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A edicdo SuperHiper Panorama 2025 apresenta os caminhos para o futuro.
Como decifrar e compreender o comportamento do shopper,
identificando oportunidades para fortalecer relacionamento,
criar produtos e desenvolver servicos inovadores

Pesquisas Marcas Entrevistas

Com estudos exclusivos da NielsenlQ, 0 conceito de brand equity Dialogosinspiradores coma

InRoots, Bnex, Advantage Group e surge como uma estratégia primeira-damada ABRAS, Virginia
Infoprice, o varejo alimentar ganha poderosa paraampliar o foco Galassi, a presidente da Amigos do Bem,
ferramentas estratégicas paraum eosresultados nas vendas Alcione Albanesi, além de executivos

planejamento mais eficiente fisicas e digitais do setor supermercadista
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nonio e vista | palavia do presidente

Reforma tributaria:
uma conquista
historicapara
o Brasil

™= inalizamos 2024 celebrando um marco his-
térico para o povo brasileiro: a aprovagdo da
regulamentacdo da reforma tributdria de
== consumo. A Cesta Bésica Nacional de
Alimentos livre de impostos, uma proposta
defendida pela Associagdo Brasileira de
Supermercados (ABRAS), representa um
grande avanco para a seguranca alimentar da
populagéo brasileira. Essa cesta é ampla e inclui
proteinas de origem animal, produtos regionais,
além de alimentos saudaveis e nutritivos. A deso-
neracdo completa da cesta bésica, além de bene-
ficiar as familias de baixarenda, reduz o custo dos
alimentos essenciais e melhora o poder de com-
pra da familia brasileira.
Uma vitéria, acima de tudo, da sociedade e do
consumidor, que conquistaram um direito essen-
cial para asuadignidade. A isencao dos alimentos
bésicos deve ser considerada um direito adquirido
e constitucional, garantindo que as futuras gera-
¢oes possam viver de forma mais digna e justa.
Agradeco a todos os parlamentares que vota-
ram e apoiaram esta conquista. Mesmo aqueles
que votaram contra a reforma tributaria — devido
a seus posicionamentos, principios e valores -,
foram unanimes em apoiar a cesta bésica
nacional de alimentos, entendendo que a pro- 4
mocdo de uma alimentagio bdsica e acessivel |
a todos é prioridade. Parabenizo o governo §
pela conducdo dessa reforma histdrica, que
representa uma evolucao para o Pais. Uma vitd-
ria para o Brasil e o povo brasileiro.
O ano de 2025 comecgara com um evento
de grande relevancia para o varejo: o

"A desoneracdo
completadeuma
cestabasicatdo
abrangente
éumavanco
significativoeum
motivodegrande
comemoracao

paraoBrasil."

JOAO GALASSI
Presidente
da ABRAS

NRF Retail’'s Big Show, que
acontece em janeiro, em Nova
York, Estados Unidos. Este
encontro global trard megaten-
déncias e inovagdes tecnoldgi-
cas que moldam o futuro do
setor. Durante o evento, a
ABRAS realizara seu tradicional
jantar ABRAS em Nova York no
dia 13 de janeiro, promovendo
um ambiente exclusivo para o
fortalecimento de conexdes e a
troca de insights entre super-
mercadistas brasileiros. Este
ano, teremos a honra de contar
com a participacgdo especial de
Danilo Gentili, que enriquecera
a ocasido com sua presencga e
bom humor.Para ampliar os
conhecimentos adquiridos em
Nova York, a ABRAS realizard o
P6s-NRF ABRAS™25, no Teatro
B32, em Sédo Paulo, no dia 28 de
janeiro. O evento serd uma
oportunidade tnica para com-
partilhar insights, promover a
troca de experiéncias e estreitar
relacdes com os principais pon-
tos de contato da industria.

Encerramos 2024 com o
coracdo cheio de gratiddo e
esperanca! Desejo a todos um
Natal repleto de paz, alegria e
momentos inesqueciveis ao
lado de seus familiares. Que
2025 traga novas conquistas e
oportunidades para o varejo
brasileiro e cada um de néds.
Sigamos juntos, com dedicagdo
e compromisso, construindo
um futuro ainda mais préspero
para o nosso Paifs.

