rua Jornalista Manoel Menezes, 115

Loja 10 - Itacorubi - Florianópolis/SC

rozanefelinos@gmail.com

www.olhosfelinoscaninos.com.br

(48) 3879.3994 e 99813.7667
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Hoje em dia Alexandre de Melo, proprietário da 

Padaria e Confeitaria Melo desde 2003, pode di-

zer que tem grandes planos para o futuro. Projetos 

que incluem até mesmo a compra do imóvel onde 

a empresa está sediada, no município de São José, 

Grande Florianópolis. Até 2016, porém, a situação era 

bem diferente. Estagnado nos negócios, o empreen-

dedor temia ser forçado a encerrar as atividades da 

padaria em menos de dois anos. E foi por uma feliz 

coincidência que essa história ganhou um final bem 

mais promissor.

“Ela ia conversar com outro empresário, mas a pessoa 

se atrasou e ela veio esperar aqui, tomando um ca-

fezinho”, explica Melo. “Ela” é Juliana Cristina Bitten-

court, Agente Local de Inovação (ALI), que aprovei-

tou a oportunidade para convidar o dono da padaria a 

participar do programa. Melo aceitou na mesma hora.

FELIZ coincidência

Um dos principais problemas que 

os dois atacaram juntos foi o to-

tal descontrole da parte financeira 

da padaria.  Com a contratação da 

consultoria de uma engenheira de 

alimentos para fazer a ficha técnica 

de cada produto identificaram que 

diversos itens eram vendidos abai-

xo do preço de custo e outros com 

preço exagerado. “Eu não sabia 

exatamente quanto custava cada 

produto meu”, confessou Alexan-

dre. Segundo ele, com a melhor 

organização dos estoques, o custo 

de produção caiu radicalmente.

Outra medida apoiada pela ALI 

foi a troca dos produtos revendi-

Um pequeno atraso causou o encontro que salvou a Padaria e Confeitaria Melo
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PRINCIPAIS AÇÕES E RESULTADOS

Contratação de consultorias especializadas
Controle financeiro e de estoque
Renovação de instalações e equipamentos
Produção própria de 60% do que é vendido
Mais divulgação, com uso de redes sociais
Redução de custos e de perdas
Equipe capacitada e motivada
Agregação de novos clientes em 40%
Aumento do ticket médio de vendas em 30%

dos por produção própria. Caso do pão de mel e 

do pão de queijo, antes comprados de outros for-

necedores e hoje responsáveis pela conquista de 

clientes. Resultado: o custo da matéria-prima caiu 

entre 20% e 25%, e os produtos saem mais frescos 

e com melhor qualidade.

A mudança mais drástica acompanhada pela ALI, po-

rém, foi a reforma da loja, projeto em que Alexandre 

acredita tanto que chegou a vender a própria casa para 

cobrir as despesas. Segundo ele, o risco é calculado. 

“As dívidas devem estar sanadas em dois anos”, projeta.

Apenas com o novo layout e os novos equipamentos 

comprados, o ticket médio da padaria 

já aumentou 30%. Além disso, o flu-

xo na loja também cresceu significa-

tivamente, e hoje o negócio alcança 

clientes da classe AA, que antes não 

frequentavam o lugar.

Para 2018, o empresário quer aumen-

tar o faturamento a fim de, quem sabe, 

conseguir comprar o prédio alugado 

que a padaria ocupa. Outros projetos 

são a reforma da fachada e o início do 

serviço de almoço à la carte. “Hoje planejamos muito 

tudo o que vamos colocar na loja. Aprendemos que 

não dá para inovar de uma hora para outra”, conta.

Alexandre espera que logo sua padaria ganhe a condi-

ção de referência de gestão, atendimento, qualidade 

e limpeza na cidade. Para ele, o apoio da ALI foi mui-

to mais do que uma ajuda com os negócios: foi uma 

mudança de paradigma. “Agora sou mais profissional, 

olho os números, penso no cliente. Isso reduz muito a 

insegurança na hora de tomar decisões importantes.”

VENDER A PRÓPRIA CASA 
PARA INVESTIR NA PADARIA. 
DECISÃO DIFÍCIL, MAS O 
EMPRESÁRIO AFIRMA 
QUE VALEU A PENA

PADARIA E CONFEITARIA MELO

Rua Paulino Pedro Hermes, 455

Nossa Sª do Rosário – São José/SC

padariaeconfeitariamelo@gmail.com

www.padariaeconfeitariamelo.com.br

(48) 3246.1256
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EQUIPE engajada
Referência em Fraiburgo e região, Papelaria Central deve ampliar a linha de embalagens

Três andares, 500m² de área, estacionamento co-

berto e oito funcionários. Quem frequenta a Pa-

pelaria Central, em Fraiburgo, nem imagina que o iní-

cio da empresa foi em um pequeno chalé, há mais de 

30 anos. A empresa, antes dedicada à venda de livros, 

jornais e revistas, agora disponibiliza mais de 10 mil 

itens e tem o auxílio da Agente Local de Inovação (ALI) 

Lediane Pagno para evoluir ainda mais.

Ivete Regina Odorizzi apenas administrava o chalé e hoje 

é a proprietária do negócio. Formada em Ciências Con-

tábeis, ela sempre manteve a parte financeira da empresa 

sob controle. Mas o relacionamento com os colaborado-

res, ávidos por exporem suas ideias, andava prejudicado.

Uma das primeiras observações da ALI a esse respeito 

foi quanto ao perfil gerencial de Ivete. “Ela perguntou 

se eu era controladora, e eu res-

pondi que não. Mas depois acabei 

reconhecendo que era, e que sem-

pre queria deixar as coisas como 

estavam, sem mudar nada”, lembra.

