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Ponto de Vista 

A união do varejo 
com os fornecedores 
é fundamental para 
que tenhamos melhor 
compet itividade. 
Precisamos 
trabalhar juntos, 
em sintonia, para 
aproveitar melhor as 
oportunidades 

Por João Sanzovo Neto 

A força da união 

Esta edição de SuperHiper é tradicional e esperada por muitos 
empresários do varejo e da indústria, porque traz as marcas 

líderes de vendas, aquelas que contribuíram para deixar nossos 
negócios ainda mais competitivos. De todas as marcas lançadas 
durante o ano, mais da metade não sobrevive e se manter na 
preferência dos consumidores é uma grande vitória. Um trabalho 
árduo, que exige muita criatividade e perseverança, principalmen
te em cenários desafiadores, como passamos nos últimos anos. 

A união do varejo com os fornecedores é fundamental para que 
tenhamos melhor competitividade. Precisamos trabalhar juntos, 
em sintonia, para aproveitar melhor as oportunidades. O trabalho 
colaborativo é o caminho para a evolução do nosso setor. 

Falando na força da união, no último dia 27 de março relan
çamos a Frente Parlamentar de Comércio. Serviços e Empreen
dedorismo (FCS), em jantar que reuniu, em Brasília. centenas 
de políticos e empresários do setor, e contou com a presença do 
vice-presidente da República, Hamilton Mourão. Liderada pelo 
deputado Efraim Filho (DEM-PB), a Frente é resultado de muito 
trabalho de parlamentares compromissados com O desenvolvi
mento do País e que acreditam, assim como nós, na simplifica
ção do ambiente de negócio como alavanca para o crescimento 
econômico do Brasi l. 

Criada em 2015, com forte apoio de um terço dos membros do 
Congresso Nacional e da União Nacional de Entidades do Comér
cio e Serviços (Unecs), a Frente passou por uma reformulação 
estrutural em 2019, com a chegada de novos parlamentares. Mas 
o objetivo continua o mesmo: o de auxiliar em projetos em prol 
do setor de comércio e serviços, que impulsionem o empreender 
e a geração de emprego e renda no Brasil. A FCS é a nossa voz 
no Congresso e precisa do apoio de todos. 

Desde o início da nossa gestão, a união dos supermercadistas 
tem sido uma das nossas principais bandeiras. Pensando nisso, no 
dia 28 de março realizamos o Abras no Congresso Nacional, visita 
guiada ao plenário da C,§mara e do Senado Federal, incluindo pa
lestras com o objetivo de dividir com os presidentes e executivos 
das associações estaduais o trabalho que realizamos em Brasília. 

Atualmente, existem mais de cinco mil projetos de lei em 
andamento, com temas que afetam o setor supermercadista. 
Cerca de 500 deles são acompanhados, diretamente, pelo nosso 
escritório na capital federa l, com gestão junto às comissões e 
aos parlamentares. 

Não temos medido esforços para ampliar nossos relaciona
mentos e a nossa força institucional. E o trabalho em conjunto 
com as 27 associações estaduais de supermercados é a chave 
para as nossas conquistas! !ti 
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Queremos expressar 

nossa gratidão a todos os 

varejistas e fornecedores 

que participaram de 

mais uma Convenção 

Abras, um evento que foi 

especialmente renovado 

para recebê-los. 

O sucesso da Convenção 

Abras 2019 é fruto de 

sua confiança e parceria 

Confira a cobertura completa na edição de maio de SUPERIliPER -_.-



Capa 
Estudo Líderes de Vendas chega à sua 203 edição e revela as 
categorias de melhor performance, em nível Brasil e por regiões, 
em 150 categorias que integram seis cestas de consumo. A 
pesquisa é elaborada pela Nielsen, com exclusividade para 
SuperHiper. Na análise de abertura do estudo, os indicadores 
apontam Que o desempenho do varejo de bens de consumo, 
no ano passado, manteve-se recessivo e os dados de volume 
comercializado e performance dos canais mantiveram-se 
próximos dos resultados registrados no período anterior 

Alimentos 

Bazar 

Higiene e Beleza 

30 Alimentos Perecíveis 

90 Bebidas 

140 Limpeza 

70 

114 

154 
.................... ~ ... •••••••• 

Exclusiva 10 
Rogério Marinho. secretário especia l 

de Previdência e Trabalho, que 

participou da Convenção Abras 2019. 

defende que a Nova Previdência 
é um passo obrigatório na 

direção do equilíbrio fiscal 

e do desenvolvimento 
socioeconômico do 

•••••••••••••••• 

Evento Duplo 16 
Jantar promovidO pela Abras premiou as marcas mais vendidas nos 
supermercados, de acordo com o 20° Estudo Líderes de Vendas da Nielsen, 

e os melhores lançamentos apurados pela GfK Brasil, que compõem a 41a 

edição do Prêmio Lançamento do Ano 
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Global - What's Up 13 
o varejo no mundo 

Loja 
Novidades do varejo 14 

Economia 170 
Indlces e analises 

Abras & Estaduais 172 
Ações institUCionaiS 

Agenda 
livros e calendáriO 178 

Perdas e Ganhos 168 
A perda é a inimiga "número um" 

da lucratividade. Nesta edição, o 
Comitê Abras de Prevenção de 

Perdas e Desperdício de Alimentos 
comparti lha referências e caminhos 

para combater as fontes de 
prejuízos para os supermercados 





Nota do editor Por Roberto Nunes Filho 

Vit das líderes há 20 anos 
Caro leitor. a edição de abril 

de SuperHiper traz uma das 
pesquisas mais apreciadas pelo 
varejo e pela indústria: o Líde
res de Vendas, elaborado pela 
Nielsen com exclusividade para a 
Abras. Trata-se da vigésima edi
ção deste precioso estudo, Que 
revela as cinco marcas preferidas 
dos consumidores brasileiros 
em 150 categorias amplamente 
comercializadas pelas lojas suo 
permercadistas de todo o País. 

Em resumo, o levantamento 
aponta as marcas líderes em ní
vel Brasil e também aquelas que 
"puxaram a fila" em âmbito re
gional. considerando as chama
das sete áreas Nielsen. O grande 
objetivo deste projeto é auxiliar 
cada supermercadista na gestão 
do seu sortimento, de maneira 
Que essa edição funcione como 
um verdadeiro guia sobre as re
ais preferências dos milhões de 
clientes Que, diariamente, visitam 
as mais de 89 mil lojas do setor. 

Assim, se a sua loja não ven
de algumas das marcas líderes 
destacadas nesta pesquisa ou, 
então. disponibiliza a elas um 
espaço Que não condiz com o seu 
potencial de vendas. essa é uma 
ferramenta Que pode lhe ajudar 
em uma eventual correção de 
rota. Afinal, é enorme a Quanti
dade de produtos fornecida pelas 
indústrias de bens de consumo. 
cujo portfólio cresce a cada dia. 

Essa bem-vinda dinâmica 
para o mercado consumidor. 
notoriamente, traz desafios para 
o varejista em relação à gestão 
do seu sortimento. Como novos 

SKUs chegam a todo instante 
nos supermercados e, como 
diz o jargão. as gôndolas das 
lojas não são elásticas, o jeito é 
definir e organizar o sortimento 
de maneira estratégica. com 
o respaldo de informações de 
Qualidade e dados reais, como 
os compartilhados a seguir. Essa 
é a chave para priorizar o Que 
o consumidor prefere e o Que 
proporcionará resultados mais 
satisfatórios para o seu negócio. 

As marcas líderes de vendas 
foram premiadas em um jantar 
promovido pela Abras no dia 
20 de fevereiro, cuja cobertura 
também está destacada nesta 
edição. O referido evento. a pro
pósito, também foi palco de outra 
tradicional premiação ofertada 
pela entidade: o Lançamento 
do Ano, apurado pela GfK Brasil 
e publicado por SuperHiper há 
longevos 41 anos. Essa pesquisa 
traz os lançamentos Que mais 
agregaram ao autosserviço, sob 
a ótica dos próprios supermer
cadistas Que são entrevistados 
pela GfK. Nesta edição. foram 
contemplados 12 segmentos de 
produtos e também a melhor 
campanha promocional. 

Não deixe de conferir tam
bém a entrevista do secretário 
especial de Prev idência e Tra
balho, Rogério Marinho, Que 
compareceu à 53" Convenção 
Abras (veja cobertura completa 
na próxima edição) e falou dos 
desafios e do impacto Que a 
reforma previdenciária propor
cionará à economia brasi leira. 

Boa leitura! IH 

$uperHiper tem um espaço aberto para você. 
Mande suas sugestões, comentários e dúvidas para o e-mail 
redacaosh@abras.com.brouliguepara(11)3838-_4"'5"'2,,3 ____ -' 
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Exclusiva Por Wagner Hilário 

II • 

no rumo que merece" 
o secretário especial de Previdência e Trabalho, Rogério Marinho, 
esteve presente na Convenção Abras 2019 e defendeu a proposta 
do governo para a reforma previdenciária. Segundo ele, a Nova 
Previdência é um passo obrigatório na direção do equilíbrio fiscal 
e do desenvolvimento socioeconômico do País 

Atual secretário de Previdênc ia do Brasil, pasta ligada 
ao Ministério da Economia, Rogério Marinho é eco

nomista de formação e tem uma longa e notável história 
na pOlítica nacional. De fevereiro de 2007 a janeiro de 
2019, Marinho esteve deputado federal pelo PSOB do 
Rio Grande do Norte (RN). 

Alem das três eleições consecutivas. Que atestam sua 
aprovação pelo eleitor potiguar por um longo período, 
Marinho foi (e tem sido) protagonista na defesa das 
reformas estruturantes, cons ideradas essenciais para 
a retomada do crescimento do Pais. 

Um dos seus pilares é justamente o 
combate aos privilégios. fIa prevê, 

por exemplo, que quem ganha menos, 
contribuirá, como sempre deveria ter 

sido, com menos 

Como relator da Reforma Trabalhista, Marinho foi 
fundamental para torná-Ia realidade no fim de 2017_ Na 
época, sua aprovação deu, a economistas, investidores 
e empresários, a esperança de que o Pais iniciava as 
reformas que trariam consigo um novo ciclo de cresci
mento econômico. 

Apesar de sua inegável importância, a Reforma 
Trabalhista, sozinha, não seria nem tem sido sufic iente 
para realizar esse feito_ Se o pior já passou, a economia 
do Pa ís ainda não encontrou a marcha ideal para chegar 
aonde precisa. Longe disso: seguimos patinando_ Outras 
tantas reformas ainda se fazem necessária, em especial 
a da Previdência Social. 
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Embora não esteja no Congresso nessa legislatura, o 
histórico de Marinho, como pa rlamentar, foi fundamental 
para que o ministro da Economia do atual governo, Paulo 
Guedes, não t ivesse dúvidas sobre a quem chamar para 
assumir a Secretaria Especial da Previdência do Brasil. 

Durante a última Convenção Abras, realizada no 
Rio de Janeiro, entre os dias 19 e 21 de março, o secre
tário Rogério Marinho teve a oportunidade de mostrar 
a empresáriOS supermercadistas de todo o Brasil a 
importância da Nova Previdência e os pilares sobre os 
quais ela foi concebida. A reportagem de SuperHiper 
ouviu o secretário a respeito e traz os principais pontos 
levantados por ele, 

Muito se diz que a reforma aprofunda as desl" 
qualdades em vez de corriQl-las, O que o senhor tem 
a dizer a respeito? 

A reforma, como proposta pelo governo, é uma das 
maiores ações de distribuição de renda que já se viu no 
País. Um dos seus pilares é, justamente, o combate aos 
privilégios. Ela prevê, por exemplo, que quem ganha 
menos, contribuirá, como sempre deveria ter sido, com 
menos_ A aliquota [contribuição] para quem ganha me
nos de R$lA99 mil será de 7,5%, enquanto quem ganha 
acima do teto do STF, ou seja, mais de R$ 39 mil, pagará 
22% de alíquota. Os servidores pÚblicos terão um regi
me bastante semelhante aos profissionais da iniciativa 
privada. No novo regime, ricos e pobres se apo
se ntarão com a mesma idade_ Tão importante 
quanto tudo isso, a Nova Previdência vai 
co ntribuir enormemente para a nossa 
situação fiscal. 



o Brasil precisa da 
Nova Previdência 

para voltar a ter um 
Estado que investe 
em infraestrutura e 
atende as principais 

necessidades dos 
cidadãos, que 

contribua para a 
livre iniciativa e para 
o desenvolvimento 

socioeconômico 
do País 



Exclusiva 

Quanto se estima de economia, secretário? 
Em dez anos, prevemos uma economia, ao País, de 

mais de R$1,164 trilhão. A Nova Previdência é mais um 
passo no sentido de nos livrar das âncoras sindicais que 
nos impendem de crescer. O Brasil precisa dessa reforma 
para voltar a ter um Estado que investe em infraestru· 
tura e atende as principais necessidades dos cidadãos 
e, sobretudo, um Estado que, em vez de atrapalhar, con

tribua para a livre iniciativa. para trazer investimentos e 
ajudar no desenvolvimento socioeconômico do Pais. Da 
maneira como está. não é possível fazer nada, qualquer 
governo será apenas gestor de massa falida. 

A sociedade precisa entender que há 
uma guerra narrativa e precisamos 

vencê-Ia, conscientizando a população 
sobre o que, de fato, a Nova Previdência 

• • nos proporcionara 

o secretário diz que a Nova Previdência tem cinco 
pilares fundamentais, quais? 

Combate às fraudes: com bale a privilégios, ao Qual já 
me referi; eQuidade; cobrança de dividas e impacto fiscal. 
Estão todos conectados. Quando se combate as fraudes 
e cobram-se as dívidas, tem-se tremendo impacto fiscal 
e se melhora as condições de investimento do governo. 
Quando se combate privilégios e se busca a equidade, Que 
é diferente de igualdade, porque leva em consideração as 
especificidades das diversas atividades laborais, está-se 
promovendo just iça social. A sociedade precisa enten
der isso. Há uma guerra narrat iva e precisamos vencer, 
conscient izando a população sobre o que, de fato, a Nova 
Previdência nos proporcionará: é algo bem mais positivo 
do Que negativo e, ao mesmo tempo, é a principal ação 
para resolver os gravíssimos problemas fiscais Que temos. 

O que se pode destacar do combate às fraudes? 
Estudos fei tos mostram que temos problemas graves 

de fraudes em benefícios previdenciários. São fraudes 
realizadas em aposentadorias rurais, por exemplo. Há, 
também, gasto excessivo com auxílio-reclusão. A Nova 
Previdência estabelece uma carência de 24 meses para 
o recebimento desse auxílio. O fato é que, com base 
nos estudos que a equipe do governo tem realizado, o 
combate às fraudes pode proporcionar ao Estado, em 
12 meses, uma economia de R$ 9,8 bilhões. 

Embora haja muitos pontos polêmicos, a equidade, 
sequramente, destaca-se. As pessoas têm dúvida 
sobre se, realmente, o tratamento será justo ... 

Pois é. Fala-se muito dos membros do Judiciário e 
dos militares. Acontece Que, na Nova Previdência, lodos 
terão de fazer sua parte: juízes, promotores e também os 
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pOlíticos. Desde o principio, contudo, nós dissemos Que é 
necessário considerar as especificidades das diferentes 
atividades laborais. Muito se fala dos militares, alega-se 
Que será a classe Que menos sacrifícios fará pela Nova 
Previdência, mas é fundamental entender Que, na prática, 
um militar nunca se aposenta [vai para a Reservaj. Caso 
haja uma contingência, ele tem, por obrigação legal, servir 
ao País. Ainda assim, o tempo mínimo de at ividade dos 
militares, antes de irem para a Reserva, passará de 30 para 
35 anos com a mudança. Pensionistas, alunos de escolas 
de formação, cabos e soldados. Que antes não contribuíam. 
com a Nova Previdência, terão de contribuir. Sem contar 
Que haverá aumento na contribuição de militares ativos e 
inativos. [O resultado dessas mudanças será uma economia 
de R$ 10,45 bilhÕes em dez anos, menos do que se previa na 
primeira versão da Nova Previdência, que, vale explicar, um 
mês depois de apresentada ao Congresso, o que aconteceu 
no dia 20 de fevereiro, passou por uma revisão. Na versão 
levada ao Congresso em fevereiro, estimava-se que com 
as mudanças nas aposentadorias dos militares, traria, ao 
País, uma economia de R$ 27 bilhões.) 