Vamos em frente! &

SUPERHIPER = ABRAS 3
DEZ2024|JAN2025



] 0la! Nos somos a Jack Link’s,
JACKLINKS uma das maiores marcas tde

L\\‘ / snacks de proteina do mundo.

LIDERAMCA GLOBAL

Somos lideres no segmento Contamos com 13

e snacks de carnee a fabricas ao redor do
sexta maior marca de munto, sendo 3 no Brasil.
snacks nos Estados Unidos.

REFERENCIA

Estamos presentes em todos os
continentes e seguimos em um

ritmo acelerado de expansao. 0Os snacks ideais para o consumidor

gue busca e

Temperados na medida certa.
Praticidade: é so alrir e comer.

Emhbalados para manter o

produto fresco e saboroso.
' ORIGINAL NZo precisa de preparo
L N ou refrigeracao.
mmlmm Lider global agora no Brasil:

mais oportunidades de vendas.

LNE A (0700 um?m:m i 30g

Conhega mais sobre a Jack Link’s e ndio perca a oportunidade de
incluir os nossos snacks inovadores em seu mix. Entre em contato!




JACK LINK'S ' PROTEINA E ENERGIA

i\\\/ru A QUALQUER HORA!
O SNACKINOVADOR

QUE VAI
0 MERCADO BRASILEIRO

FONTEDE | ] NAO NECESSITA
e JACKLINKS

(11g POR PACOTE)

MENOS DE BEEF JERl(Y
P I]R P A E IITE .couocﬁl!rhakvmn. PAHA EUMEH

ANE BV COLIDA E DESORGADA ORIGNAL 30¢

BAIXO TEOR DE FEITO COM CARNE
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2[] Um olhar para o futuro

24 Grandes nimeros do setor

28 Conexdes que transformam

34 2025: um olhar para equilibrar pratos
4[] Grocerants

44 A anatomia do setor de varejo
alimentar brasileiro

48 Aimportancia da parceria
ﬁ[l Calendario ABRAS + Estaduais

PESQUISAS

ﬁﬁ Consumidor demonstra satisfacao
em sua jornada de compra no varejo
alimentarem2024

74 Sazonalidade no varejo
Caminhos para o futuro

Um novo foco pararesultados

84 Segmentacédo: como precificar
para diferentes canais

Comodecifraro
consumidorem 2025?

MATERIAS

"H Varejo alimentar compartilha praticas
ESG alinhadas atecnologia

Marcas conquistam espaco como ativos
e até ecossistema

Cliente que se vé, compra

Mz JantardoDiadosSupermercadosganha
sabor especial

”4 ABRAS em Acdo nas Estaduais - Ceara
promove evento estratégico parasetor
supermercadista

EXGLUSIVAS

92 Dialogos inspiradores com a primeira-
damada ABRAS, Virginia Galassi, a
presidente da Amigos do Bem, Alcione
Albanesi, além de executivos varejistas
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Novidadesdovarejo

ABRAS & Estaduais
Noticiasinstitucionais
Indicadores econémicos do setor
Os caminhosda prevencio

| ﬁ Mentores do Varejo

Especialistasemvarejo

Conjunturaefornecedores



ad b U show

home / gift/ téxtil / decor

O LUGAR
IDEAL PARA
FAZER OTIMOS
NEGOCIOS

O Distrito Anhembi, em S&o Paulo,
sera palco da ABUP SHOW, evento
imperdivel para quem busca crescer
e inovar no mercado de utilidades
domeésticas, mesa posta, decoracao,
cama, mesa e banho, téxteis
decorativos, acessorios pet, presentes,
artesanato e design autoral brasileiro.

225
DISTRITO ANHEMBI

AV. OLAVO FONTOURA, 1209
SANTANA, SAO PAULO - SP

® Negdcios estratégicos: Conecte-se com as
principais marcas e encontre oportunidades
exclusivas para expandir seu portfélio.

® Langcamentos e tendéncias: Esteja a frente
no mercado com as novidades que sé a
ABUP SHOW oferece.

® Parcerias valiosas: O lugar ideal para networking.