Depois de a agente de inovação 

incentivar que as tarefas dentro 

da empresa fossem mais bem de-

finidas e que os colaboradores ti-

vessem mais autonomia em suas 

funções, o clima organizacional 

mudou completamente. E para 

melhor! Como resultado, desde o 

início da parceria com a ALI, dois 

novos funcionários foram contra-

tados e as vendas cresceram cerca 

Fo
to

s 
T

yn
o

 F
o

to
g

ra
fi

as



PAPELARIA CENTRAL

Rua Nereu Ramos, 761 

Centro – Fraiburgo/SC

papelariacentral502@hotmail.com

facebook.com/papelariacentralfrai

(49) 3246.5214

INICIALMENTE UM CHALÉ 
QUE VENDIA REVISTAS, HOJE 
A PAPELARIA CENTRAL 
OCUPA PRÉDIO PRÓPRIO, 
DE TRÊS ANDARES  

PRINCIPAIS AÇÕES E RESULTADOS

Mudança da fachada
Renovação da vitrine
Decoração temática em datas especiais
Mais presença e promoções nas redes sociais
Participação no projeto social Viva Lendo
Melhora no clima organizacional
Ampliação do quadro de pessoal
Aumento de 10% nas vendas

de 10%. “Antes do ALI eu tinha funcionários, hoje te-

nho uma equipe maior e mais engajada”, comemora 

Ivete, que agora trabalha com metas e comissões di-

ferenciadas para os colaboradores.

A ALI também acompanhou o trabalho de alteração 

da comunicação visual da loja, mudança de fachada, 

de vitrine e sinalização interna. Além disso, auxiliou na 

criação de uma página para a empresa no Facebook 

e de um grupo de WhatsApp, que vem sendo usado 

como estratégia para aproximação com os clientes. 

Com essas medidas, Ivete Odorizzi afirma que o fluxo 

de pessoas na loja aumentou cerca de 30%.

A Papelaria Central é referência na cidade de Fraiburgo e 

região nos quesitos qualidade de aten-

dimento e variedade de produtos. Além 

dos materiais de escritório, escolar e de 

decoração, a loja comercializa artigos 

para presentes e, mais recentemente, 

entrou no nicho das embalagens. Ivete 

conta agora com a ajuda do filho Luiz 

Henrique Odorizzi Lemos para gerenciar 

a papelaria. Recém-formado em admi-

nistração e cheio de ideias inovadoras 

para o negócio, o rapaz vem sendo pre-

parado para assumir a empresa quando 

a mãe decidir se aposentar. Foi por insistência dele que a 

Papelaria Central passou a oferecer a nova linha de pro-

dutos, incluindo embalagens diversas ao catálogo.

Para 2018, a ideia dos empreendedores é reforçar a 

parceria com os próprios funcionários, ampliar o tra-

balho com as embalagens – que também fornecem 

diretamente a empresas – e conseguir um aumento 

de 15% de vendas em relação a 2017. Além disso, es-

tratégias de fidelização de clientes estão em estudo, 

como o possível lançamento de um cartão fidelidade.
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Amor à primeira vista. Assim começa a história do 

Paraíso dos Pastéis, de Indaial. Ivandro Luis tinha 

19 anos e Francielle, 22. O tempo foi curto entre na-

moro, casamento e sociedade na empresa, criada em 

2002 com o apoio da família. Cleuza, mãe dela, en-

trou com a receita de pastel que aprendeu com an-

tigos patrões japoneses; Roque, pai dele, com o em-

préstimo de R$ 3 mil.

Dezesseis anos depois, o espaço de 40 m² aberto 

como Cantinho dos Pastéis, já está em 400 m². A pro-

dução manual da massa agora é feita em equipamen-

tos, mas com o mesmo padrão, orgulho dos empre-

endedores. São mais de 80 sabores, doces e salgados, 

servidos na própria pastelaria ou entregues em casa, 

com venda média de 300 pastéis, em dias fracos, a 

mais de mil, nos considerados bons. Para otimizar es-

Um caso de AMOR

trutura e mão de obra, petiscos, al-

moços executivos, além das sopas 

nas noites de inverno, entraram 

para a lista de serviços do Paraíso 

dos Pastéis.

Se tudo está tão bem, por que me-

xer? “Estamos sempre em busca de 

mais qualidade, novidades, técnica, 

eficiência”, justifica Francielle. Moti-

vados por esta forma de pensar, eles 

aderiram ao programa Agentes Lo-

cais de Inovação (ALI) e receberam 

a visita da agente Lorena Corrêa 

Seiler que, pós-graduada em Enge-

nharia de Alimentos, logo sugeriu o 

Programa Alimentos Seguros (PAS).

Com mais de 80 sabores, Paraíso dos Pastéis atrai clientes de diferentes cidades
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Para Ivandro, foi a ação de maior impacto. “Sempre 

primamos pela higiene. Com o PAS, os cuidados fo-

ram aprimorados, desde o recebimento de mercado-

rias, até o envio do óleo das frituras para reciclagem, 

com relatório diário de cada procedimento e pessoas 

responsáveis pela supervisão”, descreve. A contrata-

ção de estoquista e a instalação de um novo software 

ajudaram na adequação ao PAS e a acabar com furos 

de caixa cuja dimensão os donos sequer tinham se 

dado conta. “Ainda temos que melhorar, mas reduzi-

mos esses problemas em pelo menos 80%”, calcula. 

Outro avanço que se destaca na área de tecnologia 

é a criação de aplicativo próprio de tele entrega por 

uma empresa contratada.

Os resultados da pesquisa de satisfa-

ção implantada durante o ALI com-

provaram que o que era bom ficou 

ainda melhor. Para clientes, funcioná-

rios e, é claro, os empresários. A nova 

gestão aumentou em pelo menos 5% 

a margem de lucro. O faturamento, 

que em 2017 foi 20% superior à média 

mensal obtida antes do ALI, deve che-

gar aos 35% até o final de 2018.

Com espaço, pessoal – a equipe 

passou de 20 para 30 pessoas para dar conta da de-

manda maior – e equipamentos, Francielle e Ivandro 

querem prospectar clientes para as pasteladas em 

eventos comunitários e populares. Para isso, inves-

tiram na compra de um furgão para transporte de 

equipamentos e utensílios. Em janeiro de 2018, reali-

zaram o plano de trabalhar na modalidade food truck. 

Agora se empenham para colocar massas prontas e 

pastéis congelados para venda em mercados com a 

marca Paraíso dos Pastéis ou Paraíso das Massas, am-

bas devidamente registradas.