O secretário falou sobre o papel de distribuição de 
renda que a Nova Previdência tem e isso passa tam
bém pela cobrança das dividas previdenciárias, que, 
na maioria das vezes, pertencem a qrandes empresas. 
Como está essa questão? 

Precisamos, novamente, analisar com calma os ca
sos de devedores e estamos fazendo isso. Sem dúvida. 
é fundamental Que as dívidas sejam pagas e a ideia, 
com a Nova Previdência e nesse governo, é não ser 
permissivo com os devedores contumazes. O projeto 
de lei apresentado ao Congresso fortalece o papel da 
Procuradoria Geral da Fazenda Nacional na cobrança 
desses devedores. 

O secretário não se reeleqeu para mais um manda
to como deputado e comentou que o fato de ter sido 
relator da Reforma Trabalhista foi fundamental para 
o Insucesso eleitoral. Aqora. como secretário, defende 
mais uma pauta Impopular. O que o move? 

A possibilidade de colocar o Brasil no rumo Que merece. 
Ao recobrarmos as condições de fazer frente às nossas 
obrigações, teremos cond ições de alçar um voo que país 
nenhum do mundo, hoje, pode alçar. Eu paguei o preço 
de ter sido o relator da Reforma Trabalhista, mas pagaria 
novamente, porque tenho convicção do que é melhor para 
o Brasil. t por isso que aceitei o convite do governo para 
conduzir os trabalhos pela aprovação da Nova Previdência. 
Estou aqui para contar a história correta nessa guerra de 
narrativas e os supermercad istas são de suma importãncia 
nessa disputa também. Esses empresários têm fei to um 
grande traba lho pelo País há décadas. Precisamos dos 
supermercadistas para propagar a verdade e a necessidade 
de se fazer essa reforma. IH 
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~ D elhaize. a famosa cadeia de 
.t, supermercados belga, se fundiu, 
I em 2016, com a holandesa Ahold. 
i criando uma das maiores redes de 
• 
~ supermercado do mundo. Ela opera 
i em 11 países, com 6.700 lojas. 370 
1 mil colaboradores e vendas próximas 
li! de 70 bilhões de dólares. Essas são 
I algumas de suas bandeiras: Ahold. 
~ Delhaize, Food Lion, Giant, Kash 
; n'Karrye Proxy. 
.i No ano passado, lançou um novo 
~ t ipo de loja, o Fresh Atelier, que -~ visa atrair novos tipos de clientes. 
i O conceito parece bem simples . 
~ Enquanto os supermercados estão 
~ acostumados a serem criticados 
~ pelo fa t o de os produtos não 
i serem frescos, este forma to está 
~ tentando atrair esses insa tisfeitos, 
! As lojas do Fresh Atelier devem 
~ ser pequenas, com cerca de 100 

Oi! ' .... 

metros quadrados, e estarem 
localizadas nas áreas centrais das 
cidades, para torná-Ias tão urbanas 
e acessíveis quanto possível. Elas 
terão uma área dedicada para 
preparar pratos, lanches e sucos. 
Delhaize garan te que os pra tos 
serão frescos e saudáveis. Você 
lambém pode encontrar máqUinas 
de café e o salad bar. 

Os clientes poderão economizar 
seu tempo, encomendando todos 
os produtos Que os grandes 
supermercados oferecem e buscá
los no dia seguinte no Fresh Atelier. 

Estarão aber tas diariamente 
das 7h às 21h . Cerca de oito pessoas 
trabalharão em cada loja e os caixas 
serão se lf-checkouts. No começo 
de 2019, pretendem introduzir o 
pagamento via smartphone, já 
consagrado na rede Amazon Go. 

~ E por último. mas não menos importante 
! ------------i Fresco e rápido 
~ Aqui está o coração do novo formato. Os clientes podem 
I obter produtos e pratos prontos feitos na hora. Pode-se 
ã encontrar soluções para cada momento do dia: café da -~ manhã, almoço, jantar ou apenas uma refeição rápida. A 
.. loja oferece sushi, sucos, feitos na hora, sa ladas, sopas, 
f refeições quentes e lanches. O que você compra na 
i loja definitivamente será consumido imediatamente ou 
u dentro em duas ou três horas. • 

• 

Sua primeira loja foi inaugurada 
em outubro do ano passado, em 
Bruxelas, nas ga lerias Ravenstein. 
Uma segunda loja foi aberta em 
dezembro, em Leuven. A rede planeja 
montar 200 lojas em toda a Bélgica 
nos próximos três anos. 

Em um comunicado, Xavier 
Piesvaux, CEO da Delhaize disse: "Com 
este novo formato, desejamos atender 
às necessidades dos consumidores nas 
áreas urbanas. Nosso foco é oferecer 
um ótimo e rápidO serviço aos nossos 
clien tes. É um exemplo de varejo 
instantâneo em que, pela primeira 
vez, o consumo on-the-go, bem como 
compras físicas de um supermercado 
e as on-line estão reunidas. vocês 
todos já perceberam Que o varejo 
está mudando rapidamente e a 
Delhaize Quer assumir a liderança 
nessa revolução". 

ATELlER ~ 

I 
1 
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Loja 

Mercado 100% autônomo abre loja em São Paulo 
o Zaitt, primeiro mercado 100% 
autônomo da América Latina, iniciou 
suas operações em São Paulo no 
dia 21 de março, no bairro do Ilaim 
Bibi. e traz ao consumidor uma 
ex.periência totalmente respaldada 
pela tecnologia. Essa é a segunda 
loja da bandeira, sendo a primeira 
localizada em Espír ito Santo. 

A "mágica" para o consumidor 
acon tece por meio do aplicat ivo 
desenvolvido pela Zaitt. dotado 
de um sistema de pagamento Que 
proporciona uma experiência sem 
a necessidade de caixas e filas. É o 
cliente que guia a sua própria jorna
da dentro do mercado, adicionando 
os prOdutos ao carrinho virtua l 
e realizando a compra, tudo pelo 
app. Na Zaitt. os fornecedores da 
indústria são os responsáveis pela 
reposição dos estoques. Eles são avi" 
sados periodicamente sobre o fluxo 
de vendas e Quando devem deixar 
à disposição uma nova remessa de 
produtos. 

Para proporcionar uma expe· 
riência de compra com o menor 
atrito possível ao consumidor, a Zaitt 
conta 24 horas com a ajuda de muita 
tecnologia . Câmeras com sensores 
monitoram cada ação e reconhecem 
quem está no mercado em tempo 
real. Na Zaitt, o cl iente está no 
centro da conversa, começando pela 
abertura e fechamento da porta 
sendo feitas por ele mesmo de duas 
formas: pela leitura via aplicativo 
do reconhecimento facial ou do QR 
Code no totem, ambos disponíveis 
ao lado da entrada. 

Diferentemente da primeira 
unidade da Zaitt, em operação no Es
pírito Santo, que faz uso do formato 
Scan&Go com a leitura do QR Code 
do produto via aplicativo, no mer
cado de São Paulo, o cliente conta 
a tecnologia chamada RFID (Radio 
Frequency Identifica t ion)_ Trata-se 
de um sistema de identificação de 
produtos automático por meio de 
sinais de rádio. Por meio dele não é 
necessário o escaneamento produto 
por produto, eliminando Qualquer 
atrito no processo de compra, sendO 

14 I SUPElni'E • • AbrilZOl9 

Loja do 
Itaim 8ibi 

proporCiona 
experiência 
de compra 

sema 
necessidade 

de filas. O 
cliente faz as 
compras pelo 

app 

todos eles identificados na última 
etapa antes da saída do mercado. 

Com os produtos em mãos, para 
sair do mercado, o cliente escolhe, 
assim como na entrada, entre o 
reconhecimento facial e a leitura 
do QR Code para abrir a primeira 
porta_ Quando essa porta se fecha, 
o cliente fica entre duas portas de 
vidro, momento no Qual a radiofre" 
Quência entra em ação e identi f ica 
todos os itens presentes . Com a 
leitura finalizada, ele só confirma a 
compra total em uma tela que fica à 
sua frente e pronto, a segunda porta 
é liberada e o valor total é debitado 
automaticamente do cartão de cré
dito cadastrado. 

Com foco em food service, sna' 
cks, bebidas, produ tos de limpeza, 
higiene pessoal, orgâniCOS, dentre 

outros, incluindo prOdutos frescos 
e prontos para consumo além da 
possibilidade de preparação e consu
mo de alguns até mesmo dentro do 
mercado, a expectativa em relação 
ao início das operações é grande, 
"Pelo estilo de vida paulistano, que 
não para nunca e adora novidades, 
imaginamos uma aderência muito 
grande. O mercado será 24h e 
contará com um mix de prOdutos 
e serviços especialmente pensado 
para os moradores da cidade" , con
ta Rodrigo Miranda, cofundador da 
Zaitt. A unidade traz o Carrefour 
como parceiro estratégico, que com
partilha sua expertise e o suporte 
logístico e de abastecimento, sendo 
responsável por parte do sortimento 
de produtos que será oferecido aos 
clientes na loja de São Paulo, 



Loja 

Grupo Carrefour Brasil acelera transformação digital 
Em movimento voltado a acele
rar sua transformação digital e 
alcançar o objetivo de se tornar 
líder de mercado no segmento 
de e-commerce de alimentos, o 
Carrefour anunciou a criação de 
uma nova unidade de negócios: o 
Carrefour eBusiness Brasil (CeBB), 
que será liderado por Paula Cardo
so, anteriormente no comando do 
Carrefour Soluções Financeiras. 
Como CEO do CeSS, Paula liderará 
a implantação de iniciativas disrup
tivas para acelerar a transformação 
dig ital dos negócios do Carrefour 
Brasil. Tais iniciativas deverão in
cluir. por exemplo. parcerias entre 
slar lups e o CeSS. 

Um dos passos dados recente
men te, anunciado no dia 5 de abril, 
foi o lançamen to da assistente vir
tual Carina (Carre four In teligência 

Artificial). Focada em responder 
aos consumidores em nome dos ne
gócios de varejo alimentar - super
mercados. hipermercados e lojas de 
conveniê ncia - e do Carrefour SOlu
ções Financeiras. Carina tem como 
missão solucionar dúvidas e ofere
cer sugestões para os clientes com 
agilidade, cordialidade e clareza na 
informação, por meio de canais de 
voz e texto. "O uso da inteligência 
artificial no varejo está cada vez 
mais at relado ao conhecimento 
do comportamento de compra dos 
consumidores para oferecer prOdu
tos de forma personalizada e asser
tiva. Com a Carina. aplicamos a IA 
também nessa interação cot idiana 
com os nossos clientes e de forma 
inédita no varejo alimenta r". afir
ma Paula. "Compreendemos Que é 
fundamental usar as ferramentas 

Sua movimentação de estaque fiei) . , . 

Assistente virtual Carina. 
Que irá solucionar dúvidas e 
oferecer sugestões aos clientes 

de digitalização para ent regar uma 
experiência mais rápida. fluida e 
acolhedora aos nossos clientes", 
destaca. 

6a 9demaio 
EXPO CENTER NORTE 

São Paulo - SP 

Stand 732 rua P/6 

Tr.mspil leUi! Manual 
TM25CC até 2.50Ckg Empll t..dell"ll Elt t rluo 

PT1654 Filst até l 600kg 
Empilhadeira Retrátil 

PR20i até 2.000kg 

Confira a solução completa para a movimentação logística de sua 
empresa em nosso stand na 35D edição da APAS Sh~ em maio. 
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Evento 

da indústria brasileira 
Em um mesmo eve nto, Abras 
revela as marcas favoritas dos 
consumidores, de acordo com o 
20' Estudo Líderes de Vendas, e os 
produtos vencedores do 41' Prêmio 
Lançamento do Ano, eleitos po r 
super mercadistas de todo o País 

As marcas mais vendidas em 150 categorias e os lançamen
tos apontados pelo varejo como mais inovadores foram 

conhecidos e premiados no dia 20 de fevereiro, em jantar pro
movido pela Associação Brasileira de Supermercados (Abras), 
em São Paulo, que reuniu profissionais da indústria e do setor 
supermercadista. A solenidade marcou a união de duas tradi

cionais vitrines da indústria brasileira de bens de consumo: o 
Estudo Líderes de Vendas, realizado pela Nielsen, e o Prêmio 
Lançamento do Ano, organizado em parceria com a GIK Brasil. 

Marco Aurélio lima, da GfK Brasil: "A pesquisa 
Lançamento do Ano é um termômetro da inovação 
no varejo, pois aponta o real impacto dos novos 
produtos nos supermercados, sob a ótica dos 
próprios supermercadistas. Um produto, para 
ser vencedor do prêmio, tem que ser lançado, se 
manter no mercado, ter abrangência nacional, ser 
reconhecido como uma inovação e gerar negócios 
para as lojas do setor" 
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João Sanzovo Neto, da Abras: "Dois eventos, 
que antes aconteciam separados, agora, 
estão juntos, nos dando uma oportunidade 
única de prestigiar e homenagear, ao 
mesmo tempo, grandes empresas e 
marcas que trazem tanto valor aos nossos 
supermercados" 
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Evento 

"Dois eventos, que antes aconteciam separados, 
agora. estão juntos. nos dando uma oportunidade única 
de prest igiar e homenagear, ao mesmo tempo, grandes 
empresas e marcas Que trazem tanto valor aos nossos 
supermercados", declarou o presidente da Abras, João 

Sanzovo Neto. No total. a pesquisa Líderes de Vendes, 
que está completando 20 anos, contemplou 80 fornece

dores. Já a 41a edição do lançamento do Ano premiou 
13 companhias. 

Em seu discurso, o presidente da Abras lembrou 
que mais da metade das marcas lançadas durante o 
ano não sobrevive. "Por isso, se manter na preferência 
dos consumidores e nas gôndolas dos supermercados 
ê uma grande vitória", comemorou Sanzovo. "Também 
sabemos da dificuldade em criar produtos inovadores, 
que encantem nossos clientes e gerem valor para nossas 
lojas. Este é um trabalho árduo, que exige muita cria
tividade, investimento e perseverança, principalmente 
em cenários desafiadores, como o que passamos nos 

As categorias que 
são alvo do estudo 
pertencem às cestas de 
alimentos, alimentos 
perecíveis, bazar, 
bebidas, higiene e 
beleza e limpeza 

últ imos anos. O reconhecimento de tamanho esforço é 
o motivo de estarmos aqui reunidos. Parabéns a todas 
as empresas vencedoras." 

Sanzovo também aproveitou a oportunidade para 
falar da atua l conjuntura do Pais, bem como dos sinais 
positivos que há para este ano. Conforme destacou, o 
novo governo tem gerado esperança e confiança no 
empresariado brasileiro. ··Pelos nossos últimos encon
tros, temos motivos para acreditar que a nova política, 
com tendência liberal, focada nos cortes de gastos, na 

Nesta edição, 80 companhias foram contempladas durante o evento realizado pela Abras. 
Representantes das empresas subiram ao palco para receber o troféu da premiação 
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diminuição da maquina pública e no empreendedorismo, 
dará aos empresáriOS o apoio necessário para voltar 
a investir e gerar mais emprego e renda para o País." 

Por fim, o supermercadista reforçou que a Abras tem 
trabalhado muito, com o apoio da União Nacional de En

tidades do Comércio e Serviços (Unecs), para forta lecer 

sua atuação em Brasllia e para acompanhar as mudanças 
geradas pela recente renovação do Congresso Nacional. 
"Importante lembrar que, atualmente, existem mais de 

cinco mil projetos de lei em andamento que impactam 

o nosso setor. Quinhentos deles são acompanhados di

retamente pelo nosso escritório de Brasília, com gestão 
junto aos parlamentares." 