Inscreva-se agora e
programe-se para fechar
grandes negdcios e se
destacar no setor.

Aponte a camera do seu celular para o QR Code
e inscreva-se gratuitamente.
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Levissimo

TODO SABOR ,’ MOTIVOS PARATERESSE

ELEVEZAQUEO PRODUTO EM SUA LOJA:
CONSUMIDOR
ADORA!

FEITO COM CARNE OMENORSODIO
100% LOMBO SUINO DO MERCADO’

oria de Embutidos de Lombo
ilustrativa.



Verao tem sabor \\'I,
de churrasco e Seara

Linguica Searal

A Seara possui um portfélio completo de Linguicas
Frescais com uma variedade de sabores para todos
os gostos, ideais para os churrascos de veréo que
os brasileiros tanto amam.

Seara Penetracdo Lider de
€ a melhor da categoria mercado nas
escolha para nos lares (BR): embalagens
seu negocio! 89%' porcionadas?
63% de
preferéncia vs. Categoria .
concorrentes muito rentdavel Hoelee

. . de shelf
(aparéncia e para o varejo
sabor)?
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nota da editora

Umanode
resiliéenciae
projecoes para
o futuro

>>Olhar para 2024 é ver um ano repleto de trabalho, desafios e supera-
¢oes. Foram momentos que exigiram resiliéncia, ndo somente de mim,
mas de toda a equipe de SuperHiper. Um ano marcado por mudancas e
novas chegadas, que agregaram valor ao time e trouxeram um brilho
renovado para todos nés. Superamos desafios emocionais e de satde,
que testaram nossos limites, mas, ao fim de tudo, estamos aqui: firmes,
mais fortes e prontos para abragar 2025 com entusiasmo e confianga.

Iniciei este editorial com essareflexdo porque produzir mais uma edi-
c¢éo de SuperHiper Panorama é, em si, um grande desafio. Contamos com
um vastovolume de dados oriundos de pesquisas realizadas porinstitutos
renomados, que nos presenteiam com insights valiosos. Nosso trabalho é
organizar e apresentar essas informacoes de formaacessivel e prética, per-
mitindo que ovarejo alimentar as compreenda, assimile e aplique em seus
negécios. Esse esforgo resulta em um material estratégico para nortear o
planejamento e a tomada de decisdes ao longo do préximo ano.

Além disso, esta edi¢éo se destaca pelas matérias cuidadosamente
elaboradas, que exploram temas interligados, criando uma narrativa
coesaerelevante. Assim, tradigdo e modernidade se encontram, trazen-
do reflexdes e ideias inovadoras para o setor supermercadista.
Complementando essariqueza de contetido, tivemos didlogos inspira-
dores com executivos do setor, que compartilharam suas histdrias, con-
quistas e planos para o futuro.

Um diferencial desta edi¢éo é a contribuicéo especial dos vice-pre-
sidentes da Associagéo Brasileira de Supermercados (ABRAS), que
aceitaram o desafio de escrever seus préprios artigos. Cada um traz sua
visdo sobre 0 ano que passou e revela caminhos para o futuro da asso-
ciagéo e dovarejo alimentar. Essas perspectivas enriquecem ainda mais
o material, tornando-o indispensavel para quem busca compreender
as tendéncias e os direcionamentos do mercado.

Reunir tudo isso é um trabalho desafiador, mas que torna esta edi-
¢éo mais do que especial. Ela é uma ferramenta essencial para o dia a
dia de trabalho. Um guia para ser lido, revisitado e aplicado.

Desejo a todos um 2025 préspero, repleto de realizagdes, inovagédo
e sucesso! Que este ano seja de crescimento e conquistas, tanto para o
setor supermercadista quanto para cada um de nés. @

CONTATEA SUPERHIPER

Avenida Didgenes Ribeirode Lima, 2.872
Altoda Lapa - CEP: 05083-901- SéoPaulo - SP
Telefone: (11)3838-4500
Informagbes e sugestdes de pauta:
redacaosh@abras.com.br

instagram: @superhiperoficial @

CanalSHno
WhatsApp
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Alimente-se Bem, YivaBem,