A EXPECTATIVA É QUE 
TODOS OS INVESTIMENTOS 
FEITOS POR INCENTIVO 
DO ALI SE PAGUEM 
INTEGRALMENTE ATÉ 2020 

PRINCIPAIS AÇÕES E RESULTADOS 

Certificação pelo PAS
Mais rigor na contratação de pessoal
Redução de furos de caixa
Gerenciamento de estoque
Criação de aplicativo próprio de tele entrega
Mais ações de marketing e promoções
Começo do trabalho na modalidade food truck
Aumento do número de clientes	
Maior faturamento

PARAÍSO DOS PASTÉIS

Rua Marechal Floriano Peixoto, 409 

Centro – Indaial/SC

rivandroparaiso@gmail.com

www.paraisodospasteis.com.br

(47) 3333.9395 e 98408.7073
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Sabe quando tudo perde a graça e qualquer mo-

vimento parece inútil? Era exatamente assim que 

se sentia Fabiana Ulla Bresciani, dona do Planeta Pas-

tel, de Balneário Camboriú. “Eu estava sem vontade 

para nada. Aí a Thay chegou ao meu balcão, falou do 

programa e eu comecei a me animar novamente.” A 

Thay a quem a empresária se refere é Thaylise Scotti, 

do programa Agentes Locais de Inovação (ALI), do Se-

brae/SC. Graduada em Nutrição, com experiência em 

administração e na área contábil, a agente teve quase 

um efeito de fada madrinha  na vida de Fabiana.

As mudanças aconteceram mais rapidamente do que 

a dona da pastelaria imaginou. “Eu via que a loja preci-

sava de reforma, mas não me organizava, não tomava 

decisão”, lembra ao falar de um período de situações 

pessoais difíceis que se refletiram nos negócios.

ENERGIA renovada

Energizada pelas possibilidades le-

vantadas, Fabiana lançou mão de 

uma reserva financeira para refor-

mar a área interna da loja, trocar o 

revestimento, fazer um mezanino 

novo e renovar o sistema de exaus-

tão e ar condicionado. Mesmo sen-

do avessa a mudanças, ela conta 

que “tomou gosto” e investiu tam-

bém na modernização da fachada.

E foi além. A empreendedora 

aproveitou o incentivo da agen-

te para voltar a desenvolver ações 

de marketing, prioritariamente nas 

mídias digitais, como Facebook, 

Whatsapp e Instagram. Por esses 

Fabiana foi do desânimo ao entusiasmo ao perceber a capacidade de mudanças
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PRINCIPAIS AÇÕES E RESULTADOS

Reforma na área interna
Modernização da fachada
Lançamento de opções para veganos
Promoções e criação de combos de produtos
Atualização da página no Facebook
Criação do perfil no Instagram
Padronização de processos
Aumento de 20% no fluxo de clientes
Incremento de 25% na receita

canais são divulgados novos sabores, promoções e 

combos, provocando o paladar dos seguidores. “Não 

há quem resista aos nossos pastéis tradicionais, ou o 

de carne seca, ou o de frutos do mar”, diz com orgulho.

De olho nas tendências, foram adicionados ao cardá-

pio de cerca de 60 opções os pastéis para vegetarianos 

e veganos, assim como porções de batatas fritas. “Os 

clientes compravam pastéis e bebidas na minha loja e 

iam ao vizinho completar o lanche com as fritas. Nesta 

temporada, mais preparada para perceber e aproveitar 

as oportunidades, eu pensei: por que não? Afinal, é só 

fritar. Deu certo! As fritas estão ajudando na composi-

ção da receita”, comemora.

Logo o novo astral foi percebido pelo 

público e o fluxo de pessoas no Pla-

neta Pastel cresceu em torno de 20% 

em 2017 sobre 2016. As vendas re-

gistraram alta de 25% no mesmo pe-

ríodo, enquanto o ticket médio per-

maneceu em R$ 15,00. O ganho de 

escala foi importante para compensar 

a alta dos custos de produção. “Cada 

vez que aumenta a gasolina, reflete 

aqui na venda de pastel, porque todas 

as mercadorias ficam mais caras. 

Além disso, mais que dobrou o número de estabele-

cimentos na praça de alimentação do shopping, acir-

rando a concorrência. São fatores que me obrigam a 

estar sempre competitiva, a manter a estrutura enxuta 

sem perder qualidade no produto ou no atendimen-

to, a ficar atenta ao giro”, lista, resumindo parte das 

lições que aprendeu. “Isso só foi possível porque o ALI 

me ajudou a sair da zona de conforto. Hoje percebo o 

quanto na verdade eu estava desconfortável”, brinca.

O PLANETA PASTEL ESTAVA 
FICANDO FORA DE ÓRBITA 
QUANDO O ALI CHEGOU 
PARA RECOLOCAR A 
EMPRESA NO RUMO CERTO

PLANETA PASTEL

Av. Brasil, 1271, Atlântico Shopping 

Centro – Balneário Camboriú/SC

planetapastel@hotmail.com

Facebook.com/PlanetaPastelBC

(47) 99983.7338 e 3363.0034
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MUDANÇA radical
Processos informais foram substituídos pela padronização na Quiminorte

Assim como os filhos são reflexo dos pais, as em-

presas são reflexo dos donos. O técnico químico 

Fábio Luiz Nunes, da Quiminorte, de Joinville/SC, teve 

que reconhecer que ele mesmo atrapalhava a equipe. 

Não raro interrompia tarefas em andamento para dar 

novas ordens, atrasando o fluxo do próprio negócio. 

Apesar do cansaço pelo excesso de trabalho, o resul-

tado não aparecia.

O cenário começou a mudar com um convite para 

conhecer o Programa Agentes Locais de Inovação 

(ALI). Fábio não sabia o que esperar, mas sabia bem 

o que queria: organização. “O que mais me preocu-

pava era a produção, bagunçada. Muitas vezes dei-

xamos faltar produtos no mercado por não termos 

controle. Perdemos inúmeras vendas assim”, admite 

o empresário.

Ele aceitou o desafio de mudar. 

Acompanhado do ALI Ismael Train 

Deretti, venceu resistências dos 

funcionários e delegou funções 

que antes centralizava. Com os 

mesmos 16 colaboradores de an-

tes, o faturamento cresceu 12% já 

em 2016, quando as mudanças es-

tavam apenas no começo. Em 2017, 

as vendas de varejo cresceram 30%, 

com média geral de incremento de 

20%. E a projeção é de mais 20% de 

crescimento para 2018.