A cerimônia de abertura do jantar também contou 

com os pronunciamentos do líder de Desenvolvimento 
de Negócios da Nielsen, Daniel Asp Souza, que trouxe um 

resumo do que aconteceu no varejo no ano passado e as 
perspectivas para 2019, e do diretor de Re lacionamento 

da GfK Brasil, Marco Aurélio Lima, que apresentou a 
metodologia da pesquisa Lançamento do Ano. tti 

20~ edição do Estudo Líderes de Vendas, apurado pela Nielsen, premiou as companhias que 
lideraram as vendas em 150 categorias comercializadas pelo setor supermercadista 
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Inovações sob a do varejo 
Confira os produtos vencedores da 41a edição do Prêmio Lançamento do Ano, apurado 
pela GfK Brasil. Nesta edição, foram contemplados 12 segmentos de produtos e a 
melhor campanha promocional, t udo sob a ót ica do varejo 

Cerveja com frutas 
A nova linha de cervejas trutadas da Colorado, 
da Ambev, foi a vencedora da categoria bebidas 
alcoólicas. A linha traz os rótulos Nassau (IPA, 
feita com caju), Eugênia (session IPA produzida 
com uvaia), Murica (cream ale com graviola) e 
Rosál ia (frutas vermelhas brasileiras). Quem 
recebeu a premiação foi o diretor de Trade 
Marketing da Ambev, Fel ipe Mesquita, entregue 
pelo presidente da Aca ts, Paulo César Lopes. 

Para o melhor amigo do homem 
Na seção de bazar, a vencedora do prêmio 
foi a Samemo, com o lançamento da linha 
de biscoitos. bifinhos e pal itos Pet Toso, 
desenvolvida para cães de todos os portes. O 
presidente da Abras, João Sanzovo Neto. foi 
quem entregou o troféu para a coordenadora 
de Trade Marketing e Merchandising, Tais 
Fernandes. 

Laranja para todos os gostos 

bebidas não I i , a trad icional 
marca Tang, da Mondelez Brasil, foi a vencedora 
com o lançamento dos sabores laranja Oocinha 
e Laranja Citrus. A gerente de Produto. Mayara 
Pinheiro. recebeu a premiação pela conquista 
das mãos do presidente da Associação de 
Supermercados de Brasilia (Asbra), Antonio 
Tadeu Peron. 



Talento em recheios 
Em guloseimas, a Garoto, tradicional fabricante de 
chocolates. apresentou três novos sabores da marca 
Talento: Morango, Torta de Maracujá e Cookies & Cream. 
Os lançamentos combinam o chocolate ao leite Talento 
com recheios exclusivos. Que fazem a mistura entre 
cremosidade e crocância. 

Suavidade para os bebês 

A linha de fralda infantil Huggies Soft 
Touch, da Kimberly-C lark , foi o produto 
premiado na seção de higiene e beleza. 
Quem entregou a premiação ao gerente de 
Trade Marketing, Cr istiano Valio, fo i o 
vice-pre sidente da Abras, Fábio Queiróz. 

;; 

Oanoninho sem fronteiras 
No segmento de laticínio'Queijo, a vencedora foi 
a Danone, com o lançamento do Oanoninho Para 
Levar. Com as mesmas características nutricionais 
do petit suisse da marca, o novo produto traz a 
possibilidade do consumo fora do lar. graças à sua 
embalagem. O diretor comercial. Wilson Simplini. 
recebeu a premiação das mãos do primeiro 
vice -presidente da Abras, João Galassi. 

Amaciante vencedor 
Na cesta de limpeza caseira , o amaciante 
concentrado da Unilever. Comfort Puro 
Relax, é a novidade Que conferiu à 
companhia essa premiação. Quem subiu 
ao palco para receber o prêmio foi o 
gerente de Trade e Canal Direto, Daniel 
ferraz, Que foi entregue pelo 
vice-presidente da Abras, Valdemar 
Martins do Amaral. 
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Cookie malhado 

Iogurte grego com pedaços 
A linha Vigor Grego Pedaços foi apontada pelos 
supermercadistas como a principal inovação no 
segmento de laticínio-refrigerados nesta edição do 
prêmio. Disponível nos sabores Coco, Damasco e 
Cranberry, a linha traz generosos pedaços de frutas. 

Em mercearia doce, o Lançamento do Ano foi 
entregue para a PepsiCo. pelo lançamento do 
Choco TOddy Cookie Malhado. que inovou ao 
mesclar gotas de chocolate brancas e gotas 
pretas em um único cookie. 

, 
Oleos especiais 

, 

Na seção de 
mercearia salgada, 
a vencedora foi a 
Bunge. com a marca 
Sova, que trouxe ao 
mercado três novas 
versões de óleos: 
girassol, canola e 
milho. em embalagens 
de 500ml. 
além da versão 
900ml. 

Toque de camarão 
o Caldo Sazón Camarão. da Ajinomoto. isento de 
gordura e indicado para diversas receitas, foi o produto 
vencedor no segmento de mercearia- temperos. O 
vice-presidente da Abras, 
João Cláudio Nunes, foi o 
responsável por entregar 
a premiação, recebida 
pela gerente de Marketing. 
Letícia Pereira. 



Praticidade com pouca caloria 

Em pratos prontos, quem 
levou o prêmio foi a f riboi. 
com sua Carne Seca 
Desfiada. Comercializada 
em embalagem de 200 
gramas, o produto já vem 
dessalgado, pronto para 
o consumo, não contém 
glúten e soma apenas 137 
quilocalorias a cada 100 gramas. O diretor Henrique 
Batista recebeu a premiação do primeiro vice
presidente da Abras, João Galassi. 

Para a escolha dos produtos vencedores na premiação 
Lançamento do Ano são realizadas algumas etapas. 
Primeiramente, há um amplo levantamento junto à 
SuperHiper e com a própria indústria, de tudo o Que 
foi lançado no ano anterior ao fechamento da pesqu isa 
(2018). Em seguida. a GfK Brasil entra em conta to com 
as fabricantes para checar se os produ tos lançados 
se mantêm à venda nas lojas e se há o interesse em 
part icipar da premiação. 

Feito isso, é iniciada uma segunda etapa. Nesta fase, 
há uma profunda triagem dos produtos, seguida por 
entrevistas realizadas com mais de 300 gerentes e 
diretores de lojas. O objetivo é apurar questões como: 

• Se os produtos pesquisados são vistos como uma 
novidade 

Melhor campanha promocional 

- -,- .- .-_ . .m .. ..400. 

Nesta edição do prêmio, a vencedora foi a 
Colgate-Palmolive, com a campanha Quem Cuida 
Ganha. Na ocasião, a gerente nacional de Trade 
Marketing, Fernanda Cintra, subiu ao palco para 
receber das mãos do presidente da Abras, João 
Sanzovo Neto, a premiação pela conquista. 

• Se as vendas são relevantes 
• Se há notoriedade nacional 
• Se há in ovações que geram praticidade e outros 

benefícios aos cons umidores. 
É com base nas avaliações dos supermercadistas 

que se chega aos t rês produtos mais bem analisados, 
pertencentes nesta edição a 12 categorias. A partir daí, 
os fina listas passam por uma bancada da Abras, que 
identifica os produtos com maior apelo de inovação 
com base nas informações geradas pelas entrevistas. 
Os mesmos passos são percorridos para a escolha da 
melhor campanha promocional. Neste caso, observa
se se as ações colaboram para aumentar o volume 
de vendas, se geram fluxo de cliente e se causam 
repercussão positiva na imagem da loja. 
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Capa 

Consumo à espera 
• 

No ano passado, o desempenho 
do varejo de bens de consumo 
manteve-se recessivo e muitos 
dos indicadores do autosserviço, 
como volume comercializado 
e performance dos canais, 
mantiveram-se próximos 
dos resultados registrados no 
período anterior 

Em 2018. as vendas de bens de consumo industrializa
dos, no autosserviço brasileiro. caíram pelo terceiro 

ano consecu tivo. No ano passado, o volume comercia
lizado pelo autosserviço. desconsidera ndo o canal cash 

& carry, teve retração de 2,9%, ante os 2,4% de Queda 
registrada em 2017. Considerando todo o varejo alimen

tar, a retração consolidada foi de 2,8%. 
Ao analisar o desempenho dos ca nais do varejo. 

especificamente os dedicados ao abastecimento dos 
lares, o supermercado teve mais um ano satisfatório e 
registrou. pela segunda vez, aumento no volume comer
cializado. Em 2018, o formato cresceu 3% em volume. 

resultado Que supera em 0.7 ponto percentual a alia do 
ano anterior. Para fins de histórico, em 2016. as vendas 

neste canal haviam retraído 3,3%. Já o cash &. carry 
segue colecionando altas de dois dígitos, com salto de 
12,3% no volume comercializado. 

No campo dos desempenhos negativos, observa-se 

que as mercearias seguem como o canal mais impac

tado, com queda de 7% em volume - praticamente o 
mesmo nível de retratação registrado no ano anterior. 

Lojas de vizinhança tiveram novo recuo, dessa vez de 

Por Roberto Nunes Filho 
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Capa 

2,9%, e o canal hipermercado seguiu o movimento de 
Queda mais acentuada, com retração de 6,3% no volume 
comercializado. 

Desempenho das cestas 
o modelo de cestas, com suas respectivas subceslas. 
seguidos pela Nielsen, visa seguir a ótica do consumidor, 
paulada no conceito de soluções de compras. Neste uni-

Tolal Cestas 

\:ih! da manha 

Culinários 

Rápido 

Bebidas 

Alcoólicas 

NJo alcoólicas 

Cuidados com beleza 

."o. 
Cuidados para bebês 

Cuidados ~soais 

-3.0 

-2.6 

." 
-6.9 

'lI 

<.I 

0.4 

-0.3 

-2.0 

-4,5 

4.0 

.2.7 

." 
0.7 

<.3 
< .• 

1.0 

-2,0 

4.1 

2.8 

-0.8 

-2.6 

OI 

0.9 

<.7 

<.3 

~.' 

30.' 

4.' 
13,5 

94 

16.7 

5.7 

41.9 

Vendas de bens de consumo no varejo 
tiveram retração pelo quarto ano 

consecutivo. Houve, no entanto, nova 
desaceleração na queda em relação ao 

período anterior 

AtH il 2019 

verso, a maior parte delas apresentou retração no ano 
passado, considerando o total autosserviço (veja tabela), 

Válido observar Que as cestas de alimentos e bebidas 
apresentaram Queda mais acentuada em relação a 2017. 
Já as seções de bazar, higiene e beleza e limpeza regis' 
tram desempenho mais satisfatório - essa última, inclu' 
sive, com saldo positivo em volume (1,7% ante -0,5%). 

A cesta de bebidas, uma das mais representativas 
em termos de partiCipação nas vendas, teve queda no 



volume comercializado de 3,1%, com destaque para o 
segmento de não alcoólicos, cuja retração foi de 4,5%. 
Do lado das bebidas alcoólicas, em compensação, houve 
um tímido saldo positivo, de 0,6%, reforça ndo o movi
mento de redução do consumo fora do lar, 

Na cesta de alimentos, que retraiu 4,2% no autos
serviço, as maiores retrações ficaram por conta dos 
chamados culinários e da subcesta café da manhã, Que 
tiveram, respectivamente, quedas de 5,6% e de 2,7%, 

Por outro lado, os snacks e o segmento de nutrição, que 
nega tivaram em 2017, tiveram saldo posi t ivo no ano 
passado, de 1% e 0,4%, respectivamente. 

Em higiene e beleza, a retração ficou em 1,8%, o 
que significa Que houve nova desaceleração na queda 
consolidada desta seção, visto que, em 2017, o recuo fora 
de 2,2% e, em 2016, a Queda registrada havia sido de 
5,9%. O resu ltado, em questão, indica que o consumidor 
voltou a lhe proporcionar alguns agrados, corroborando 

Culinários 

Nutrição 0,4 ·48 , ·SI , 4.4 

·0.2 '0.6 '0.3 3.1 

Snack 26.0 

Bazar 

Alcoólicas 

N30 alcoólicas 

_,6 

'5,4 '3.7 1,8 22,5 

I 

Higiênicos '1,9 O,, 1,3 24,4 

Saúde '8,6 '12,6 ,4,4 1.1 

1.7 O,, -0,8 6,3 

Da casa 

Pelo terceiro ano seguido, volume 
comercializado pelo autosserviço 

apresentou queda. Cestas de alimentos 
e bebidas apresentaram queda mais 

acentuada em relação a 2017 
Fonte: Nielsen 
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Capa 

Os dados disponíveis nesta reportagem 
inaugural seguem o posic ionamento de 
mercado da Nielsen, tanto em termos de 
ca nais de vendas, quanto em divisão de ces- \ .". 

RloG .. nd9 
do Norte 

Pernambuco 
Alagoas 

Sergipe 

tas. No caso dos cana is, o propósito é usar termos 
familiares aos atores do mercado. Dessa forma. 
"vizinhança" se re fere aos supermercados com até 

1.000 m2, "supermercado", lojas com metragem en
tre 1.000 m2 e 3.999 m2 e, "hipermercado", demais 
lojas com 4.000 m2 ou mais. Já no caso das cestas, 
a ideia é identificá-Ias pe la ótica do cliente. ou seja, 
como soluções de compra. 

I ' Área 2 

_ Área 3 

_ Área 4 Jane iro , 

Com relação às tabelas que virão a seguir, com 
o ranking das marcas, estas permitem a análise do 
comportamento de vendas de 150 categorias de produtos 
de alto giro, especificamente, no canal autosserviço. Este 
ranking de marcas exclui lojas de varejo tradicional (empó
rio, padaria, mercearia e outros) bares, drogarias e o cash 

& carry, sendo definido pelo faturamento das marcas nas 

lojas de cadeias de autos serviços com predominância de 
cinco ou mais check-outs. 

Desempenho por canais (%) 

%Var %Var. Valor %Var. Preço Importancia 
V~ume DeJtacionado DeJtacionado 

Tolal Brasil I -Z,8 I ·1,4 I 1,4 I 100,0 I 
Tradicional ·7.0 ·4.9 12 16.3 

"AS vizinhan~a ·2.9 ·2.4 0.5 ~.1 

"AS supermercado 3.0 3.' 0.5 ".0 

"AS hipermercado ·6.3 ·4.9 1.5 6.' 
Farma cadeia 3.1 ',4 1.3 3.0 

Farma independente 1.0 ·0.4 ·2.3 31 

Perfumaria <.7 ·1.4 <.7 1.7 

." ·5.7 ·1.3 ' .6 15.5 

Cash ' Carry 12,3 14.4 1.0 . 

fntre OS canais, o destaque foi o 
upermercado, que registrou cresciment~ 

de 3% no volume comercializado no 
ano passado. Seguindo tendência, 

hipermercados tiveram nova retração 

Área 5 

Área 6 

Area 7 

São li vendas consumadas em va lor e 
não a intenção de compra dos clientes. Para detectar 

as líderes de vendas do selar, é ut ilizada a melodologia 
eletrônica de dados (Scantrack) da Nielsen, cuja apu 

ração para produção das labelas se deu no ciclo de um 
ano completo. 

a vocação autoindulgente deste segmento. A desacele

ração da queda registrada no ano passado foi puxada 
pelas subcestas de cuidado com a beleza , cujo volume 

cresceu 1,8%, e de cu idado com bebês, que teve retração, 
mas bem in ferior em relação ao ano anterior: -1,4%, em 
2018, e -6,3% em 2017. 

Por fim, considerando as seções de maior giro, a de 

limpeza apresentou melhora no consumo e conseguiu 
fechar o ano de 2018 com saldo posi t ivo no volume co
mercializado, de 1,7%. Os segmentos de casa e roupa fi

caram no azul. Já no campo do bazar, houve significat ivo 

avanço. Enquanto o volume vendido caiu 6,7% em 2017, 
as vendas desta seção, no ano passado, cresceram 0,7%. 