Ay
AJINOMOTO

NOFINAL -

UM CERTIFICADO DE OURO
PRA COMPRAR
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AR AR AR
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* TODO MES

UM CERTIFICADO DE OURO
NO VALOR DE

sl MAIS CHANCES
A2l COMMID ZERO E
MID° AMPARA

COMPRE CADASTRE 0 CUPOM PELO
MID' E/0U WHATSAPP (1) 99402-9176

MID ZERO' OU EM PROMOMID.COM.BR

Promogao valida para compras efetuadas entre 10.1.2025 e 17.4.2025, com cadastros a partir de 16.1.2025. Consulte condigbes de participagio,
regulamento completo e Certificado de Autorizagao em ww.promomid.com.br. Imagens ilustrativas. * Premiagbes entregues em certificado de ouro.
A imagem da casa & mera sugestao de uso para o prémio final de RS 450 mil,



SAO BRAZ.PARCERIA
QUE TRANSFORMA
VENDAS EM SUCESSO.

(uando vocé escolhe a nossa marca, leva para suas prateleiras mais do que
produtos: leva a tradicao, a inovacao e a confianga que seus clientes reconhecem.

Lider no Nordeste, temos um portfélio com mais de 200 itens, entre eles
os favoritos dos consumidores: Pippo's, Novomilho e Café Sao Braz,
sinBnimos de qualidade e sucesso, garantindo giro rapido e satisfagao.

Além disso, investimos constantemente em midia, oferecemnos suporte
ao ponto de venda e asseguramos entregas pontuais sempre comprometidas
com os melhores resultados.

SAO
BRAZ

produtos de
gualidade

Junte-seandsevejaa
diferenga que faz uma
parceria de sucesso.




ndutos de
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SEUS CLIENTES
PROCURAM.

A 530 Braz enxerga cada parceria comao uma oportunidade de sucesso mituo. Por isso, fazemos questao de
abastecer suas prateleiras com produtos de altissima qualidade, em que seus clientes confiam e consomem
diariamente. Mosso portfdlio ultrapassa 200 itens. Temos uma linha completa de cafés, granolas, cereais,
temperus, snacks e marcas fortes como Sao Braz, Movomilho g Pippo's Vitaminado, gue sao lideres de venda
e recebem constante investimento em midia. Nosso suporte pas-venda se preacupa com todas os detalhes para

gue o giro seja cada vez mais rapido. Tudo para que o sucesso da S8o Braz também seja o sucesso do seu negécio.
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Supermercadistas
celebramsérie
deinauguracoes
delojasem2024

Koch, Muffato, Angelonie Grupo Pereira
foramalgumas das redes que abriram
unidades neste final deano

POREDEVALDO FIGUEIREDO

>>Daspequenasredes, aos grandes grupos supermercadis-
tas, o que néo faltou em 2024 foi abertura de novaslojas em
todo oPais.Paralelamenteaisso, aexpectativadapopulagéo
com achegada de umnovo empreendimento em suaregiao
s6 vem crescendo, o que faz com que as empresas de varejo
alimentar sigam trabalhando com os seus projetos de
expansdo para os proximos anos.

Grupo Mateus, Muffato, Angeloni, Pereira e Festval
foram algumas das redes que mais apresentaram novas uni-
dades no decorrer deste ano. Um dos destaques dessa lista
foio GrupoKoch. Somente no més de novembro, aempresa
investiu fortemente em seu estado de origem, Santa
Catarina. Foram entregues quatro lojas de bandeira Super
Koch e uma do Kompréo Atacadista.

Paravocé ficar por dentro dos tiltimos langamentos rea-
lizados pelas redes supermercadistas, SuperHiper selecio-

nou alguns dos principais destaques. Confira:

14 SUPERHIPER =ABRAS
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Grupo Pereira

Apds entregar a sua quinta loja na
cidade de]Joinville, municipio de Santa
Catarina, no final de novembro, o
Grupo Pereira, dono da bandeira Fort
Atacadista, fez um incrivel langamen-
to.Comuminvestimento total deR$ 250
milh6es,emumasédtacada, aempresa
abriu mais quatros lojas, em apenas
um dia. Santa Cruz do Sul (RS), as cata-
rinenses Lajes e Itajaf, e Sdo Bernardo
do Campo (SP) foram as cidades bene-
ficiadas com esses langamentos.