Além da padronização dos pro-

cedimentos e do atendimento, o 

marketing, agora coordenado por 
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QUIMINORTE FÁBRICA

Rua Dona Francisca, 5485 

Distrito Industrial, Joinville/SC

vendas@quiminorte.com.br

www.quiminorte.com.br

(47) 3027.1454

A DEMANDA MAIOR FOI 
FACILMENTE ABSORVIDA 
PELO MESMO QUADRO DE 
PESSOAL, AGORA COM 
TAREFAS DEFINIDAS  

PRINCIPAIS AÇÕES E RESULTADOS

Padronização do atendimento e da produção
Implantação de controle de estoque
Redução de desperdício
Investimento em marketing 
Aumento de 30% das vendas de varejo 
Abertura de nova loja própria em 2018
Ampliação do mix de produtos em 2018

uma agência, contribuiu para o retorno positivo. Uso 

de redes sociais como canal efetivo de comunica-

ção e promoção de negócios, campanhas, ofertas e 

peças publicitárias para a área de venda foram algu-

mas das ações, que vão culminar com o novo design 

das embalagens. 

Incentivado pelos bons números, o empresário vis-

lumbrou novos horizontes. Planeja abrir a terceira 

loja própria em 2018, só que fora de Joinville. O mix 

de produtos, já com 500 itens de 14 linhas – marca 

Quiminorte e de parceiros –, também ganhará re-

forço em 2018 com a entrada de essências para di-

versos usos, desde aromatizantes de ambientes até 

velas decorativas. 

Mas o carro-chefe continuará sendo a 

linha de produtos de limpeza da mar-

ca Quiminorte, aquela que antes do 

ALI tinha produção “bagunçada”, re-

sultado da informalidade nos proces-

sos. “Nada era registrado, as ordens 

eram dadas ‘de boca’ e relatório era 

algo que desconhecíamos”, recorda.

A partir do programa, a Quiminorte 

viveu uma mudança radical. Os rela-

tórios passaram a ser prática diária em todas as áreas, 

especialmente na produção. Há controle de estoque, 

redução de desperdício, o ambiente de trabalho está 

limpo e organizado, o layout foi modernizado e a 

preocupação ambiental ficou ainda maior, com reu-

so de efluentes e aplicação de matérias-primas com 

selo verde, boa parte vinda da Europa. “Sem ampliar a 

equipe, hoje conseguimos atender a demanda e ainda 

ficamos com reserva para alguma eventualidade. Uma 

vitória, já que antes do ALI a demanda estava sempre 

na nossa frente”, pontua.
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Hoje atuando no mercado de conservas e tempe-

ros, com 22 itens na linha de produtos, a Quintaes 

Alimentos Puros começou seus mais de 30 anos de 

história fornecendo apenas polpa de alho para frigo-

ríficos da região de Guatambu e Chapecó. Mudanças 

de tendências do mercado ao longo do tempo for-

çaram a empresa a se reinventar diversas vezes, o 

que tornou a busca por oportunidades uma das mais 

fortes características do empreendimento. E, desde o 

segundo semestre de 2016, o negócio conta com o 

auxílio da Agente Local de Inovação (ALI) Angela Lusa 

Lodi para continuar se aperfeiçoando. 

Empresa familiar, a Quintaes foi fundada em 1986 pelo 

casal Lauri e Vera Gerelli. A marca faz referência ao 

caráter artesanal dos produtos, manufaturados prati-

camente no quintal de casa. No início de 2017, a filha 

SOLUÇÃO em sachê

dos fundadores, arquiteta Nayara 

Gerelli, assumiu a administração 

dos negócios, que passavam por 

um momento difícil, de altos cus-

tos e vendas baixas, em parte por 

conta das fragilidades da empresa.

Uma das mudanças recentes foi o 

lançamento de uma nova linha de 

produtos, composta de sachês de 

pepino em conserva. Substituindo 

o vidro pelo plástico laminado, a 

Quintaes conseguiu diminuir em 

40% os custos com embalagens 

e ainda reduziu a necessidade de 

espaço para estoque dos recipien-

tes. Essa simples alteração contri-

Modernização é uma das estratégias da Quintaes para permanecer no mercado
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buiu para elevar em 15% a margem de lucro a cada 

unidade vendida.

Com o acompanhamento da ALI, a Quintaes passou 

ainda por um redesenho completo, que modernizou 

toda a identidade visual da marca. Para divulgá-la, e 

a fim de apresentar o produto em sachê ao público, 

atraindo potenciais clientes, foram organizadas de-

gustações em supermercados e inserções em encar-

tes de publicidade. A compra de maquinário e novos 

uniformes também compõem os investimentos para a 

nova fase pretendida pela gestora.

A Quintaes firmou, ainda, parceria com a empresa SOS 

Sustentar, que atua na área de marketing socioambien-

tal, em projetos e ações para a proteção dos recursos 

naturais e valorização do espaço rural 

e urbano. Todos os rótulos da Quin-

taes trazem o selo da organização, 

identificador de produtos e empresas 

que incentivam a sustentabilidade.

Hoje, a marca Quintaes Alimentos 

Puros inclui conservas de pepino, ce-

bolinha e beterraba, e condimentos 

diversos, como a linha de temperos 

para carnes, frango e peixe, além do 

sal, puro e temperado, para churras-

co. O mix é constantemente alterado, conforme a 

demanda. Segundo Nayara, em 2018 a empresa deve 

continuar investindo nos sachês de pepino e trabalhar 

a diferenciação do produto embalado em vidro, tor-

nando-o mais selecionado e sinônimo de qualidade 

artesanal.Além disso, a profissionalização do empre-

endimento, com a separação entre a vida familiar e 

os negócios, é uma das prioridades. “Vamos reformar 

e modernizar as instalações, criar uma área adminis-

trativa dentro da própria loja. Hoje tudo funciona na 

nossa casa, o que não é prático”, aponta.

TROCAR A EMBALAGEM 
DE VIDRO PELA DE 
PLÁSTICO LAMINADO 
REDUZIU OS CUSTOS DE 
PRODUÇÃO EM 40% 

PRINCIPAIS AÇÕES E RESULTADOS 

Compra de equipamentos e mudança no layout
Padronização de processos
Modernização de marca e embalagens
Lançamento do novo produto, pepino em sachê
Ações de promoção da marca e seus produtos
Conquista de novos mercados e clientes
Redução do custo e aumento do lucro 
Melhor comunicação entre os setores
Selo de produto sustentável 

QUINTAES ALIMENTOS PUROS

Rodovia SCT-283, Km 11

Fazenda Zandavalli - Guatambu/SC

contato@quintaesalimentos.com.br

facebook.com/Quintaes-Alimentos

(49) 2049.6140 e (49) 99920.3900
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O ritmo do casal de empresários Saulo e Caroline 

está tão acelerado, que foi difícil parar até para 

dar a entrevista que resultou nesta matéria. Entre idas 

ao banco, recebimento de mercadorias, administração 

dos negócios e a atenção aos filhos, Saulo contou um 

pouco da experiência com o programa Agentes Locais 

de Inovação (ALI), do Sebrae/SC. O restaurante Taiá 

Cozinha Caseira, no Centro de Itajaí, foi inaugurado 

em 2013 em um cenário que o empreendedor descre-

ve como de plena euforia econômica no país. Entre-

tanto, logo depois veio a crise política que se refletiu 

fortemente na economia. E também no restaurante.