Otimismo continua 
A economia brasi leira reg ist rou novo crescimento no 
ano passado e, para 2019, as perspectivas do mercado 

f inanceiro são ot imistas, que prevê crescimento em 
todos os fundamentos da economia. 

Para este ano, o mercado prevê crescimento de 2,5% 
do PIS, inflação controlada , retorno dos investimentos 

e me lhorias na criação de postos de trabalho. Tudo 
isso contribuirá para o consumo e será benéfico para a 

at ividade supermercadista. A projeção inicial do setor 
. • . AutosserVlço é de 3% de crescimento neste ano. IH fonte. Nlelsen 
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.í Produtos congelados e refrigerados preservados na falta de energia; 

.í Economize no horário de ponta até 30% na conta de energia elétrica; 

.í Evite perdas nas vendas com as quedas de energia; 

.í Compre direto da fábrica através do Leasing, Finame ou Cartão BNDES. 

• - . •• • a 

Q"CIIMA • 

• 

I 

A MAXI TRUST é lider no Brasil na fabricação de Grupos Geradores com motores 

SCANIA. Produzimos equipamentos nas potências de 40kVA à 11 OOkVA, abertos ou 

carenados, manuais, automáticos e usinas. 

Vendas e assistência técnica em todo o território nacional. 

CENTRAL NACIONAL DE VENDAS 

0300-777-0982 

GRUPOS GERADORES 

ASSISTÉNClA TÉCNICA / PEÇAS 

0300-313-4040 

I 

www.maxitrust.com.br '''WIIO NO""" 



Alimentos 

Mais novidades, 
• 

mais ven as 

Os chocolates, novamente, se 
destacaram dentro da cesta 
de alimentos, de acordo com a 
Nielsen. Inovações provenientes 
da indústria foram um dos 
principais fatores 

Além da relativa recuperação da economia do País em 
2018. a disposição dos fabricantes em invest ir em 

lançamentos, principalmente na Páscoa, contribuiu para 
que o chocolate se destacasse no varejo no ano passado. 
Na cesta Alimentos, esse produto apresentou vendas 
3.4% maiores em volume e 4,8% maiores em valor, em 
comparação com 2017, segundo pesquisa da Nielsen. 

"Temos uma indústria consolidada, que tem ofereci
do inovações e produtos de qualidade, preparada para 
atender ao aumento de demanda", confirma o presidente 
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Por Tatiana Souto 

da Associação Brasileira da Indústria de Chocolates, 
Amendoim e Ba las (Abicab), Ubi racy Fonseca, A líder de 
Alimentos da Nielsen, Carolina Araújo, acrescenta Que, 
de fato, os fabricantes Que apresenta ram novidades 
tiveram sucesso na estratégia , "O faturamento com 
lançamentos em 2018, no setor de chocolates, superou 
em 9,2% o tota l arrecadado com produtos de linha", cita, 

Além disso, passado o períOdO agudo da crise econô
mica, a pOPUlação já aceita pagar mais por um produto de 
melhor qualidade, diz Carolina, Tanto que o preço médio 



Participação das faixas de preço nas vendas (%) 

Baixo ............................................................................................ 45.3 

Médio ........................................................................................... 19,4 

Alto .............................................................................................. 35.3 

dos chOcolates subiu 1.4% em 2016, ante 2017, para todas 
as categorias do doce e. especificamente para ovos de 
Páscoa, o valor arrecadado avançou 4,8%. ao passo que 
a quantidade vendida cresceu um pouco menos, 4,1%. A 
porcentagem dos consumidores Que optaram por choco' 
lates de maior preço em 2018 também foi significativa, 
alcançando 35,3% do lotaI comercializado, em detrimento 

daqueles itens intermediários. que representaram 19,4% 
das vendas. Já a categoria de menor valor ainda atrai a 

maioria dos shoppers. com 45.3% do consumo. 

Volum e de vendas ................................. 3,4 

Receita ..................................................... 4,8 

Preço médio ............................................. 1,4 

A Páscoa, como em todos os anos. continua a 

ser o grande impulsionador de vendas. embora nas 
festas de fim de ano o chocolate também seja uma 

das opções de presente. A Abicab confirma o "poder" 
da Páscoa para o segmento: "Em 2018. esse períOdO 

atraiu novos consumidores de chocolate. Foram 
mais de 37 milhões de lares que compraram ovos de 

Páscoa e produtos regulares. com um crescimento 
de 21,4% na base de compradores". conclui o presi' 

dente da Abicab. !ti 
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Alimentos 

, 
I eres en as 

Achocolatado em Pó .................................................... 34 fermento Ouímico ........................................................ 49 

Açúcar Cristal .............................................................. 34 Fórmula InfantiL .......................................................... 56 

Açúcar Refinado ........................................................... 34 Geleia ............................................................... •........... 56 

Adoçante Edulcorante .................................................. 34 Goma de Mascar. .......................................................... 56 

Arroz ............................................................................ 34 leite com Sabor ........................................................... 56 

Atum e Bonito .............................................................. 35 leite Condensado ......................................................... 56 

Azeite de Oliva ............................................................. 35 leite em Pó .................................................................. 57 

Azeitona ....................................................................... 35 leite longa Vida (Desnatado/Semidesnatado) ............ 57 

Biscoito Água e SaL .................................................... 35 leite longa Vida - IntegraL ......................................... 57 

Biscoito Maria/Maisena ................................................ 35 Maionese ...................................................................... 57 

Biscoito Recheado ........................................................ 42 Massa Alimentícia ........................................................ 57 

Biscoito Wafer .............................................................. 42 Massa Instantânea ...................................................... 57 

Bolo - Segmento Bolo ................................................... 42 Mistura para Bolos/Doces e Salgados ......................... 62 

Bolo - Segmento Monoporção ...................................... 42 Misturas para Gelatinas/Sobremesas ........................... 62 

Café CapPuccino .......................................................... 42 Molho para Salada ....................................................... 62 

Café com leite ............................................................. 43 Molho Refogado .......................................................... 62 

Café em Pó .................... ............................................... 43 Óleo Composto ............................................................ 63 

Caldo ............................................................................ 43 Óleo de Soja + (AIQod3o/Canola/Mislo/GirassoI/Milho/Arroz) .... 63 

Caramelos/Drops/Pastilhas .......................................... 43 Pilo Industrializado Outros Tipos (BiSflo)Qa, lancheI! Outros) .... 63 

Catchup ........................................................................ 43 Pilo Industrializado Tipo Forma (lnQrtdienles Es~iais) ..... 63 

Cereal em Barra ........................................................... 48 Pilo Industrializado Tipo Forma - Tradicional (Branco) ...... 63 

Cereal Matinal .............................................................. 48 Peixe Enlatado .............................................................. 68 

Chá ............................................................................... 4B Prato Semipronto .......................................................... 68 

Chocolate Bombom ...................................................... 48 Purê/Polpa de Tomate ................................................... 68 

Chocolate Tablete ........................................................ 48 Salgadinho Aperitivo/Batata ......................................... 68 

Conserva Vegetal ......................................................... 49 Sopa ............................................................................. 68 

Creme de l eite ............................................................. 49 Suplemento Nutricional ................................................ 69 

Farinha de Trigo ........................................................... 49 Tempero Industrializado ................................................ 69 

Feijilo ........................................................................... 49 Torrada ......................................................................... 69 
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Alimentos 

ACHOCOlATADO EM PÓ 

" 
l ' " 4' S' Top 5 (%) 

BRASil NESCAU!NESTlÉ TOOOY/PEPSICO OVOMALTINE!AB BRASIL NESTLÉlNESTlÉ CHOCOLATT0/3CORAÇOES 89,' 
ÁREA 1 NE$CAU!NESTlÉ TQOOV/PEP$ICO CHOCOLATlO/3CORAÇOE$ DVO MA lTINE{AB BRASil NE$TL(JNESTLÉ " .. ÁREA 2 NESCAU/NESnÉ TDOQY/PEPSICO CHOCOLATTO/3CORAÇOES OVOMALTINEfAB BRASIL NESOUIK!NESTlÉ 87,6 
ÁREA 3 NESCAU/NESTlÉ TODOV/PEPSICO OVOMALT INEfAB BRASil CHOCOlATTO/3CORAÇOES NESTLLlNESTlÉ 92,3 
ÁREA 4 NE$CAU/NESTLÉ roODY/PEPSICO NESTL(fNESTlÉ DVDMALTINEfAB BRASIL CHOCOLATTOf3CORAÇOES 90.1 
ÁREA 5 NESCAU!NESTlÉ TOOOV/PEPSICO NESTLrtNESTlÉ OVOMAlTINEfAB BRASil CHOCOLATT0I3CORAÇOES 90.1 
ÁREA 6 NESCAU/NESllÉ TOOQV/PEP$ICO CHOCOLATTO/3CORAÇOES NESTLÉ/NESTlÉ DVOMALTlNEfAB BRASIL 89.1 
ÁREA 7 NESCAU!NESTlÉ TOOOV/PEPSICO CHOCOLATTO/3CORAÇOES NESTLtJNESTlÉ OVOMALTlNE!AB BRASIL 882 
Por mais um ano, a Nesllé aparece consolidada na l ide ran~a_ O índice de conce ntra~ão das top 5 apresenta Queda de 0.6 ponto percentual 

AÇÚCAR CRISTAL 

" 
l ' " 4' S' Top 5 (%) 

BRASIL DElTA/DELTA SUCROENERGIA GUARANI/GUARANI UNIÃO/CAMIL MASTERÇUCAR/WORLD BRASIL NATIVE}NATURE ALIMENTOS 41,2 
ÁREA 1 PItIJIIJ IlfiUiMIII \,1;0 111. OO!'ItUIJ PETRIBUlUSINA PETRIBU AGROVALLE!AGROVALLE PINDORAMA/PINDORAMA CAETÉ!CAETÉ m 
ÁREA 2 DELTA/DELTA SUCROENERGIA MASTERÇUCAR/WORLD BRASIL NUTRI$UCAR/NUTRISUCAR COLOMBONSINA COLOMBO SANTA ISABEUSANTA ISABEL 72,7 
ÁREA 3 UNIAo/CAMIL NATIVE!NATURE ALIMENTOS GUARANI/GUARANI CARAVElAS{GRUPO COLOMBO COLOMBONSINA COLOMBO 98,6 
ÁREA 4 NATIVE!NATUR[ ALIMENTOS UNIÃO/CAMIL COLOMBO/USINA COLOMBO GUARANI/GUARANI CARAVElAS/GRUPO COLOMBO 91,2 
ÁREA 5 GUARANI/GUARANI UNIAo/CAMIL COLOMBO/USINA COLOMBO CIXONtAl..!USlNA COlOMBO $.A NATIVE}NATURE ALIMENTOS 81,S 
ÁREA 6 ALTO ALIGRfAlSINA ALTO ALIGRE O"OURO/D'OURO GUARANI/GUARANI UNIÃO/CAMll COlOMBONSINA COLOMBO 611,' 
ÁREA 7 DElTA/DElTA SUCROENERGIA CRISTAUCRISTAL AUMENTOS ESTRELA/ESTRELA DOCE DIA/CO PRO DIA PÉROLA/GRUPO PÉROLA 53,2 
Açúcar Delta mantém a l idera n~a. O destaQue da cateQoria li a Guarani. que sattou da Quinta posição para o seQundo lugar 

AÇÚCAR RfFINAOO 

" 
2' 3' 4' 5' Top 5 (%) 

BRASIL 
ÁREA 1 
ÁREA 2 
ÁREA 3 
ÁREA 4 
ÁREA 5 
ÁREA 6 
ÁREA 7 

UNIÃO/CAMIL CARAVElAS{GRUPO COLOMBO GUARANI/GUARANI DA BARRA/CAMIL AlTO AlEGREJ\JSINAALTOALEGR[ 89.1 
ESTRELA/ESTRELA 
CARAVElAS/GRUPO COLOMBO 
UNIAO{CAMIL 

cu()D'~cu()D'ÁGUI. UNIÃO/CAMIL ALEGRE/USINA MONTE ALEGRE BRANCA DE NEVE}COMABEL 81,8 
UNllO/CAMll GUARANI/GUARANI GlAÇUCAR/CAMll SANTA ISABEUSAN TA ISABEL 97.1 
GUARANI/GUARANI CARAVElAS/GRUPO COLOMBO NEVE}CAMIL DA BARRA!CAMIL 98,9 

UNIÃO/CAMIL CARAVElAS{GRUPO COLOMBO GUARANI/GUARANI DA BARRA/CAMIL AlTO ALEGREJ\lSINA ALTO ALEGRE 96,2 
UNIÃO/CAMIL 
CARAVElAS/GRUPO COLOMBO 
UNIAO/CAMIL 

CARAVElAS!GRUPO COLOMBO GUARANI/GUARANI DA BARRA/CAMIL AlTO ALEGREJ\lSINAALTOALEGRE 93,8 
UNIÃO/CAMIL ALTO ALIGREAISINA ALTO ALIGRE GUARANI!GUARANI 
CARAVElAS!GRUPO COLOMBO GlAÇUCAR/CAMIL DA BARRA/CAMIL 

DUÇULA/CAMIL 89,7 
UNIÃO PREMIUM/CAMIL 88.5 

União continua líder na cateQoria. Alto AleQre e Da Barra, que eram quarta e quinta colocadas. respectivamente, inverteram as pos ições 

AOOÇANTf EOULCORANTE 

" 
l ' " 4' S' 

BRASIL ZERQ-CAl!HYPERA PHARMA UNEA/UNEA SUCRAlDSE MAGRO/UGHTSWEET UNIÃO/CAMll AODCYL/HYPERA PHARMA 
ÁREA 1 ZERO-CAL/HYPERA PHARMA lINEA/lINEA SUCRALOSE MAGRD/lIGHTSWEET FINN/HYPERA PHARMA AOOCYL/HYPERA PHARMA 
ÁREA 2 ZERNAL/HYPERA PHARMA lINEA/LlNEA SUCRALOSE MAGRO/LlGHTSWEET WOLFS/IIRtLL INo.E COM.OC ALlM. LOWÇUCARlLlGHTSWEET 
ÁREA 3 ZERQ-CAL/HYPERA PHARMA UNEA/UNEA SUCRALOSE MAGRO/UGHTSWEET UNIÃO{CAMIL ADOCYL/HYPERA PHARMA 
ÁREA 4 ZERNAL/HVPERA PHARMA lINEA/LlNEA SUCRALOSE UNIAo/CAMIL AOOCYL/HYPERA PHARMA FINN!HYPERA PHARMA 
ÁREA 5 ZERQ-CALfHYPERA PHARMA UNEA/UNEA SUCRALOSE AOOCYL/HYPERA PHARJ,JA UNIÃO{CAMIL MAGRO!LIGHTSWEET 
ÁREA 6 ZERNAL/HYPERA PHARMA MAGRO/LlGHTSWEET lINEA/lINEA SUCRALOSE LOWÇUCAR!lIGHTSWEET AOOCYL/HYPERA PHARMA 
ÁREA 7 ZERQ-CAl!HYPERA PHARMA lINEA/UNEA SUCRAlOSE MAGRO{UGHTSWEET FlNN/HYPERA PHARMA lOWÇUCARlLlGHTSWEET 
AdocVI entra para o Qf UPO das top 5 ~a Qu i ~ta posição. Zero-Cal se mantém líder 

ARROZ 
\, 2' 3' 4' 5' 