Outro fato relevante nessa movi-
mentacdo foi a geragdo de dois mil
empregos diretos e indiretos. Tal
numero contribui ndo apenas para a
economia desses locais, mas permite
que o cliente tenha uma experiéncia
mais agil e eficiente.

meTTR W

Grupo Muffato

Assim como realizado na reta
final de 2023, o Grupo Muffato ter-
mina 2024 com a abertura de novas
lojas da bandeira Max Atacadista.
Uma dessas entregas foi realizada
em Ponta Grossa, a pouco mais de
100km da capital paranaense, € a
outra na cidade de Curitiba.

Comumadreaconstruidade 13.000
€ 12.000 metros quadrados, respectiva-
mente, e um total de R$ 128 milhdes
investidos, os empreendimentos mais
recentes do Muffato chegaram ofere-
cendo excelentes espacos para circula-
¢do entre os corredores, comunicagéo
visual vibrante e repletos de servigos.

O diretor do Grupo Muffato,
Ederson Muffato, fez questéo de res-

e T T 4
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“Projetamos seguir em expansao
estratégica consolidando as bandei-
ras do Grupo Pereira em regides que
jaatuamos e explorando novos mer-
cados onde enxergamos oportunida-
des”, diz o vice-presidente comercial
e de Marketing do Grupo Pereira,
Jodo Pereira.

Osnimerosdasunidades

AREA CONSTRUIDA

(£ 2a000me

EMPREGOS GERADOS

(@) 2000VAGAS

ESTACIONAMENTO

(&) 1E0VABAS

i

T -
g 'r,_!.{.q s

Osnimerosdasunidades

AREA CONSTRUIDA

(T 2)Def2.000e(3.000m?

EMPREGOS GERADOS

(@2)2 000VABAS

ESTACIONAMENTO

(&) TAVABAS

CHECK-OUTS

(&5)3lemcataloja

saltar que “esta é uma nova geracdo
de atacarejos, com muitas oportuni-
dades para melhorar o poder de
compra das familias e pequenos

empreendedores”.
>>>

SUPERHIPER =Asras | 15
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Angeloni

Localizada narua9 de marco, 774,
no centro de Joinville, Santa Catarina,
a terceira loja do Angeloni Supermer-
cados daquele municipio foi inaugura-
da no dia 27 de novembro. Moderna e
espacosa, ela chegou trazendo o con-
ceitode proximidade, totalmente pen-
sado pela empresa para atender as
necessidades do dia a dia e reforgcando
os lagos com a comunidade.

Ena parte externa que estd um
dos diferenciais dessa unidade. Um
confortavel espaco idealizado para
os clientes consumirem produtos
no local, como degustar um vinho
ou provar especialidades da pada-
ria e da exclusiva sele¢do de queijos
do Angeloni.

Osnimerosdasunidades

AREA CONSTRUIDA

MIXDEPRODUTOS

CHECK-OUTS

(CD0el4B2MIme  (G)MILTENS (226

EMPREGOS GERADOS

(C5)200VABAS

Na parte interna também hd um
espaco para consumo, além de diver-
sas opgdes de pratos e novos servicos

ESTACIONAMENTO

(&) J0VABAS

SELF-CHECKOUTS

)

como quiosque de sushis e pedido
digital pelo totem, agilizando assim a
experiéncia do cliente.

Grupo Koch

Nosetor supermercadista, umadas
empresas que mais inauguraram lojas
em 2024 foi, sem duvida, o Grupo Koch.
Presente no Estado de Santa Catarina,
a expansdo da rede naquele estado foi
bastante expressiva e somente no mes
de novembro foram realizadas a aber-
tura de quatro novas unidades, sendo
trés da bandeira SuperKoch e duas do
Kompréo Atacadista.

Décimamaior rede supermercadis-
ta do Brasil, segundo o Ranking ABRAS

16 | SUPERHIPER =Asras
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2024, o Grupo Koch gerou mais de 580
empregos diretos e 1.700indiretos, ape-
nas para essas ultimas unidades.