Aos poucos, parte da estrutura para receber 250 pes-

soas por dia ficou ociosa. Entre 2015 e 2016, a redu-

ção da clientela foi de aproximadamente 20%, che-

gando aos 30% em meados de 2016. O que fazer para 

FORÇA no pós-crise

reverter a situação? A primeira ideia 

foi procurar o Sebrae/SC e colocar 

a empresa no ALI. “Era do que pre-

cisávamos: inovar para viabilizar o 

empreendimento”, lembra Saulo.

Ciente de que não é possível reduzir 

os custos na mesma proporção da 

perda de receita, tampouco repas-

sar a diferença para o preço, a estra-

tégia foi pensar em novos negócios, 

no que tiveram o auxílio da agente 

Thais Regina Hamann. “Todas as 

ações acompanhadas pelo ALI re-

verteram em benefícios e em mo-

tivação para continuarmos lutando, 

vencendo os desafios. A participa-

Uma atividade paralela está ajudando a reequilibrar o restaurante Taiá Cozinha Caseira
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PRINCIPAIS AÇÕES E RESULTADOS

Investimento no ramo hoteleiro
Ativação da página no Facebook; Whatsapp
Divulgação do cartão fidelidade
Embalagens para congelados
Busca de parceiros para venda de congelados
Estudo de técnicas de vendas agressivas
Ajustes para selo orgânico nas papinhas
Consultoria tecnológica Sebraetec

ção da agente trouxe uma visão do mercado, as solu-

ções de outros negócios para contornar os problemas.”

Assim surgiram decisões como a de reduzir a equipe, 

contratar uma gerente operacional com experiência 

em controle de estoque, investir na divulgação com 

a intensificação da presença nas redes sociais, e na 

fidelização, por meio de incentivos ao retorno dos 

clientes. Tudo sem abrir mão da premissa qualidade 

e preço justo.

Revisão dos preços, novas opções no buffet e ven-

da avulsa de balcão contribuíram para elevar o ticket 

médio, mas a margem de lucro continuou apertada. 

Como as ações ainda estão em andamento ou em 

fase de consolidação, ele explica que 

o faturamento teve uma evolução tí-

mida e comemora o fato de não ter 

caído. “Acreditamos que isso logo vai 

mudar, pois já percebemos uma re-

ação no final de 2017 e no início de 

2018. Quem consegue sobreviver a 

um período tão difícil, colhe toda a 

experiência e o resultado pós-crise é 

muito superior.”

Mas nada se compara à ousadia de 

investir em uma nova atividade: a produção de refei-

ções, sopas e papinhas congeladas. Seguindo um dos 

mais populares princípios da administração, o que en-

sina que não se devem colocar todos os ovos na mes-

ma cesta, o casal de empreendedores está focado no 

novo desafio. “Precisávamos urgentemente de uma 

atividade paralela para diluir o custo fixo do restauran-

te e garantir a viabilidade do negócio. No momento 

em que isso aconteceu, começamos a compensar as 

perdas decorrentes da redução da atividade no Taiá”, 

relaciona Saulo.

ENTRE OS GANHOS OBTIDOS 
COM O PROGRAMA ALI 
O EMPRESÁRIO CITA 
A MOTIVAÇÃO PARA 
CONTINUAR EMPREENDENDO

TAIÁ COZINHA CASEIRA

Av. Joca Brandão, 403

Centro – Itajaí/SC

restaurantetaia@hotmail.com

Facebook.com/restaurantetaia

(47) 3249.0377
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BRINDE com Iogurte
Da venda exclusiva porta a porta para as gôndolas de grandes redes de supermercados

“O carro da Salubi está passando na sua rua! Iogurte 

natural, com pedaços de frutas!” A mensagem é co-

nhecida de moradores de Campo Alegre, sede da em-

presa, e vários outros municípios catarinenses. A ale-

gria das crianças com a chegada do carro da Salubi só 

se compara à da família Milchevsky com os bons re-

sultados obtidos desde a decisão de aderir ao progra-

ma Agentes Locais de Inovação (ALI), do Sebrae/SC. 

A transformação foi grande. A começar pelo próprio 

sistema de vendas. Antes feitas exclusivamente porta 

a porta, modalidade que ainda responde por 25% do 

faturamento, agora ocorrem também em supermer-

cados, incluindo algumas das principais redes, o que 

ajudou a estadualizar a marca.

O administrador Willian Milchevsky conta que a em-

presa passou por várias crises desde que foi criada, 

em 1994. Endividamento, perda de 

espaço no mercado e falta de visão 

estratégica era o cenário de 2015. 

“Foi um ano medonho! Muitas des-

pesas, dívidas, queda de receita. Ao 

invés de desistir, investimos ainda 

mais em capacitação”, ensina o 

mais velho dos três filhos dos fun-

dadores da empresa, Ronei e Lo-

riete. Junto com os irmãos Thiago, 

supervisor comercial, e Ester, ana-

lista de laboratório, Willian ajuda a 

tocar o negócio da família.

Apesar da quase estagnação, os 

Milchevsky não desistiam da ven-

da direta. Até que o telefonema do 
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SALUBI

Rua Bento Martiniano D’Amorim, 82

Parque Industrial - Campo Alegre/SC

salubi@salubi.com.br

www.salubi.com.br

(47) 3632.2454 e 3632.7664

SALUBI MODERNIZOU A 
APRESENTAÇÃO DE SEUS 
IOGURTES E DOBROU O 
FATURAMENTO JÁ DURANTE 
O PRIMEIRO ANO DE ALI

PRINCIPAIS AÇÕES E RESULTADOS

Mudança de estratégia de produção e vendas
Lançamento de novos produtos
Contratação de empresa de marketing
Novos site e fanpage; produção de folder 
Modernização da marca e identidade visual
Investimento em capacitação
Ampliação do número de colaboradores
Uniformização e identificação da equipe
Lançamento de novas opções em 2018

comprador de uma rede de supermercados do Vale 

do Itajaí mudou a história. “Ele disse que conhecia 

nosso produto e queria vender nas lojas da rede. Re-

sistimos porque meu pai teve muitas perdas com esse 

tipo de negócio. Joguei o preço lá em cima e fiz uma 

série de exigências para que desistisse, mas ele topou 

as minhas condições. E logo fez mais um pedido e 

outro e outro.”