BRASIL CAMIL!CAMIL TIO JOAO/JOSAPAR PRATO fINO/PIRAHY NAMORADO!SLC ALIMENTOS CARRETEIRO/CAMIL 
ÁREA 1 TIO JOÃO/JOSAPAR EJ,JOÇOES{NElSON WENOT MEU BIJU/JOSAPAR CAMIL/CAMll POP!CAMIL 
ÁREA 2 PRATO rlNO/PIRAHY SEPLtOCf: TRlTÍCOLA SEP[ENSE TIO JOÃO/JOSAPAR COOIUCOOIL COOP. TIA JU/TIA JU 
ÁRE A 3 TIO JOÃO/JOSAPAR CARRETE IRO/CAldll OURO NOBRE}ENGENHO AM PAlMARE~ARROlEJRA PALMARB CAMIL/CAMll 
ÁREA 4 CAMIL!CAMIL PRATO fINO/PIRAHY TIO JOÃO/JOSAPAR NAMORADO{SLC ALIMENTOS SOLlTO/BRASíLlA ALIMENTOS 
ÁREA 5 CAMIL!CAMll {If'IlOO SiO mMIRillIS1A Sio,nl,(l PRATO fINO/PIRAHY BROTO lEGAL/BROTO lEGAL TIO JOÃO/JOSAPAR 
ÁREA 6 TIO JOlO!JOSAPAR BURITI!COOP. JURITI PRATO FINO/PIRAHY BLUE VILLElSANT A LÚCIA NAMORAOO/SLC ALIMENTOS 
ÁREA 7 CRISTAL!CRISTAL ALIMENTOS TIO JOAO/JOSAPAR TIO JORGE/COA AL IMENTOS CAMIL/CAMll TIO URBANO{URBANO 
Nao houve alteração entre as cinco pr imeiras, com Cami l na liderança. índice de conce ntra~ao caiu \,9 ponto percentual 
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Top 5 (%) 

76,2 
72,6 
74,2 
81,9 
87.4 
80,3 
76,8 
79,9 

Top 5 (%) 

34,7 
38.1 
43.3 
55,0 
67.2 
50,3 
40.1 
53,0 



ATUM E BONITO 

" 
l' " 4' 5' Top 5 (%) 

BRA51l GOMES DA COSTA/GDC COOUEIRD/CAMIL 88/GDC ROBINSOH CRlISOE/ROBIJISON CRlISOE PESCADOR/CAMIL 93,2 
ÁREA I GOMES DA COSTA/GDC COOUEIRD/CAMIL 88/GDC ROBINSOH CRlISOf/ROBIJISOIj CRlJSO[ DROMAR{fIRST 97,8 
ÁREA 2 GOMES DA COSTA/GDC CDOUEIRO/CAMIL 88/GDC YEU!MABElIZE FALANI/JA OLIVEIRA COSTA 93,9 
ÁREA 3 GOMES DA COSTA/GDC CDOUEIRD/CAMll 881GDC PESCADDR/CAMll BEIRA MAR/AMPEX ".5 
ÁREA 4 GOMeS DA COSTA/GDC COOUEIRO/CAMIL ROI!IJISOIj CRlJSOE/ROBlNSO/I llUSOE 8S/GOC BROTO LeGAl/8ROTO LEGAL 96,5 
ÁREA 5 GOMES DA COSTA/GDC COOUEIRO/CAMIL ROI!IJISOH CRlJSOE/ROBlNSOH llUSOE BROTO LEGAl/BROTO LEGAL aS/GDC 94,9 
ÁREA 6 GOMeS DA COSTA/GDC COOUEIRO/CAMIL 8S/GDC ROBINSOH CRlISO€/ROI!IJISON llUSOE PESCADOR/CAMIL 88,6 
ÁREA 7 GOMES DA COSTAlGDC COOUEIRO/CAMll 881GDC BEIRA MAR!AMPEX OROMAR!fIRST 94.7 
Nenhuma alte ração entre as cinco primeiras. Gomes da Costa mantém liderança 

AZEITE DE OLIVA 

" 
l ' " 4' 5' Top 5 (%) 

BRASIL GALLO/GALLO ANoORINHA!SOVENA BORGES/AZEITE BORGES OllVE/OllSUR SERRATA/MANUEL SERRA 69,9 
ÁREA I GAlLO/GALlO ANDORINHA!SOVENA BORGES/AZEITE BORGES SER RATA/MANUEl SERRA COCINERO/CAMll 72,6 
ÁREA 2 GALLO/GALLO ANDORINHA!SOVENA BORGES/AZEITE BORGES OllVE/OllSUR SERRATA!MANUEL SERRA 67,5 
ÁREA 3 ANDORINHMSOVENA GALLO/GALLO OLlvE/OllSUR BORGES/AZEITE BORGES SERRATA!MANUEl SERRA 76,9 
ÁREA 4 GALLO/GALlO ANDORINHA!SOVENA BORGES/AZEITE BORGES COCINERO/CAMll SERRATA!MANUEL SERRA 13.0 
ÁREA 5 GALLO!GALlO ANDORINHA!SOVENA COCINERO/CAMIL BORGES/AZEITE BORGES flLLlPPO BERIO/fILLIPPO BERIO 71.6 
ÁREA 6 ANDORINHA/SOV[NA GALLO/GAllO BORGES/AZEITE BORGES LA VIOLEIERA!LA VIOLETERA SERRATA!MANUEL SERRA 55,6 
ÁREA 7 ANDORINHA/SOVENA GALLO/GALLO BORGES/AZEITE BORGES FILLlPPO BERIO/FILUPPO BERIO SERRATA/MANUEl SERRA 11.1 
Gal lo continua lider e Ol ive enlra nas top 5 na quarta colocação. fndice de concentração cresceu 10.4 pontos percentua is 

AZEITONA 

" 
l ' " 4' 5' Top S (%) 

BRASIL VALE f~RTIL!VA LE f~RTI L LA VIOL[l[RA!lA VIOlETERA RIVOufRIVOll RAIOlA/IRMÃOS RAIOlA PRAMESA/ANTARES BRASIL 59,6 
ÁREA 1 LA VIOLETERA!l.A VIOLETERA VALE FÉRTlLNALE FÉRTIl I ING/TING RAIOllTA/IRMÃOS RAIOLA RIVOll!RIVOll 58,5 
ÁREA 2 VALE ffRTIL!VALE FfRTIL m PAC.lVSAI«l.lH AlJMENTOS LA VIOlETERA/lA VIOLETERA ~AlIMENTOS fITAlU!COM, E REPRES. CECO 10,2 
ÁREA 3 VALE f(RTIL/VALE F(RTIL PRAMESA/ANT ARES BRASIL PROMESSA/ANTARES BRASIL RIVOll!RIVOll LA VIOLETERA!lA VIOLETERA 8B,2 
ÁREA 4 VALE ffRTIL!VALE ffRTIL RAIOLA/IRM~OS RAIOLA LA VIOLETERAjLA VIOLETERA RIVOufRIVOU RAIOUTA/IRMÃOS RAIOLA 12.1 
ÁREA 5 VALE F~RTll/VALE F~RTIL LA VIOLETERA!lA VIOLETERA RAIOLAjIRMÃOS RAIOLA RIVOufRIVOU olZAjDIZA 74.1 
ÁREA 6 VALE ffRTIL!VALE ffRTIL LA VIOLETERA/LA VIOLETERA ZAELltzAELI HEMMER!HEMMER ALIMENTOS RIVOLl!RIVOLl 7B,5 
ÁREA 7 LA VIOLETERA!LA VIOLETERA VALE F(RTIl/VAU ftRTIL RAIOLAjIRMÃOS RAIOLA CAMPO BELOfNACOM GOYA TING/TING 56,0 
Posição das cinco primeiras colocadas se mantém inalterada, com Vale r ért il na primei ra co locação 

BISCOITO ÁGUA E SAL 

" 
l ' " 4' 5' Top S (%) 

BRASil MARILAN/MARILAN PIRAQUtlM. DIAS BRANCO VITARELLAjM. DIAS BRANCO RICHESTER!M. DIAS BRANCO FORIALEZAlM. DIAS BRANCO 55,7 
ÁREA I FORIAlEZA{M. OIAS BRANCO VITARELLAjM. DIAS BRANCO PILAR!PILAR MARILAN/MARILAN RICHESTER/M. DIAS BRANCO 86,8 
ÁREA 2 AYMORlJARCOR RICHESTER!M. DIAS BRANCO PIRAQUr/M. DIAS BRANCO MARILAN/MARILAN BAUDUCCO/PANOURATA 78.2 
ÁREA 3 PIRAOUtlM. DIAS BRANCO RICHESTER!M. DIAS BRANCO AORIAjM DIAS BRANCO VITARELLA/M DIAS BRANCO BAUoUCCOfpANOURATA 82.8 
ÁREA 4 ADRI,IJM. DIAS BRANCO MARILAN!MARILAN TRIUNFO/ARCOR PIRAOUtlM. DIAS 8RANCO BAUoUCCO/PANOURAIA 73,1 
ÁRE A 5 MARILA N/MARILAN TRIUNfOfARCOR ADRIAjM, DIAS BRANCO PIRAOUtlM. DIAS BRANCO BAUDUCCO/PANDURATA 73.1 
ÁREA 6 ISABELA/M. DIAS BRANCO MARILAN!MARILAN PIRAQUtlM. DIAS BRANCO PARATl/PARATI OROufDEA!OROufDEA 7B,4 
ÁREA 7 fORIALEZAjM. DIAS BRANCO VITARELlAjM. DIAS BRANCO MARllAN!MARllAN MABEUPEPSICO PIRAOUtlM. DIAS BRANCO 79,1 
Mari lan assume a liderança na categor ia e rortaleza estreia entre as cinco primeiras na quinta posição 

BISCOITO MARIA/MAISENA 

" 
l ' " 4' 5' Top 5 (%) 

BRASil PIRAOUtlM. DIAS BRANCO MARILAN!MARILAN VITARELLA/M. DIAS BRANCO BAUoUCCO/PANDURATA RICHESTER!M. DIAS BRANCO 68.8 
ÁREA I VITAREUAjM, DIAS BRANCO fORTALEZAjM, DIAS BRANCO PILAR/PILAR MARILAN/MARILAN ESIRnAjM. DIAS BRANCO ".' ÁREA 2 AYMORlJARCOR MARILAN!MARILAN PIRAOU[!M. DIAS BRANCO RICHESTER!M. DIAS BRANCO BAUoUCCO/PANOURATA 87,0 
ÁREA 3 PIRAOutlM. DIAS BRANCO VITARELlAjM. DIAS BRANCO MARllAN/MARllAN RICHESTER!M. DIAS BRANCO AoRIAjM. DIAS BRANCO 91,4 
ÁREA 4 MARILAN/MARILAN VIT ARELLA/M. DIAS BRANCO TOSTlNES/NESTLt BAUDUCCO/PANDURA T A TRIUNfO/ARCOR 79.2 
ÁREA 5 MARILAN/MARILAN IRIUNfO/ARCOR ZABET!M. DIAS BRANCO VITARElLA!M, DIAS BRANCO BAUDUCCO/PANDURAIA 82 .. 
ÁREA 6 MARILANfMARILAN ISABELA{M. OIAS BRANCO PARATlfpARATI OROufOEAjOROUfOEA NINFAjNINFA 61,S 
ÁREA 7 MARILAN/MARILAN rORTALEZAjM, DIAS BRANCO VITARELLA/M. DIAS BRANCO MABEUPEPSICO BAUDUCCO/PANDURAIA 84,0 
Piraquê se manteve em primeiro lugar e Bauduc<o chega à quarta coloca~ão 
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Alimentos 

, 
I eres en as 

Açúcar Cristal 

I' DELTA/DELTA SUCROENERGIA ........................................................................................ 
2' GUARANI/GUARANI 
.......................... ............................... ............................... 

3' UNIÃO/CAMIL 
••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••• •••••••••••••••••••••••••••••• 0 

4' MASTERÇUCAR/WORLD BRASIL 
.......•..................................... ........................................... 

5' NATIVE/NATURE ALIMENTOS 
................................................ ........................................ 

Top 5 41,2% 

ÁREA 1 ÁREA 2 ÁREA 3 ÁREA 4 

Nordeste MG, [S, interior RJ Grande Rio de Janeiro Grande Sio Paulo 

" 
f'lIItll!O CRISlAlNSlNA S. J. 00 POO(II(I DElTA/DElTA SUCROtNERG1A UNIAOICAMll NATIVE/NATURE ALIMENTOS 

" 
PETR1BUNSINA PETRIBU MASTERl;UCAR/WORlD BRASil NATlVE/NATURE ALIMENTOS UNIAOICAMll 

" AGROVAUUAGROVAlLE N UT RI SUCARlN UT RISUCAR GUARANIiGUARANI COLOMBOIUSINA COLOMBO 

" PlNDORAMA!PINOORAMA COlOMBO!USINA COlOMBO CARAVElAS/(iRUPO COlONBO GIJARANIiGUARANI 

" CAETUCAETt SANTA ISABEl!SANTA ISABEL COlOMBOIUSINA COlOMBO CARAVE~POCOlOMBO 

,." 29.'" "''' 9fI,6~ " .... 
ÁREA 5 ÁRU6 ÁRU 7 

Interior de Sio P,ulo PRo se. RS MS, GO e DF 

" 
GUARANIJGUARANI AlTO AlEGR!NSIKA ALTO AlEGRE: OElTA/DmA SUCROENERGIA 

" UNllOlCAMll O'OURO/DOORO CRISTALlCRISTAl ALIMENTOS 

" COlO MBO!USINA COLOMBO GUARANI/GUARANI ESTRElAlESTRElA .' COlONIAL/USINA COlOMBO UHllOlCAMll DOCE DIA/COPROOIA 

" HATIVE/NATURE ALIMENTOS COLOMBO!USINA COLOMBO prROlA!GRUPO ptROlA 
Top5 82,S'*' 66,6% " .... 
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Alimentos 

, 
I eres en as 

Atum e Bonito 

I' GOMES DA COSTA/GDC ........................................................................................ 
2' COOUEIRO/CAMll 
.......................... .............................................................. 

3' 88/GDC 
••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••• 0 

4' CRUSOE/ROBINSON CRUSOE 
.......•................................................................................ 

5' PESCADOR/CAMll 
........................................................................................ 

Top 5 93,2% 

ÁREA 1 ÁREA 2 ÁREA 3 ÁREA 4 

Nordeste MG, [S, interior RJ Grande Rio de Janeiro Grande Sio Paulo 

" 
GOMES DA COSIA/GDC GOMES DA CQSTAjGOC GOMES DA CDSTAlGDC GOMES DA COSTAlGDC 

" 
COOUEIR<WCAMIL COOUEIRO/(;AMIL COOUEIROICAMIL COOUEIROICAMIL 

" """ .... " .... " RIlIlItSON CR\lS(fJ'II08IH CRIJSO( 

" ...... _- VEU/WABElIlE PESCAOORiCAMIL """ " OROMAR/fIRSl rAUNVJ.A. OLIVEIRA COSTA BEIRA WAR/AMPU BROTO LEGALlBROTO LEGAL 

,." 91."" 93.'" 95 .... %.5~ 

ÁREA S ÁRU6 ÁREA 7 

Interior de São Plulo PRo se. RS MS, GO e DF 

" 
GOMES DA COSTA!GDC GOMES DA COSTA/GOC GOMES DA COSTAlGOC 

" COOUEIROICAMIL COOUEIROICAMIL COOO[IRO!O.MIL 

" ~ CIIIJS(J[/RIlII CRUS« "'O" .... " 
" BROTO LEGAVBROTO LEGAL ROBINSOH CI!lISIX/IIOBlI CRIJSO( BEIRA MAR/AMPEX 

" .... " PfSCAOOR!CAMIL OIIDMAR!fIRST 
TopS 94,~ 88,6% 94.1% 
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Alimentos 

, 
I eres en as 

Azeitona 

I' VALE FÉRTll/VAlE FÉRTil ........................................................................................ 
2' lA VIOlETERA/lA VIOlETERA 
.......................... .............................................................. 

3' RIVOll/RIVOll 
••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••• 0 

4' RAIOlA!IRMÃOS RAIOlA 
.......•................................................................................ 

5' PRAMESA/ANTARES BRASil 
........................................................................................ 