O novo SuperKoch de Tijucas, por
exemplo, é um presente especial no ano
em que a empresa celebra trés décadas
de histéria. “Tijucas nos acolheu muito
bemhd 30 anos, e continuamosinvestin-
doaqui. Somos gratos pelo que construi-
mos e retribuimos esse carinho com
uma nova loja do SuperKoch”, declarou
0 CEO da empresa, José Koch.

Osniumerosdasunidades
AREA CONSTRUIDA

( 2)DeB.AMILal 3MILm?

EMPREGOS GERADOS

(@2)2 280VAGAS

ESTACIONAMENTO

(&) 200VABAS



Rissul inauguralojaem Novo Hamburgo

A quartalojadoRissulnacidadede
Novo Hamburgo foi inaugurada na
manha do dia 20 de dezembro. A uni-
dade estéa localizada no bairro Patria
Nova, e teve investimento de 45
milhdes dereais, ocupa uma area total
de mais de 4.9 mil m? sendo 2 mil m*
de drea de venda.

A cerimoénia de inauguragéo con-
tou com a presenca de autoridades
locais, imprensa, representantes de
entidades e convidados. Na oportuni-
dade, o presidente da UnidaSul, hol-
ding que administra o Rissul, Augusto
De Cesaro, destacou a expectativa do
publico para a abertura da loja.

GBarbosalanca programaderelacionamento Clube GB

A rede de supermercados
GBarbosa langou seu programa de
fidelidade Clube GB. Integrado ao

Osnamerosdasunidades
AREA CONSTRUIDA

(C 2)2MILme

EMPREGOS GERADOS

@) T0VAGAS

“Isso nos deixa muito felizes, mas
também é uma grande responsabili-
dade. Chegamos aqui para sermos um
ponto de conveniéncia: um mix quali-
ficado de produtos, com destaque
para os setores de hortifruti, agougue
epadaria. Tudoisso com o atendimen-

- [ BE i

to préximo e carinhoso com a comuni-
dade”, afirmou. “Esse é o grande dife-
rencial doRissule que Novo Hamburgo
ja conhece e estd acostumado’, com-
plementou De Cesaro.

O presidente da Associacéo
Gaticha de Supermercados (AGAS),
Antonio Cesa Longo, ressaltou o
comprometimento da UnidaSul
com a comunidade. “E uma empre-
sa com muita credibilidade, respei-
tadapelos concorrentes. Aqui nesta
loja esta gerando 170 empregos em
um 6timo momento, proximo ao
Natal. Parabéns a todos pela inau-
guracéo’, destacou.

W\?EI ntagens
feitodo
1 Seu jeito!

App GBarbosa, ele faz uso do recurso
de gamificacédo - utilizado em jogos

virtuais com estimulos de pontuagéo
e recompensa — para que os clientes
aproveitem ofertas exclusivas, acu-
mular pontos e resgatar produtos
selecionados. Além disso, no APP
GBarbosa é possivel acompanhar o
saldo de pontos do Clube, niveis
(Bronze, Prata, Ouro e Diamante) e 0s
itens elegiveis para resgate.

O Clube GB oferece precos exclu-
sivos e utilizando-se da Inteligéncia
Artificial, identifica as preferéncias
de produtos e marcas dos clientes
cadastrados e, a partir disso oferta
vantagens e beneficios personaliza-
dos de acordo com os hdbitos de
compra de cada cliente.

Baixe o APP GB
e Seja Clube

“Pormeio de uma experiéncia lidi-
ca e interativa, queremos estar ainda
mais préximos dos nossos clientes,
recompensando aqueles que nos pres-

tigiam com diversas vantagens, ofer-
tas personalizadas e relevantes para o
seu diaa dia’, afirma o diretor geral do
GBarbosa, Marcos Femia.

SUPERHIPER =agras | 17
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COOP reinaugura hipermercado em Sio José dos Campos

o
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A Coop reinaugurou na cidade de
SéoJosé dos Campos o Hipermercado
Coop, localizado numa drea de 3,7 mil
m? antes ocupada pelo Meu Atacarejo.