No mesmo período a Salubi aderiu ao ALI. Uma das 

primeiras ações acompanhadas pelo agente Luis Gus-

tavo Baron foi a renovação da imagem do produto. 

“Percebemos que as pessoas olhavam para nossas 

embalagens e não se interessavam. Só depois de ex-

perimentar é que davam valor”, conta Willian. Assim, 

garrafas de plástico opaco foram substituídas por 

outras, translúcidas. Os rótulos fo-

ram modernizados e o iogurte, antes 

vendido apenas em recipientes de 

dois litros, agora chega às gôndolas 

em vasilhames de vidro, de 250 ml, e 

plástico, de 750 ml e 1,4 litro.

Já no primeiro ano de ALI o fatura-

mento duplicou, a equipe teve que 

ser ampliada de 12 para 25 pessoas, 

a frota passou de três para sete veí-

culos e o número de representantes, 

de um para sete. Tudo isso com o mesmo volume de 

produção. “O fracionamento do produto trouxe mais 

lucratividade”, explica o administrador.

Longe de se dar por satisfeita, a família Milchevsky 

participa de visitas técnicas e workshops, além de 

viagens a outros países para identificar as tendências 

do mercado. “Estamos estudando algumas coisas 

fora do Brasil para desenvolver, aqui, um produto que 

deve ser uma nova febre nacional”, promete Willian, 

mantendo o segredo.
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O brasileiro está mais preocupado com a saúde. 

Atento a isso, o casal Cintia e Vinicius Borges, só-

cios na ViaSaúde Ortopédicos e Fisioterápicos, de La-

ges, trabalha para ampliar o espaço no mercado. A loja 

atende, principalmente, o público que precisa de mate-

riais ortopédicos e fisioterápicos, com vendas e aluguéis 

de equipamentos. Hoje, 85% da receita da loja vêm das 

vendas e os outros 15%, dos aluguéis. Mas, exatamente 

pela mudança do comportamento da população, eles 

incorporaram produtos da linha conforto e prevenção. 

Cintia tinha “um pequeno plano de negócio” e, mesmo 

com uma boa dose inicial de amadorismo, afirma que 

a decisão de adquirir a empresa foi certeira. “Vendemos 

saúde. Isso abre para nós uma área muito interessante 

no mercado, e que vem crescendo”, comemora. Depois 

de assumir o negócio, eles começaram a buscar uma 

ATENÇÃO à saúde 

forma de colocar todas as ideias em 

prática. Encontraram no Programa 

Agentes Locais de Inovação (ALI), 

com o agente João Eduardo Carva-

lho de Lima, o incentivo que faltava. 

A alta no faturamento veio quase de 

imediato, resultado da mudança na 

fachada da loja, da reorganização 

interna e do trabalho para a con-

quista de novos clientes. O fluxo de 

pessoas na loja também aumentou. 

“A soma de todas as ações trouxe 

um aumento de 40% no faturamen-

to de 2017 da ViaSaúde, comparan-

do com 2016. A simples decisão de 

colocar a palavra ‘ortopedia’ na fa-

chada, incentivada pelo agente do 

ViaSaúde se distanciou dos concorrentes em qualidade de atendimento e planeja filial
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programa, atraiu mais pessoas. Os atendimentos aos 

clientes aumentaram 60% porém, a maior mudança foi 

na venda de produtos de valores mais elevados, como 

as camas hospitalares”, pontua Vinicius.

Com apenas três concorrentes diretos na cidade, além 

de farmácias que vendem alguns produtos da linha de 

ortopedia e fisioterapia, que consideram concorrentes 

indiretos, os sócios percebem que se distanciaram dos 

demais em qualidade de serviços. Cintia garante que o 

investimento feito em reforma e modernização valeu 

a pena: “Tudo o que aplicamos em recursos financei-

ros retornou em menos de um ano. Tínhamos mui-

tas vontades, muitas ideias, mas não conseguíamos 

efetivar nada. O ALI veio com as ferramentas certas. 

Agora conseguimos planejar, executar e concluir, com 

o controle adequado de cada etapa”. 

Antes do ALI, a ViaSaúde era dividi-

da – 30m² para exposição de produ-

tos e 15m² para estoque. A divisória 

foi desfeita e a loja virou um grande 

showroom, com um mix de 150 pro-

dutos expostos. Essa alteração de 

layout interno foi planejada por uma 

empresa contratada através do Se-

braetec e novo mobiliário foi adqui-

rido para exposição dos produtos. As 

funções de cada um também foram definidas. Cintia 

cuida do Administrativo e Vinicius, do Comercial. A 

contratação de mais uma vendedora, somando duas, 

ampliou o tempo livre do casal para pensar e executar 

as estratégias.

A meta para 2018 é crescer pelo menos mais 20% no 

faturamento. Eles querem aumentar a margem de lu-

cro para ter condições de abrir uma nova loja no mu-

nicípio, voltada exclusivamente ao atendimento dos 

profissionais da Saúde.

A SIMPLES DECISÃO DE 
COLOCAR A PALAVRA 
‘ORTOPEDIA’ NA FACHADA DA 
LOJA AUMENTOU O FLUXO 
DE CLIENTES EM 60%

ViaSaúde se distanciou dos concorrentes em qualidade de atendimento e planeja filial

PRINCIPAIS AÇÕES E RESULTADOS 

Implantação de produtos complementares
Criação de catálogo de produtos online
Ampliação e treinamento da equipe
Padronização de processos
Planejamento de promoções
Pós-venda via WhatsApp
Ampliação do espaço de venda em loja
Incremento de 40% nas vendas

VIASAÚDE ORTOPÉDICOS 

E FISIOTERÁPICOS

Rua Hercílio Luz, 97

Centro – Lages/SC

contato@viasaudelages.com.br

(49) 3229.3737
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O projeto de revitalização de uma das mais tradi-

cionais ruas do Centro de Florianópolis, a Bocai-

úva, foi o ponto de partida para a renovação do Young 

Hair, instalado ali desde 2002. A começar pelo próprio 

nome, agora Young – Beleza & Estética, marca que 

transmite imediatamente a proposta de valor da em-

presa e que se reflete na nova logomarca.