Top 5 59,6% 

ÁREA 1 ÁREA 2 ÁREA 3 ÁREA 4 

Nordeste MG, [S, interior RJ Grande Rio de Janeiro Grande Sio Paulo 

" 
LA VIOLETERAlU VIOUTEIIA VALE rtRTlL!VAU FtRTIL VAU FtRTlLNAU FtRTIL VALE FtRTILNALE FtRTIL 

" 
VALE FtRTILNAlE FtRTll TIO PAtO/SANOEL(H AUMENTOS PRAMESA/ANTARES BRASil RAIOLA/lRM~OS RAIOtA 

" TINGlTING LA VIOLETERA/LA VIOtETERA PROMESSA/ANTARES BRASIL LA VIOLETERAJtA VIOLETERA 

" RAlOLI1A/lRM~OS RAIOLA SA8OR\lS.VS.I.N AUM[NlOS RIVOlI/RIVOLI RIVOLVRlVOlI 

5' RIVOlVRIVOlI FlTAltIlCOM.. E REPRrS. tEOO LA VIOLETERA/lA VIOtETERA RAIOLlTA/lRM~OS RAIOLA 
,., 5 ...... "2\0 "2\0 n ... 

ÁREA S ÁREA 6 ÁREA 1 

Interior de Sio Pulo PR, se e RS MS, GO e DF 

" 
VAU r(RTlLNAU rtRTIL VALE FtRTILNALE rtRTIL tA. VIOLETERA/LA VIOlETERA 

" lA VIOlETERA/lA VlQlETERA tA VIOlETERA/tA VIOI.ET[RA VALE r(RTILNALE F(RTIL 

" RAIOLA/lRM~OS RAIOLA IAWfl'AELI RAIOLA/IRMAOS RAIOlA .' RIVOlI{RIVOLl HEMMERjHEMMER ALIMENTOS CAMPO BElOJNACOM GOYA 
5' DIIA/DIIA RIVOLllRIVOLl TINGlTING 
Top5 14,1Il10 78.5Il10 56.'" 





Alimentos 

BISCOITO RECHEADO 

" 
2' 3' 4' 5' Top 5 (%) 

BRASil TR A K I N ASIM ONDE L~Z PASSATEMPO!NESTLÉ OREO/MONDELrZ BONO!NESTlÉ 'MARILANfMARILAN 48' 
ÁREA 1 RICHESTER!M. DIAS BRANCO VITARE LlAjM. DIAS BRANCO QREO/MONDELrZ PASSATEMPO{NESTlÉ BONO!NESTlÉ 72.5 
ÁREA2 AYMORt!ARCOR PASSATEMPO!NESTLÉ OANIXlARCOR MARILANfMARILAN OREOfMONDELH 5l.1 
ÁREA 3 TRAKINASfMONOElH PIRAOUC'M. DIAS BRANCO ADRIA/M. DIAS BRANCO I'ASSATH4PO!NESTLÉ OREO/MONOElH 68.7 
ÁREA4 TRAKINAS{MONOEL(Z PASSAHMPO/NESTLÉ OREO/MONDEL[Z BONO/NESTlÉ AORIAlM. DIAS BRANCO 65.1 
ÁREAS PASSATEMPO!NESTLÉ TRAKINAS/MONDEL[Z OREO/MONDEL[Z BONO/NESTlÉ MARllAN!MARllAN 60.7 
ÁREA6 TRAKINAS{MQNOELEl I$ABELA!M. DIAS BRANCO DREO/MQNDEL[Z PA$$ATEMPO!NESTLÉ MARILANfMARILAN 61,8 
ÁREA 7 OREO!MONOEL(z PASSATEMPO/NESTlÉ MARllAN/MARllAN BONO!NESTlÉ BAUOUCCO/PANDURATA 58.4 
Única alteração nessa categoria foi a mudança de Bono da Qu inta para a Quarla co locação. Trakinas conl inua na liderança 

BISCOITO WAFER 

" 
2' 3' 4' 5' Top 5 (%) 

BRASIL BAUDUCCO/PANDURATA AMANDITA/MONDELtz MINUETO/PARATI MARILAN/MARILAN PIRAOulIM. DIAS BRANCO 51,3 
ÁREA 1 BAUDUCCO/PANDURATA RICHESTER/M, DIAS BRANCO VITARElL,l./M, DIAS BRANCO MARILAN/MARILAN AMANDITMMOND[l[Z 69,3 
ÁREA2 BAUOUCCO!pANDURATA AYMORÉ/ARCOR PIRAOulIM. DIAS BRANCO RICHESTER!M. DIAS BRANCO MARILAN{MARILAN 62.5 
ÁREA3 BAUDUCCO{PANDURATA MINUETO{PARATI PIRAoulIM, DIAS BRANCO ITAMARATY{ITAMARATY AMANDIT,l./MOND[l[Z B1.2 
ÁREA4 BAUDUCCO!PANDURATA AMANOITA/MONDELH MARILAN/MARILAN VI SCONTI/PANDU RATA TRIUNfO/ARCOR 70,5 
ÁREA 5 BAUOUCCO{PANDURATA MARILANlMARILAN AMANOITM.tONOEL(z TRIUNfO{ARCOR OADINHO{BONO 68,9 
ÁREA6 BAUDUCCO!PANOURATA ISABH,l./M. DIAS BRANCO MINUETO/PARATI AMANDITMMONDELrZ ORoufoEAlOROuíOEA 69.7 
ÁREA 7 BAUOUCCO{PANDURATA AMANOITA{MONDELEz RANCHEIRO/CAfÉ RANCHEIRO VISCONTI{PANOURATA MARILAN{MARILAN 65,5 
Bauducco segue na diantei ra do ra nking. Minueto, da Parali , alcança o terceiro lugar 

BOLO' SEGMENTO BOLO 

" 
2' 3' 4' S' Top 5 (%) 

BRASIL PANCO/PANCO SEVEN BOYS/WICKBOlO PULLMAN/BIMBO CASA suíç,l./CASA SulÇA CAFÉ OA MANHÃ/CASA sulÇA 61,1 
ÁREA 1 ROMANAlBRAGA POMPEU PANE VITA{PANE VITA BOLO OA LUZfBOLO DA LUZ ROSIPAN/R(lSjPAN PANifICADORA OUOAS{BRAGA POMPEU 76.1 
ÁREA2 SEVEN BOYSft,'ICKBOlO PANCO{PANCO CASA SuíÇAlCASA SUIÇA PUllMAN!BIMBO PlUS VIT,l./BIMBO 69,6 
ÁREAl PANCO{PANCO PLUS VITMBIMBO VIlA 00 PA[l[~REAl AlIMEI/TOS CASA SUiÇA{CASA SUIÇA flN ARTElf lN ARTE AUM, 74,0 
ÁREA 4 PANCO/PANCO SEVEN BOYS/WICKBOLO PULlMAN/BIMBO CASA SuíÇ,l./CASA SUfÇA CAFÉ DA MANHÃ/CASA SUfÇA 14,3 
ÁREA 5 PANCO/PANCO SEVEN BOYS/WICKBOLO PULlMAN/BIMBO CASA SuíÇA/CASA SUIÇA CAFÉ OA MANHÃ/CASA sulÇA 73.6 
ÁREA 6 PUllMAN/BIMBO fESTVAWABEAlOCAUMENTOS SEVEN BOYS/WICKBOlO PANCO/PANCO CASA SUíÇAfCASA SUfCA 59,2 
ÁREA 7 BEM OA ROÇA/TELMA BEZERRA PULLMAN/BIMBO CASA SUIÇAlCASA suíçA SEVEN BOYSft,'ICKBOLD CAFÉ OA MANHÃ/CASA SUIÇA 71,9 
Panco se mantém na liderança. com Seven Boys assumindo a segunda co locação, Café da Manhã, da Cilsa Su íça. entra no top 5 

BOLO, SEGMENTO MOHOPORÇiO 
I' 2' 3' 4' 5' Top 5 (%) 

BRASIL ANA MARIAlBIMBO BAUOUCCO/PANDURATA CASA SufÇAlCASA suíçA BEBEZINHO/PANCO JACOUET/JACOUET 79.9 
ÁREA 1 BAUOUCCO!pANDURATA ANA MARIA/BIMBO RICHESTER{M. OIAS BRANCO PELAGGIO{M. OIAS BRANCO JACOUET/JACOUET 83,4 
ÁREA 2 BAUDUCCO{PANDURATA ANA MARIAfBIMBO CASA SUfÇAlCASA SUíÇA JACOUET/JACOUET BEBEZINHO{PANCO 9{1,4 
ÁREA 3 ANA MARIA/BIMBO BAUOUCCO/PANOURATA BEBEZINHO!pANCO PANCO{PANCO JACOUET/JACOUET 91.1 
ÁREA 4 ANA MARIAlBIMBO BEBEZINHO{PANCO BAUOUCCO/PANOURATA CASA SUíÇA{CASA SUIÇA JACOUET!JACOUET 17.6 
ÁREA 5 ANA MARIA/BIMBO BAUOUCCO/PANOURATA BEBEZINHO!PANCO CASA SuíçA/CASA SUlÇA PULlMAN{BIMBO 80,8 
ÁREA 6 ANA MARIAlBIIdBO BAUOUCCO/PANOURATA JACOUETlJACOUET CASA SUíÇA{CASA SUIÇA RENATA!SElMI 81.5 
ÁREA 7 BAUDUCCO!PANOURATA ANA MARIA/BIIdBO JACOUETIJACOUET CASA SuíÇA/CASA SUlÇA PUllMAN/SIMBO 80,8 
Ana Milr~ seque na ponta no rankin9: Cilsa Suiça aparece entre as cirxo na terce iro COIocaÇdO e Jacquet estreia no quinto luga r. índ ice de cOflCent rilÇdO cresce 11,6 pontos percentuais 

CAfÉ CAPPUCCINO 

" 
2' 3' 4' 5' TGp 5 (%) 

BRASIL 3CORAÇOES/3CORAÇOES MElITIAlMElITTA PILÀO/JDE SANTA CLARA/3CORAÇOES NESCAFÉ/NESTLÉ 89,6 
ÁREA 1 3CORAÇOES/3CORAÇOES SANTA CLARAl3CORAÇOES MEUTTA/MElITTA NESCAFÉ/NESTL( PILÃOfJOE 93.4 
ÁREA2 3CORAÇOES/3CORAÇOES PILÃO/JDE IGUAÇU/3CORAÇOES NESCAFÉ/NESTLÉ MERIDIANO/CAFÉ MERIDIANO 95,5 
ÁREA 3 3CORAÇOES/3CORAÇOES PllÃO/JOE MElITTA/MElITTA PELÉ/JOE NESCAFÉ/NESTlÉ ""9 
ÁREA4 3CORAÇOES/3CORAÇOES MELlTTAlMELlTTA NESCAfÉ!NESTlÉ PILÃO{JOE PELÉ/JDE 94,S 
ÁREAS 3CORAÇOES/3CORAÇOES MELlTTAlMELlTTA NESCAfÉ/NESTlÉ PllÃO/JOE PELÉ/JOE 89,1 
ÁREA6 3CORAÇÕESf3CORAÇOES MElITTAfMELlTTA IGUAÇU{3CORAÇÕES NESCAFÉfNESTLÉ PILÃO{JOE 94,S 
ÁREA 7 3CORAÇOES/3CORAÇOES CAfÉ BRASILEIRO/MITSUI 00 SfTIO/DO SfTIO NESCAFÉ/NESTLÉ RANCHEtROICAFÉ RANCHEIRO 90.4 
A liderança nessa cateqoria continua com a 3corações; Pi l ~o pula para o terce iro posto e Santa Clara ocupa a quarta colocaçao 
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CAft COM LEITE 

" 
l ' 3' 4' 5' Top 5 (%t) 

BRASIL 3CORAÇOES/3CORAÇOES MElITT A}MElITTA SANTA CLARAJ3CORAÇOES NESCAFÉ}NESTll IGUAÇU/3CORAÇOES 95.1 
ÁREA I SANTA CLARA}3CORAÇOES lCORAÇOES/3CORAÇOES NESCArÉlNESTlt SÃO BRAZ/SÃO BRAZ MEllTTA}MElITTA 94,9 
ÁREA 2 3CORAÇOES/3CORAÇOE$ NESCArÉlNESTLÉ IGUAÇU/3CORAÇOE$ MEllTTA/MEllTTA MERIDIANO/CArl MERIOIANO 99,S 
ÁREA 3 3CORAÇOE~CORAÇOES NEscArÉlNESTlÉ MElITi A/MElITiA IGUAÇU/3CORAÇOES PElUJOE 100,0 
ÁREA 4 3CORAÇOES/3CORAÇOES NESCAFÉlNESTLt MHlTT A/MElITTA PUÉ/JOE IGUAÇU/3CORAÇOES 99,_ 
ÁREA 5 3CORAÇOE~CORAÇOES MElITTA/MElITTA NESCArUNESTlÉ PElr!JOE LA SANTElU SANH 99,0 
ÁREA 6 3CORAÇOE~CORAÇOES MElITT A/MElITTA NEsCAfÉlNEsnt IGUAÇU/3CORAÇOES LA SANTrILA SANH 99.' 
ÁREA 7 3CORAÇOE~CORAÇOES NESCArUNESTlÉ SANTA CLARA/3CORAÇOES MEllTTA/MEllTTA IGUAÇU/3CORAÇOES 100,0 
3corações asseQura a liderança mais uma vez. Melitla assume o seQundo IUQar e IQuaçu enlra no top 5 na quinla colocação 

CAft EM PÓ 

" 
l ' 3' 4' 5' Top 5 (%t) 

BRASIL PILÃO/JOE MHlTTA}MElITTA 3CORAÇOES/3CORAÇOES SANTA CLARA/3CORAÇOES PI MP INU AJ3COR AÇOES 61,0 
ÁREA I SANTA CLARA/3CORAÇOES MARATÁlMARATÁ PllÃO/JOE MElITTA/MEllTTA 3CORAÇOE~CORAÇOES 79.7 
ÁREA 2 3CORAÇOE~CORAÇOES PILÃO!JOE rORT/3CORAÇOES MElITTA/MElITTA TINO GRÃO/3CORAÇOES 59,8 
ÁREA 3 PILÃO/JDE PI MPI N E LA/3COR AÇ OES MElITTA/MElITTA EVOLUTTO/COOXUPÉ 3CORAÇOES/3CORAÇOES 90,9 
ÁREA 4 PILÃO/JDE 3CORAÇOES/3CORAÇOES MElITiA/MElITTA PElUJOE CArE BRASILEIRO/MITSUI 84,8 
ÁREA 5 3CORAÇOE~CORAÇOES MElITTA!MElITTA PILÃO/JOE CABOCLO/JOE CArÉ BRASILEIRO/MITSUI 61.0 
ÁRE A 6 MEllTTA!MElITTA lCORAÇOES/3CORAÇOES CABOCLO/JDE OA MASCO/JOE BOM JESUS/MElITTA 72.7 
ÁREA 7 DO SfTIO/OO SiTiO 3CORAÇOES/3CORAÇOES MHlTTA!MElITTA CAFÉ BRASllEIRO/MITSUI EXPORT/CAFÉ EXPORT 55,9 
Pilão continua o pr imeiro no ra nking, com Santa Cla ra passando pa ra a quarta pos ição e Pimpinela assumindo o quinto lugar 

CAtOO 

" 
l ' 3' 4' 5' Top 5 (%t) 