Segundo o CEO e diretor-geral,
Pedro Mattos, a comunidade local
pediu e a Coop voltou com uma nova
loja de hipermercado muito melhor.
“Retornamos asraizes e com o compro-
misso de continuar oferecendo acolhi-
mento, exceléncia no atendimento e
preparada para entregar, a cada um de
nossos cooperados e clientes, os 3Cs
que compdem os atributos da marca
Coop:aconveniéncia, aconvivénciaea
consciéncia’, destacou o executivo
durante a solenidade de abertura.

“A nova unidade chegou com gran-
des diferenciais e podemos afirmar que
estalojaéamelhordaZonaNortede Sdo
José dos Campos”, completou o diretor
de Operagoes, Wagner Donegatti.

Seu mix foi ampliado de 8 mil para
12 mil itens, envolvendo além de ali-
mentos e bebidas, uma linha completa
de eletro, produtos téxteis - com foco
emcama, mesaebanho-,bazareadega
com mais de 500 rétulos nacionais e
importados e com a consultoria de um
profissional especializado em vinhos.

18 SUPERHIPER =ABRAS
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“Nesta loja, 0s nossos cooperados
e clientes encontram um ambiente
bem iluminado, tecnologia moderna
de precificagdo e uma area forte com
alimentos prontos, rotisseria, sushis,
pizzas, cafeteria, agougue com uma
ampla variedade de cortes suinos,
bovinos e aves. A outra novidade é a
Ilha Maracana, que abriga o setor de
padaria e confeitaria, permitindo uma
visdo dos produtos de 360°.E, para ofe-
recer um atendimento diferenciado,
que hd 70 anos faz parte de nosso jeito

Osniimerosdasunidades
AREA CONSTRUIDA

(C 2)De3Tmilme

MIXDEPRODUTOS

()12 MILITENS

de ser e de fazer, o efetivo foi ampliado
em 20%", reforgou Donegatti.

Atualmente,a Coop possui mais de
1 milhéo de cooperados ativos, 35 uni-
dades devarejo alimentar, sendo 27 no
Grande ABC, uma em Piracicaba, trés
em Séo José dos Campos, duas em
Sorocaba, duas em Tatui, 68 drogarias
e canais digitais. Por ser uma coopera-
tiva, seu principal objetivo é oferecer
os melhores servicos a precos justos,
além dereverter beneficios aos coope-
rados e & comunidade. ¥
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O que todas as regides do pais tém em comum?
O amor pelos produtos Bem Brasil.

As batatas campeds em vendas* vdo fazer um baita sucesso
na sua secgdo de congelados. Renove o estoque para fidelizar
novos clientes e faturar mais.

Fale com nosso time comercial ou com um distribuidor.
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*Na categoria de Batatas Congeladas, batatasbembrasil bembrasilfood

segundo Nielsen e Scanntech.
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PORRENATARUIZ

>>Com tantos temas, pesquisas, artigos e reportagens, a
SuperHiper encerra 2024 com os olhos voltados para o
futuro. O ano de 2025 chega carregado de esperancaecom
um caminho claro a ser trilhado, orientando os passos do
novo ciclo que se inicia.

Esta edi¢éo é mais do que especial. Trata-se da tercei-
radeumasérie de edi¢cdes panoramicas e antecede o mar-
co histérico dos cinquenta anos da publicacéo.
Reconhecida como referéncia no varejo alimentar,
SuperHiper ndo se destaca apenas pela longevidade, mas
também por consténcia, inovagédo e capacidade de se
reinventar. Combinando maturidade e uma alma jovem,
oveiculo reafirma seu compromisso de ser a voz do setor,
compartilhando conhecimento e desempenhando um
papel essencial para o desenvolvimento do mercado.

Alinhada a missdo da Associacdo Brasileira de
Supermercados (ABRAS), SuperHiper é uma fonte cons-
tante de insights, estratégias e noticias, seja em seu site,
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newsletter, midias sociais, podcast, canal no WhatsApp
ou na tradicional versao impressa.

Em 2024, acompanhamos, de perto, a atuacédo da
ABRAS, sob alideranca do presidente Jodo Galassi, em
questodes fundamentais para o setor. Um dos destaques foi
o debate e a aprovacao da reforma tributaria, que garan-
tiu a manutencgdo da cesta basica nacional isenta de
impostos — uma vitdria importante para os consumido-
res brasileiros.