Antes disso, porém, foram vencidas outras etapas. O 

proprietário do salão, João Costa, lembra que o pri-

meiro desafio veio com o Sebraetec, que promoveu 

a reestruturação do espaço físico, layout e fachada. 

Neste ponto surgiu a ideia de fazer parte do Progra-

ma Agentes Locais de Inovação (ALI), inicialmente para 

ajustes nas áreas operacional e financeira. No segundo 

semestre de 2016, depois do diagnóstico, o ALI Marce-

lo Henrique Otowicz acompanhou a implantação por 

um consultor especializado de Procedimentos Opera-

Fonte da JUVENTUDE

cionais Padrão (POPs) e a adesão 

ao Sistema 5S – utilização, arru-

mação, limpeza, disciplina e higie-

ne. Todos os procedimentos foram 

documentados, tanto na parte ad-

ministrativa quanto na de serviços. 

“Foram medidas aparentemente 

simples, mas logo percebemos a 

mudança comportamental da equi-

pe, que ficou mais atenta para evi-

tar desvios nos padrões definidos.” 

O Young passou ainda a ter maior 

controle do estoque, o que permi-

tiu a observação da rentabilidade. 

“Alcançamos uma economia con-

siderável, melhor aproveitamento 

do tempo e facilitação do controle 

operacional”, resume.

Young - Beleza & Estética teve que ampliar a equipe para dar conta da demanda

Fo
to

s 
R

af
ae

l R
o

ss
et

i



PRINCIPAIS AÇÕES E RESULTADOS

Redução de custos com gestão do estoque
Espaço, layout, marca e logomarca renovados
Uso mais intensivo de canais digitais
Aumento da demanda
Resposta positiva da satisfação dos clientes
Crescimento médio de 20% no faturamento
Venda de produtos quase 80% maior

Padronizados os processos de gestão, chegou a hora 

de focar na área de atendimento e serviços. Foram defi-

nidos os procedimentos de recepção, venda, pós-ven-

da e de análise da satisfação. Formulários são enviados 

por meio de um aplicativo aos clientes. Tabuladas as 

respostas, é possível saber o que deve ser corrigido.

Nem toda a reestruturação feita evitou avaliações 

“ruim” e “péssimo” para alguns dos quesitos no iní-

cio da pesquisa, situação superada em pouco tempo. 

Hoje, João comemora as classificações apenas com 

“bom” e “ótimo” de seu salão. “Fizemos um investi-

mento alto e seguimos as orientações planejadas jun-

to com o ALI. O caminho será de crescimento.”

Caminho que já começou. O nú-

mero de produtos comprados pelos 

clientes no salão, como shampoos e 

condicionadores de diferentes mar-

cas, cresceu quase 80%. Ainda com 

as mudanças em andamento, o fatu-

ramento médio mensal de 2017 ficou 

perto de 20% maior em comparação 

a 2016. A equipe de 36 efetivos e au-

tônomos de antes do programa ALI 

hoje conta quase 50 profissionais, 

incremento necessário para dar conta do constante 

aumento da demanda.

Agora o empresário se prepara para os novos desafios: 

“O ALI nos provoca a pensar o tempo todo em formas 

de melhorar, identificar oportunidades e inovar. Che-

gamos aos 15 anos como um dos mais importantes 

espaços de beleza e estética de Florianópolis, com 

clientela fiel, feminina e masculina, de todas as faixas 

etárias. Meus clientes mais novos são bebês de colo e 

a mais idosa tem 104 anos”, revela.

PESQUISA DE SATISFAÇÃO, 
QUE ANTES RECEBIA 
ALGUMAS AVALIAÇÕES 
NEGATIVAS, AGORA SÓ 
TEM “BOM” E “ÓTIMO”

YOUNG - BELEZA & ESTÉTICA

Travessa Carreirão, 45

Centro, Florianópolis/SC

contato@youngfloripa.com

www.belezayoung.com.br

(48) 3025.7302 e 99801.0505
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Ser reconhecida como a melhor loja de materiais de 

construção do Oeste catarinense em qualidade de 

produtos, diversidade de artigos, oferta de serviços e 

excelência no atendimento. Parece muito? Não para 

o casal Celso e Josmari Knapp, que há 18 anos man-

tém a Knapp Materiais de Construção, em Palmitos. 

Eles se acostumaram de tal forma aos desafios que 

estão sempre em busca de mais. Tanto que hoje têm 

empresas nos ramos de detonação, metalurgia, pré-

-moldados, imobiliário e hoteleiro. “Estamos sempre 

querendo crescer”, resume a empresária.

O foco atual está exatamente nos materiais de cons-

trução. Mesmo com boa colocação entre os concor-

rentes da cidade, a empresa tinha grande potencial, 

logo identificado pela agente Sandra Ghidini Klabun-

de, do programa Agentes Locais de Inovação (ALI), do 

DESAFIO? Que venha! 

Sebrae/SC. Na fase de diagnóstico, 

os proprietários falaram dos nunca 

efetivados planos de ampliação do 

espaço. “Com o acompanhamen-

to da agente, vencemos etapa por 

etapa e hoje mais do que duplica-

mos a área de exposição”, conta 

Josmari referindo-se ao segundo 

piso, de 400 m², inaugurado em 

dezembro de 2017.

Com todo o layout reformulado, 

os produtos que antes ficavam 

em depósito ou tinham pouca vi-

sibilidade, agora têm exposição de 

show room. A desobstrução do es-

paço trouxe amplitude e luminosi-

A Knapp Materiais de Construção cresceu perto dos 15% em 2017 e prevê 20% para 2018
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dade ao ambiente, fatores que agradaram aos clien-

tes. De acordo com o gerente da loja, Lodio Bagatini, 

que acompanhou todas as alterações, o impacto po-

sitivo aparece de várias formas, desde o maior fluxo 

de clientes em loja até o aumento do ticket médio por 

venda. “Antes as pessoas sequer conseguiam ver o 

que tínhamos à venda. Agora, com tudo organizado e 

arejado, elas vêm para comprar um produto e, olhan-

do ao redor, se interessam por outros. Resultado: au-

mento de vendas.”