BRASIL KNORR!UNILEVER MAGGI/NESTl( SAZON/AJINOMOTO ARISCO/UNILEVER KlTANO/GENERAL MILlS 97,9 
ÁREA I KNORR!UNILEVER MAGGI/NESTlÉ ARISCO!UNllEVER SAZON/AJINOMOTO KlTANO/GENERAL MILLS 97J 
ÁREA 2 KNORR!UNILEVER MAGGI/NESTL( ARISCO/UNILEVER SAZON/AJINOMOTO KITANO/GENERAL MILLS 9B,9 
ÁREA 3 KNORR!UNILEVER MAGGI/NESTlÉ SAZON/AjINOMOTO ARISCO/UNILEVER KlTANO/GENERAL MILLS 98J 
ÁREA 4 KNORR!UNllEVER MAGGI!NESTL( SAZON/AJINOMOTO ARISCO/UNllEVER KITANO/GENERAL MILLS 96,0 
ÁREA 5 KNORR!UNllEVER MAGGI/NESTL( SAION/AJINOMOTO ARISCO/UNILEVER KlTANO/GENERAL MILlS 91.7 
ÁREA 6 KNORR!UNllEVER MAGGI!NESTL( SAION/AJINOMOTO ARISCO/UNllEVER KITANO!GENERAL MILLS 99.0 
ÁREA 7 KNORR!UNILEVER MAGGI/NESTl( ARISCO/UNIl[VER SAZON/AJINOMOTO KlTANO/GENERAL MILlS 95,9 
Nenhuma alteração ent re os cinco primeiros colocados. índice de concentração se manteve estâ~el 

CARAMEtOS/OROPS/PASTILHAS 

" 
l ' 3' 4' 5' Top 5 (%t) 

BRASil HALL$/MONDElEZ MENTOS!PERrETTI VAN MHLE BUTTER TOms/ARCOR TIC -TAC/FERRERO SKITTLES/MARS 94,4 
ÁREA I MEHTOS/PERFETTI VAN MULE HAlLS/MONDELU BUTTER TOHES/ARCOR TIC -TACfFERRERO SKITTLES/MARS 93.2 
ÁREA 2 HALL$/MONDElEZ BUTTER TOms/ARCOR MENTOS!PERrEnl VAN MELLE TIC -TAC/FERRERO SKITTLES/MARS 8B,8 
ÁREA 3 BUTTER TOrFES/ARCOR Tle -TAc/rERRERO HAlL$/MONDELEZ MEHTOS/PERfETTI VAN MHLE SKITTLES/MARS 95.3 
ÁREA 4 MENTOS/PERfETTI VAN MElLE HAlL$/MONOELEl BUTTER TOms/ARCOR TIC -TAC/FERRERO SKITTLES/MARS 95,8 
ÁRE A 5 HALLS/MONDElEZ MENTOS!PERFETTI VAN MELU BUTTER TomS/ARCOR TIC -TAC{FE RRERO SKITLES/MARS 95.2 
ÁREA 6 HALLS/MONDELEZ TIC -TAC/FERRERO MENTOS!PERrETTI VAN MElLE BUTTER TOmS/ARCOR SKITTLES/MARS 95.5 
ÁREA 7 HALL$/MONDElEZ MENTOS!PERFETTI VAN MElU BUTTER TOms/ARCOR TIC-TAC/FERRE RO SKITTLES/MARS 93,9 
Mudança na seQunda e terce ira colocaí~o, Que sao ocupadas por Mentos e Butter Tofles, respecti~amente. Hal ls seque em primeiro IUQar 

CATCHUP 

" 
l ' 3' 4' 5' Top 5 (%t) 

BRASIL HEINZ!KRAn HEINZ H E lL MANN'S{UN IL EVER HEMMER!HEMMER ALIMENTOS ARISCO/UNllEVER PRE D I L ECTA/PRE D I L ECT A 71.6 
ÁREA I HEINZ!KRAFT HEINZ ARISCO/UNllEVER TAMBAÚnAM8AÚ HElLMANN'$/UNILEVER PALMEIRON/PALMElRON 18,0 
ÁREA 2 HEINZ!KRAn HEINZ H E lL MANN 'S{UN IL EVER ARISCO!UNllEVER COlONIAVKARAMBI PRE D I L ECTA/PRE D I L ECT A 72,6 
ÁREA 3 HEINZ!KRAFT HEINZ PR EDILECT A!PR E OILECT A H E LL MANN'S/UN IL EVE R ARISCO/UNILEVER HEMMER/HEMMER ALIMENTOS 13,0 
ÁREA 4 HEINZ/KRArT HEINI H E lL MANN'S{UN IL EVER OUERO/KRArT HEINI HEMMER{HEMMER ALIMENTOS ARISCO/UNllEVER " .1 
ÁREA 5 HEINZ!KRArT HEINZ H E LL MANN'S{UN IL EVER HEMMER!HEMMER ALIMENTOS OUERO!KRAn HEINZ ARISCO/UNllEVER 79,8 
ÁREA 6 HEMMER!HEMMER ALIMENTOS HEINZ!KRAFT HEINZ H E LL MANN 'S{UN IL EVER OOERICH/OOERICH ARISCO!UNllEVER 81,8 
ÁREA 7 HEINZ!KRArT HEINZ H E lL MANN'S{UN IL EVER ARISCO/UNllEVER HEMMER!HEMMER ALIMENTOS OUERO!KRAn HEINI 84.1 
Heinz mantém a liderança da cateQor ia e Hemmer salta de da Quinla para a terceira co locação 
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Alimentos 

, 
I eres en as 

Biscoito Maria/Maisena 

I' PIRAQUÊ/M. DIAS BRANCO ........................................................................................ 
2' MARILAN/MARILAN 
.......................... ............................... ............................... 

3' VITARELLA/M. DIAS BRANCO 
••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••• •••••••••••••••••••••••••••••• 0 

4' BAUDUCCO/PANDURATA 
.......•..................................... ........................................... 

5' RICHESTER/M. DIAS BRANCO 
................................................ ........................................ 

Top 5 68,8% 

ÁREA 1 ÁREA 2 ÁREA 3 ÁREA 4 

Nordeste MG, [S, interior RJ Grande Rio de Janeiro Grande Sio Paulo 

,. VITARElLA/N. DIAS BRANCO AYMOR(JAfICOR PIRAOUt!M. OIAS BRANCO MARllAN/MARILAN ,. FOIITALEZA/M. OIAS BRANCO MARILAN/to!ARILAN VITARELWM. DIAS BRANCO VITAREtLA!Jt. DIAS BRANCO ,. PlLAR!PILAR PIRAOUt!M. DIAS BRANCO MARILAN/to!ARILAN TOSTIN[S!N[STLt ,. MARILAN/MARILAN RICHESTER/M. DIAS BRANCO RICHESTERlM. DIAS BRANCO BAUOUCCQ{PAHDURATA ,. ESTRELA/li. DIAS BRANCO BAUDOCCOIPANOURATA ADRIA!Jt. DIAS BRANCO TRlUNFO/ARCOII 

,." ..... 81.~ 91,4116- ",.. 
ÁREA 5 ÁREA 6 ÁREA 1 

Interior de Sio Pulo PRo se e RS MS, GD e DF ,. to!ARILAN/to!AR ILAN MARILAN/MARILAN MARILAN/MARILAN ,. TRIUNFO/ARCOR ISABELA/1i. DIAS BRANCO FORtAtEWW. OIAS BRANCO ,. ZABETIM. DIAS BRANCO PARATI/PARATI VITARELLA/to!. DIAS BRANCO 

•• VITARELLA/M. DIAS BRANCO OIIoul DEAIOROU íDE A MABU/PEPSICO ,. BAUDUCCOIPANOURATA NINfA/NINFA BAUDUCCQ{PANDURATA 
Top5 82,4% 81.5% 84.'" 





Alimentos 

, 
I eres en as 

Bolo - Segmento Bolo 

I' PANCO/PANCO ........................................................................................ 
2' SEVEN BOYS/WICKBOLD ........................................................................................ 
3' PULLMAN/BIMBO 
••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••• 0 

4' CASA SUíÇA/CASA SUíÇA 
........................................................................................ 

5' CAFÉ DA MANHÃ/CASA SUíÇA 
........................................................................................ 

Top 5 61,1% 

ÁREA 1 ÁREA 2 ÁREA 3 ÁREA 4 

Nordeste MG, [S, interior RJ Grande Rio de Janeiro Grande Sio Paulo 

" 
ROMANA/BRAGA POMPEU S[V[N B()'f'SfflICKBOLO PANCO/PANCO PANCo!pANeO 

" 
PANE VilA/PANE VirA PANCO/PANCO PLUS VITA/SIMBO SEVEN BOys/wICKBOLO 

" BOlO OA LUU80LO DA LUZ CASA SufÇA/CASA SUfÇA ru DO PAOOR<VPANRUL AUMENTOS PULLMAN/BIMBO 

" ROSIPAH/R05IPAH PANlfo,lXlRA PULUIAN/BIMBO CASA SufÇA/CASA SUfÇA CASA SUIÇA/OSA SUrÇA 

5' OUOAS/BRAGA POMptU PLUS VIlA/BIMBO flN ARrE!FIN ARTE AlIN.. CAF~ DA MANHA/CASA SUfÇA 
,., 5 16,"" 69.'" 14,D'Mo 14.l~ 

ÁREA 5 ÁREA 6 ÁREA 7 

Interior de Sio Plulo PRo se. RS MS, GO e DF 

" 
PANCO/PANCO PUU.lU~MBO 8{M DA ROÇWTElMA BEZERRA 

" S[V[N BQYSfflICKBOlO fESTVALtlA.. BUJ. DE ALIMENTOS PUllMAN/BIMBO 

" PUllMAN{BIMBO S[V[N BOYSIWICKBOLD CASA SUrÇA/C,l,SA SUrÇA 

" CASA SufÇA/CASA SUrÇA PANCO/PANCO S[V[N BOYS!WICKBOlD 
5' wt OA MANHA/CASA SUfÇA CASA SufÇA/CASA SUfÇA wt DA MANHJ.tcASA SUrÇA 
Top5 13.6% 59'" n .... 





Alimentos 

CEREAL EM BARRA 
I' 2' 3' 4' 5' Top 5 (%) 

BRASil NUTRVINUTRIMENTAL RITTERJRITTER NESfIT!NESTlr TRIO!UNITED MILLS OUAKER}PEPSICO m 
ÁREA 1 NUTRV{NUTRIM[NTAL TRIO/uNITEO MllL$ RITHRjRITHR aUAKERjPEP$ICO HER$H[Y'S CEREAUHERSHEY'$ 63.1 
ÁREA2 HUTRV!NUTRIMENTAL NESFIT!NESTlr RITTERlRITTER TRIO!UNITED MILLS OUAKERlPEPSICO 81.4 
ÁREA 3 RITTERfRlTTER NUTRY/NUTRIMENTAL NESFIT/NESTLÉ $UCRllHOS!KElLOGG'S OUAKER}PEPSICO 83,1 
ÁREA4 NUTRY/NUTRIMENTAL NESFIT/NESTlÉ sue RI LHOSfK [LL OGG'S OUAKER}PEPSICO TRIO/UNITEO MILLS 66.4 
ÁREAS NESFITfNESTLÉ NUTRV/NUTRIMENTAL TRIO!UNITED MILlS HERSHEY'S CERf:Al!HERSHEV'S OUAKER}PEPSICO 71.4 
ÁREA6 RITTER{RITTER NUTRY/NUTRIMENTAL NE$FIT!NESTlÉ OUAKER/PEP$ICO SUCRILHOS/KELLOGG'$ 81,5 
ÁREA 7 NUTRVINUTRIMENTAL NESfIT!NESTlÉ RITHRJRITTER OUAKERlPEPSICO TRIO/UNITEO MILLS 77.6 
Nenhuma altera~ão entre as cinco primeiras coloc adas; Nutry se manleve na l ide ran~a 

CEREAL MATINAL 
I' 2' 3' 4' 5' Top S (%) 

BRASi l S UCR I L H OS/KE LLOGG 'S NESCAU!NESTlt NESn.t SNOW FLAXES!NESTLt JASMINE GRAlN flAKES!JASMINE NESFITINESTlt 62,4 
ÁREA 1 S UC R I L H OS/K ELlOGG 'S NESCAU!NESTlr TIA SONIMTIA SONIA M~E TERR,lJUNllEVER JASMINE GRAIN FLAKES!JASMINE 60.1 
AREA2 SUCRILHOS/KELlOGG'S NESCAU!NESTlt NESTLt SNOW FLAXES/NESTLÉ NESflTINESTLÉ SUPER60M!KELlOGG'S 59,S 
ÁREA 3 S UC R I L H OS/KE LLOGG 'S NESCAU!NESTlÉ NESTLr SNOW FLAXES/NESTLr JASMINE GRAlN flAKES!JASMINE NESFIT!NESTlr 652 
ÁREA4 SUCRILHOS/KELlOGG'S NESCAU/NESTLt NESfIT/NESTlÉ MÃE HRR,lJUNllEVER NESTLÉ SNOW fLAKESINESTLÉ 68.5 
ÁREA 5 S UC R I L H OS/KELl OGG 'S NESCAU!NESTLÉ NESTLr SNOW FLAXES/NESTLr MÃE TERR,lJUNllEVER NESfIT!NESTLÉ 67,0 
ÁREA6 S UC R IL H OS/KELlOGG 'S NESCAU/NESTLÉ JASMJNE GRAIN F1.Am)JASMINE NESTlÉ SNOW FLAKESJNESTLÉ 0.1. MAGRINHA/OA MAGRINHA 64.3 
ÁREA 7 S UCR I L H OS/KE LLOGG 'S NESCAU/NESTLÉ JASMJNE GRAIN FLAKES!JASMINE MÃE TERR,lJUNllEVER NESfIT!NESTLÉ 64.3 
Sucrilhos, da Kel logg 's, se mantém na ponla por mais um ano. Jasmine Grain fla kes ganha uma posição e agora ocupa a quarta colocação 

BRASIL LEÃO FUZE/LEÃO ALIMENTOS OR. OETKER}OR. O[TKER TWININGS/AS BRASIL MUlTIERVAS/MOINHO$ UNIDOS PRENOA/PRENDA 17.4 
ÁREA 1 OROETKER!OROETKER MARATÁ/MARATÁ LEÃO FUZElLEÃO ALIMENTOS lINTWRHIHAçOES DE ~LHO 8R.\SlL C A STE Ll A RI!CAS TE Ll A RI 88.' 
ÁREA2 LEÃO FUZE/LEÃD ALIMENTOS OR. OETKER}OR. OETKER MULTIERVASJMOINHOS UNIDOS TWININGS/AB BRASIL MATE REAL}MOINHOS UNIDOS 84.8 
ÁREA3 LEÃO FUZEfLEÃO ALIMENTOS CH INElI N HO/VIT ALI S OR OETKER}OR OETKER TWININGSIAB BRASIL MULTIERVASIMOINHOS UNIDOS 83,8 
ÁREA 4 LEÃO FUZE/LEÃO ALIMENTOS OR. OETKER}OR. OHKER TWININGS/A8 BRASIL UPTONNNILEVER PRENO,!JPRENDA 92.3 
ÁREA5 LEÃO FUZ[fLEÃO ALIMENTOS OR. OETKERIOR. OETKER TWININGS/A88RASIL MULTIERVASlMOINHO$ UNIDOS lIPTONNNILEVER 89.8 
ÁREA6 LEÃO FUZE/LEÃO ALIMENTOS OR. OETKER}OR. OHKER BARÃOIBAR~O ERVA MATE PRENOA!SCHUUR TWININGS/AB BRASIL 73.8 
ÁREA 7 LEÃO FUZEf1.EÃO ALIMENTOS OR. OETKER}OR. OETKER TWININGS/A88RASIL lIPTONNNILEVER MULTIERVASIMOINHOS UNIDOS 89.4 
Leão FUle confirma a liderança na pesquisa deste ano. Dr. Oetker conquista a vice-liderança: Twininqs migra para a terceira pos~ão. Mu~iervas 9<lMa o quarto lugar e Prenda entra 00 top 5 

CHOCOLATE 80MBOM 
I' 2' 3' 4' 5' Top 5 (%) 

BRASIL GAROTO/GAROTO E S PECI ALI DA O ESIN ES r LÉ LACTA FAVORITOS/MONOEL[Z FERRERO ROCHER}HRRERO SONHO DE VALSAlMONOELH 84.5 
ÁREA 1 GAROTO/GAROTO ESPECIAlIDADES!NESTLÉ LACTA FAVORITOS/MONDEl[Z SERENATA DE AMOR}GAROTO HRRERO ROCHER}FERRERO 88.8 
ÁREA2 GAROTO/GAROTO E S PECI ALI DA O ESIN ES T LÉ LACTA FAVORITOS/MONOEL[Z FERRERO ROCHER}FERRERO SERENATA DE AMOR}GAROTO 88.1 
ÁREA3 GAROTO/GAROTO E S PECI ALI DA o ESIN ES T LÉ FERRERO ROCHER/FERRERO LACTA FAVORITOS{MONDELH SERENATA DE AMOR}GAROTO 90,6 
ÁREA4 ESP EC I A li OAOE S/N ESTl É LACTA FAVORITOS/MONOH[Z GAROTO/GAROTO FERRERO ROCHER}FERRERO SONHO DE VALSA/MONOELtZ 86.3 
ÁREAS ESP EC I A LI OAOE SJN E STl É LACTA FAVORITOS/MONouEz GAROTO{GAROTO FERRERO ROCHER}HRRERO SONHO OE VALSA/MONOELH 86.5 
ÁREA6 ESP EC I A li OAOE S/N ESTl É LACTA FAVORITOS/MONDEl[Z GAROTO/GAROTO FERRERO ROCHER}FERRERO OURO BRANCO{MONDEl[Z 79.1 
ÁREA 7 GAROTO/GAROTO ESPECIAllDADESINESTLÉ LACTA FAVORITOS/MONOEL[Z FERRERO ROCHER}HRRERO SONHO DE VALSA/MONDELH 83,8 
Todos os cinco primeiros mantiverem suas coloc ações. Garoto cont inua líder 

CHOCOlATE TABLETE 
I' 2' 3' 4' 5' Tap 5 (%) 

BRASIL H ERSHE Y"SIHERS HE Y'S GAROTO/GAROTO LAK,!JMONDELEZ lACTA!MONOEL[Z NESTLÉ/NESTlÉ 51.1 
ÁREA 1 GAROTO/GAROTO HER S H E Y'SJHE RS H EY'S LAKA/MONDUt:l OIAMANTE NEGRO/MONDELt:Z LACTA/MONouH 56.9 
ÁREA2 GAROTO/GAROTO HERS H E Y'S/HE RS H E V'S LAKAlMONOELt:Z lACTA!MONOEL(z TAlENTO!GAROTO 53.1 
ÁREA3 GAROTO/GAROTO HERS H E Y'SJHE RS H [Y'S NESTLÉ/NESTlÉ lAKA/MONDEL[Z LACT,!JMONOELH 55,2 
ÁREA4 H ERSHE Y"SIHERS HE Y'S LAK,!JMONDELt:Z LACTA/MONDEL[Z NESTLÉ/NESTlÉ GAROTO/GAROTO 50,1 
ÁREAS H ERSHE y'SIHERSHE Y'S LAK,!JMONDELt:Z LACTA/MONDELH NESTLÉ/NESTLÉ GAROTO/GAROTO 50,9 
ÁREA6 GAROTO/GAROTO HER S H E Y'S/HE RS H [Y'S NEUGEBAUER/NEUGEBAUER LAKA/MONDEL[Z LACl A{MONOU[Z 49,2 
ÁREA 7 H ERSHE Y'SIHERS HE Y'S LAK,!JMONDEl[Z GAROTO/GAROTO LACT ,!JMONDEL[z OIAMANTE NEGRO/MONDEL[Z 54.8 
Hershey's é o novo líder dessa cateQoria. Que aponta chocolate Nestlé estreando no top 5 na Qu inta coloc ação 
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CONSERVA VEGETAL 

" 
l' 3' 4' 5' Top 5(%) 

BRASil OUERO/KRAFT HEINZ PREOILECTAlPREOILECTA BONDUELlE/BONOUELlE FUGINI/FUGINI ALIMENTOS HEMMER!HEMMER ALIMENTOS 65.5 
ÁREA I OUERO/KRArT HEINZ FUGINI/ruGINI ALIMENTOS GOIÁs VEROLtOIÁS VERDE ALI!.!. PREDILECTAlPREDILECTA BONDUElLE/BONDUElLE 80A 
ÁREA2 MINAS MAIS/PREOILECTA PRE O I L ECTAlPRE O I L ECT A OUERO/KRAFT HElNZ FUGINI/fUGINI ALIMENTOS BONDUElLE/BONDUHLE 78.7 
ÁREA 3 OUERD/KRArT HElNZ PRE D I L ECTAlPRE D I L ECT A OLt/CONSERVAS OLÉ BONDUELLE!BONDUELLE rUGINI/FUGINI ALIMENTOS 75.1 
ÁREA 4 OUERO/KRAFT HEINZ BONOUELLE!BONDUHLE PREOILECT AlPREOILECTA FUGINI/FUGINI ALIMENTOS HEMMERlHEMMER ALIMENTOS 79.0 
ÁREA 5 OUERO/KRAFT HEINZ PREOILECTAlPREOILECTA rUGINI/FUGINI ALIMENTOS BONOUELLE!BONDUELLE STELLA O'ORO/PREDILECTA 82.1 
ÁREA 6 HEMMER!HEMMER ALIMENTOS OUERO/KRAFT H[INZ PREOILECT AlPREOILECTA GOIÁS V[ROE/GOIÁs VER\l[ AUr.l ODERICHfODERICH 53.3 
ÁREA 7 OUERO/KRAFT HEINZ PRE O I L ECTAlPRE O I L ECT A rUGINI/fUGINI ALIMENTOS BONOUELLE/BONDUELLE HEMMERlHEMMER ALIMENTOS 67.6 
Hemmer surge entre os top 5 na Quinta posi~ ão: Ouero assegura o primeiro lugar 

CREME DE LEITE 

BRASIL 
ÁREA I 
ÁREA 2 
ÁREA 3 
ÁREA 4 
ÁREA 5 
ÁREA 6 
ÁREA 7 

" NESTL(fNESTLÉ 
NESTLt!NESTLÉ 
ITAMBt/ITAMBÉ 
NESTLt!NESTlÉ 
NESTL(fNESTlÉ 
NESTlt!NESTlÉ 
TIROl/TIROl 
PIRACANJUBA!lAT. BELA VISTA 

2' 3· 4' 
PIRACANJUBA!LAl BELA VISTA ITAMB(fITAMBÉ ITALAC!GOIASMINAS 
ITAM8(fITAMBÉ PIRACANJUBA!LAT. BELA VISTA ITALAC!GOIASMINAS 
CAMPONESAlEMBARÉ f'OOTOALEGRE!LA1POOTOALEGI{ NESTLt/NESTlÉ 
PIRACANJUBAlLAT. BELA VISTA CAMPONESAlEMBARÉ GLÓRIAlNOVA MIX 
PIRACANJUBAlLAT. BE LA VISTA ITAMB(fITAMBÉ ITALAC!GOIASMINAS 
PIRACANJUBAlLAT. BELA VISTA ITALAC/GOIASMINAS ITAMB(JITAMBÉ 
NESTL(fNESTLÉ fRIMESAlrRIMESA PIRACANJUBA/lAl BELA VISTA 
ITAMBt!ITAMBÉ NESTLÉ/NESnÉ ITAlAC!GOIASMINAS 

5' 
CAMPONESA{EMBARÉ 
BnÂNIAlCBL 
PIRACANJUBA!lAl BHAVISTA 
ITAMB(fITAMBÉ 

Top 5(%) 
52.4 
65.5 
59.8 

fIJEND.I. B(tA VlST.lJFIJENIl.I. B(tA VISTA 
JUSSARAlJUSSARA 
GLÓRIAlNOVA MIX 

65.4 
62.0 
59.9 
5B.5 
74.3 TlROL!TIROL 

Nenhuma mudança entre os cinco pr imeiros co locados. Nestlé se mantém na liderança 

fARINHA DE TRIGO , 
BRASIL DONA BENTAlJ. MAcrOO 
ÁREA I FINNAlM, DIAS BRANCO 
ÁRE A 2 VllMAlVllMA 
ÁREA 3 BOA SORTE!J. MAcrOO 
ÁREA 4 DONA BENTAlJ. MAcrDO 
ÁREA 5 DONA BENTAlJ. MAcrOO 
ÁREA 6 OROuíOEA!TONDO 
ÁREA 7 SOUJ. MAcrOO 

1 
ROSA BRANCAlPREOllETO 
DONA BENTAlJ. MAclOO 
TRtS COROAS/PENA BRANCA 
ROSA BRANCAlPREOILETO 
SOUJ, MActOO 
NITAlMOINHO ALIMENTOS 
ANACONOAlANACONDA 
ROSA BRANCAlPR[OllETO 

3 4 
BOA SORTEfJ, MAclOO ANACONDAlANACONDA 
ROSA BRANCAlPREOILETO SARANOI/l'REDILETO 
DO NA BENTAlJ. MAclOO ROSA BRANCAlPREDILETO 
DONA BENTAlJ. MAaOO TR(S COROAS/PENA BRANCA 
RENATA}SELMI ROSA BRANCAlPREDILETO 
RENATA}SELMI ROSA BRANCAlPREOILETO 
VENTURELLl/MOINHOS GLOBO NORDESTE/NOROESTE 
VlTC*IQS.IJWOIlfHO RÉGKl AlI~ENTOS CRISTAL/CRISTAL ALIM[NTOS 

5 
RENATAlSELMI 

Top 5(%) 
45.6 
88.6 
64.0 

DONA MARIAlMOINHO CEARENSE 
REGINA/BU AIZ 
GRANfINO/GRANFINO 
PRIMOR!BUNGE 
VENTURELlI/MDINHOS GLOBO 
SOUJ. MAcrOO 
DONA AMÉUAft,lOINHO CATARIN[NSE 

92.0 
8'1.9 
18.4 
62.1 
50.1 

Dona Benta segue na liderança, Anaconda aparece entre as cinco pr imeiras como quarta colocada 

fEIJÃO 

" BRASIL KICAlOO/GADKIN 
ÁREA I KICALDO/GADKIN 
ÁREA 2 COOIUCODIL ALIMENTOS 
ÁREA 3 MÁXIMOfURBANO 
ÁREA 4 CAMIUCAMIL 
ÁREA 5 BROTO LEGAl{BROTO lEGAL 
ÁREA 6 CALOO BOM!STIVAL 
ÁREA 7 KICAlOO/GADKIN 

l ' 
MÁXIMO/URBANO 
TUROUESAlOÁSIS 
PINKJALNUTRI ALiMENTOS 
COM BRASI L1C OMB RASI L 
KICALOO/GADKIN 
CAMIL/CAMll 
NAMORADO!SLC ALIMENTOS 
DElfCIAlRURAl 

3· 4' S· TOII 5 (%I) 

CAMIL/CAMll COMBRASIL!COMBRASll BROTO lEGAL/BROTO lEGAL 33.0 
NOTA lO!COMERCIAL OLIVEIRA BIJU/JOSAPAR MANOLlNHO!MANOllNHO 43.2 
COM8RASIUCOMBRASIL GALANTE!NUTRIBEL TARUM,!JrARUMÃ 41.8 
COPA/AGRO INOOSTRIAL ourr. SlA. KICALDOfGADKIN GRANFINOtGRANFINO 62.5 
NENttcORTESIA BROTO LEGAL/8ROTO LEGAL CALOONOBRE/MM COM, IMP, EXP. 74.8 
NENrtCORTESIA RO$AlITOICíR[ALISTA ROSALITO KI CAlDO!GADKIN 52.3 
PÉ VERMELHO/JMJ PONTAROLlO/PONTAROLLO GRÃOBRlLHANTE/GRÃO BRILHANTE 48.5 
CRISTAL/ABIDINOEL RABElO DACASAlPEOUI ALIMENTOS TIO JORGE/COA ALIMENTOS 40.7 

Kica ldo assume a liderança da categoria e Máximo. a segunda colocaç~o 

fERMENTO QUíMICO 

" 
l ' 3' 4' 5' Top 5(%) 

BRASil ROYAL!MONDELt:Z OR,OETKER/OR,OETKER DONA BENTAlJ. MAct:DO FLEISCHMANN/A8 BRASil APTI/APTI 98.3 
ÁREA I ROYAL!MONDH!:Z DR,OíTKER!DR,OíTKER DONA BfNTAlJ. MAct:OO FlEiSCHMANN/AB BRASIL APTlfAPTI 99.8 
ÁREA Z ROYAL!MONDELlZ DR,OETKER!OR,OETKER fLEISCHMANN/AB BRASIL DONA BENTAlJ. MAcrOO APTI/APTI 99.5 
ÁREA 3 ROYAL!MONDElH DR,OETKER!DR,OETKER DONA BfNTAlJ, MAcrOO rLEISCHMANN/AB BRASIL APTlfAPTI 99} 
ÁREA 4 ROYAL!MONDElEZ DONA BENTA{J. MAaOO DR,OETKER/DR.OETKER fLEISCHMANN/A8 BRASIL NITMMDINHO PAULISTA 99.8 
ÁREA 5 ROYAL!MONDEl(Z DONA BENTAlJ, MAcrOO OR,OETKER!OR.OETKER FLEISCHMANN/AB BRASIL NITAlMOINHO PAULISTA 99.4 
ÁREA 6 ROYAL!MONDElEZ DR,OETKER/DR,OETKER FLEISCHMANN/AB BRASIL MONOPOL!MONOPDL DONA BENTA{J. MAcrOO 91.1 
ÁREA 7 ROYAL!MONDELEZ DR,OETKER!DR,OETKER fLEISCHMANN/AB BRASIL APTI/APTI DONA BENTAlJ. MAcrOO 99.3 
Apti entra pa ra o top cinco na qu inta co loca~ão. demais posições sequem inalteradas 
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Alimentos 

, 
I eres en as 

Café em Pó 

I' PllÃO/JOE ........................................................................................ 
2' MELlTTA!MELlTTA ........................................................................................ 
3' 3CORAÇÕES/3CORAÇÕES 
•••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••• ••••••••••••••••••••••••••••••••• 0 

4' SANTA ClARA/3CORAÇÕES 
........................................................................................ 

5' PIMPINElA!3CORAÇÕES 
................................................ ........................................ 

Top 5 61,0% 

ÁREA 1 ÁREA 2 ÁREA 3 ÁREA 4 

Nordeste MG, [S, interior RJ Grande Rio de Janeiro Grande Sio Paulo 

" 
SANTA ClARA/lCORAÇ{\(S 3CORAÇQfS/3CORAÇõ[S PILAOIJOE PILlOlJOE 

" 
MARAT .4JMARAT Á PILlOlJOE 1'1 M 1'1 NELA/X ORAÇÕES 3CORAÇOE~ORAÇOES 

" PlLlOlJOE roRTncORAçõES MELlnAIMELlITA MElITTA/MELlITA 

" M[lITTA/MELlITA MwnA,lMHITTA [VOlUTTO!COOXUPl pn(JJOE 

5' 3CORAÇOE~CORAÇOES rlNO GRlO/3CORAÇOES XORAÇô{~ORAÇOES CAft BRASILEIIIQ/MITSUI 

,.,5 79.'" 59 .... 90.'" 84.'" 

ÁREA 5 ÁREA 6 ÁREA 1 

Interior de Sio Pulo PR, se e RS MS, GO e DF 

" 
3CORAÇÕE~ORAÇÕE$ MElITTAlMEUITA 00 SfTIO/OO SfTIO 

" MElIHA/MHlTTA 3CORAÇOE~CORAÇOES 3CORAÇOE~CORAÇOES 

" pltlOlJDE CABOCtOlJO[ MELlTTA/MELlTTA .' CABOClOlJOE OAMASCOlJOE CAf( BRA$llEIRO/MITSUI 
5' CAf( BRA$ILEIRO/MIT$UI BOM J[SUS/MELlTTA EXPORT/CAr( EXPORT 
Top5 61,0% 72.7% 55.9% 
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