A adequação do layout permitiu uma ainda maior di-

versificação do mix de produtos, hoje com mais de 8 

mil itens, muitos relacionados à linha de piscinas, com 

a qual os Knapp trabalhavam há três anos, porém com 

pouco movimento. “Vamos crescer muito. Só na pri-

meira quinzena de janeiro vendemos 

três unidades”, calcula Josmari. Em 

2017 sobre 2016, o faturamento da 

empresa cresceu de 10% a 15%. Para 

2018, Bagatini projeta 20% de incre-

mento de vendas com importante au-

mento da margem de lucro, uma vez 

que o custo fixo está mais diluído.

Para 2018, os empreendedores pla-

nejam intensificar a presença nas 

redes sociais e remodelar o website, 

ao mesmo tempo em que continuarão investindo 

em meios tradicionais, como rádio e jornais. Tam-

bém vão ativar ainda mais a rede de relacionamen-

tos com profissionais da área, tratados por Josmari 

como “amigos”. Já é tradicional a confraternização 

da Knapp Materiais de Construção com toda a gama 

de prestadores de serviços que atuam na região, 

como construtores, pintores e eletricistas. “Já que 

entramos em mais segmentos, queremos promover 

uma aproximação também com engenheiros, arqui-

tetos e decoradores”, anuncia.

PRINCIPAIS AÇÕES E RESULTADOS

Reforma e expansão do espaço físico
Mudança de layout da área de exposição
Criação de sala de espera com espaço kids
Inclusão de novas linhas de produtos
Aproximação com novos profissionais 
Ampliação da frota e da equipe
Agregação de serviços oferecidos
Incremento de vendas e da margem de lucro

A LOJA DE 300 M² FOI 
AMPLIADA E CHEGOU AOS 
700 M², O QUE PERMITIU 
A INCLUSÃO DE NOVAS 
LINHAS DE PRODUTOS

 KNAPP MATERIAIS 

DE CONSTRUÇÃO

Av. Brasil, 888 Centro – Palmitos/SC

knappmateriais@promitos.com.br

www.knapp.net.br

(49) 3647.0404 e 99136.7420
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TRINTA E TRÊS AGENTES 
LOCAIS DA INOVAÇÃO 
APOIARAM MAIS DE 1.500 
EMPRESÁRIOS CATARINENSES 
NA BUSCA PELA INOVAÇÃO 
E DESENVOLVIMENTO.

AGENTES

Andreia FigueirolaAline Borges Angela Lodi Bianca Lopes

João Eduardo De Lima Juliana Bittencourt Juliana Borges Lediane Pagno

Emanoela MatielloDebora IzidioBruna PlentzBriana Klaus

Fernanda Serafim Geiza Sarturi

Jessica SouzaIsmael Deretti



Lidia de Souza Lorena Seiler Luana Conti Luis Gustavo Baron

Matheus Kauling Michele Klasener Paula Cardozo

Mariane SoligoMaria FernandaMarciana TresMarcelo Otowicz

Stéfanie Bilicki Thais Hamann Thaylise Scotti Vitor Frandoloso

Sandra KlabundePedro Araújo



PONTOS DE ATENDIMENTO SEBRAE/SC

BLUMENAU

BRUSQUE

CAÇADOR

CHAPECÓ

CRICIÚMA

FLORIANÓPOLIS CEE

ITAJAÍ

JARAGUÁ DO SUL

JOAÇABA

Coordenadoria Regional  Vale do Itajaí

R. XV de Novembro, 1466 - Centro

CEP:89010-002 

R. Paes Leme, 111 – Centro

CEP.: 88350-075 

Av. Barão do Rio Branco, 327 - 2 andar - Centro

CEP: 89500-000

Coordenadoria Regional do Oeste

Av. Porto Alegre, 315D – Centro

CEP 89802 130 

Coordenadoria Regional Sul

R. Domingos Daros, 305 -  Centro

CEP.: 88801-210

 

Coordenadoria Regional  G.  Florianópolis

Av. Rio Branco, 611 – Centro 

CEP: 88.015.203

Coordenadoria Regional  da Foz do Itajaí

R.  Brusque, 650 - Centro

CEP: 88303 – 001

R. Expedicionário Antonio Carlos Ferreira, 206, 

S. 02 - Centro 

CEP:  89251-700

Coordenadoria Regional Meio Oeste

Av. 15 de Novembro, 100

CEP 89600-000

(47) 3702-6400

(47) 3351-3701

(49) 3563.1977

(49) 3330-2800

(48) 3403-2200

(48) 3330-2600

(47) 3390-1400

(47) 3247-5350

(49) 3527-6200

COORDENADORIAS
/AGÊNCIAS

ENDEREÇOS FONE
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Coordenadoria Regional  Norte

R. Blumenau, 835, Bairro América 

CEP: 89204-251

Coordenadoria Regional Serra Catarinense

R. Frei Rogério 415 – Centro

CEP: 88502-160

R. XV de Novembro, 73 – Centro

CEP 89160-000

R. Barão do Rio Branco, 248    

CEP.: 89280-174

Coordenadoria Regional  Extremo Oeste

R. Almirante Tamandaré, 558

CEP: 89900-000

R. Leoberto Leal, 185, S. 01, Centro. 

CEP 88200-000

Av. Marcolino Martins Cabral, 1920 - Vila Moema

CEP 88705-000

R. Victor Konder, 1.050  – Centro

CEP: 89820-000

Rod. SC 401 - José Carlos Daux, 5800,

Galpão 10 - trevo de Cacupé - Saco Grande 

CEP: 88032-005 - Florianópolis/SC

Rod. SC 401 - José Carlos Daux - km 01

 Parque Tecnológico Alfa, João Paulo, 

CEP 88030-000

COORDENADORIAS
/AGÊNCIAS

ENDEREÇOS FONE

(47) 3402-3200

(49) 3289-1300

(47) 3521.1092

(47) 3188-1600

(49) 3631-2100

(48) 3263.0830

(48) 3263.1299

(48) 3626.4580

(48) 3632-3296

(49) 3433-0617

(49) 3433-2600

(48) 3236-0086

  

 (48) 3221.0800

JOINVILLE

LAGES

RIO DO SUL

SÃO BENTO DO SUL

SÃO MIGUEL DO OESTE

TIJUCAS

TUBARÃO

XANXERÊ

ALMOXARIFADO

SEDE



www.sebrae-sc.com.br 	  0800 570 0800
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