Outro temarelevante abordado por SuperHiperforam
as apostas on-line, ou "bets". Realizamos uma cobertura
especial em nosso site sobre os desdobramentos dessa
pratica, analisando dados e pesquisas que evidenciam o
impacto desses jogos na satde financeira dos brasileiros.

Néo podemos deixar de mencionar a tragédia clima-
tica que atingiu o Estado do Rio Grande do Sul, afetando
diversos municipios. O varejo alimentar mobilizou uma
campanha solidéria para apoiar as vitimas, fornecendo
ajuda financeira, alimentos, roupas e itens de higiene.
Além disso, incentivou o restante do Pais a consumir




i 0 FTURD

produtos fabricados no estado, em um esfor¢o para for-
talecer a economia local.

Ao longo do ano, estivemos presentes nos grandes
eventos da ABRAS, comecando pelo Jantar ABRAS em
Nova York e 0 P6s-NRF, realizado em Séo Paulo. Seguimos
com o Smart Market ABRAS, o Forum da Cadeia Nacional
do Abastecimento ABRAS, o ABRAS25 food retail future e
o tradicional Jantar do Dia dos Supermercados. Também
acompanhamos o ABRAS em A¢édo nas Estaduais, que
percorreu sete estados, levando contetido e conhecimen-
to as AssociagOes Estaduais. Em todos esses momentos,
SuperHiper garantiu uma cobertura especial e detalhada.

Em 2025, néo sera diferente. SuperHiper continuara a
trazer novidades, antecipar tendéncias e oferecer a cober-
tura essencial para o varejo alimentar.

O ano comeca com Jodo Galassi sendo reconduzido
apresidénciada ABRAS por mais trés anos, reafirmando
seu compromisso com o crescimento e a inovagédo do
setor. Sob sua lideranca, o varejo alimentar brasileiro
estd mais preparado para enfrentar os desafios do futu-

ro, mantendo o foco na satisfacdo e no bem-estar dos
consumidores.

Com um mandato que se estendera até 2027, Galassi
promete dar continuidade a essa trajetdria de sucesso,
marcada pela modernizacao, didlogo e busca por um
varejo cada vez mais forte e unido. Sua gestao reforca pila-
res, como inclusao, sustentabilidade e inovacéo, essen-
ciais para o futuro do setor.

SuperHiper estara presente em todos os momentos
dessanova fase, incluindo a cerimonia de posse do presi-
dente e as acdes promovidas pela ABRAS. Seguiremos
acompanhando e registrando os avancos e as conquistas
de um setor, que simboliza resiliéncia e forca.

Para 2025, 0 varejo alimentar se mostra otimista, refor-
cando a importéncia de iniciativas que gerem beneficios
alongo prazo. Resiliéncia e inovagédo continuardo sendo
os alicerces de SuperHiper, garantindo que o setor super-
mercadista brasileiro receba informacgdes de qualidade,
competitivas e alinhadas as demandas de um mercado
em constante transformacéo. SH
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ABRAS | nimeros do setor

BRANDES
NUMERD
0 SETOR

Esteano, o varejo alimentar mostrou
forcaevitalidade, evidenciando sua
capilaridade e representatividade
comainclusdo dasempresas do
Simples Nacional, com o apoio do
Sebrae Nacional. Essaampliacao
reforca magnitude eimportancia

do setor supermercadista

PORRENATARUIZ

>>0s dados da 472 edicdo do Ranking ABRAS 2024 desta-
cam o avanco significativo do varejo alimentar brasileiro.
Em 2023, o setor supermercadista alcangouum faturamen-
to de R$ 1.001,3 trilhdo, abrangendo diversos formatos e
canais de distribui¢cdo, como mercados de vizinhanga,
supermercados, hipermercados, atacarejos e e-commerce.
E,assim, englobando também todasasempresas do Simples
Nacional, com o apoio do Servigo Brasileiro de Apoio as
Micro e Pequenas Empresas (Sebrae) Nacional, contribuin-
do para demonstrar o quédo grande e forte é o varejo alimen-
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TRILHAO

efaturamento
em 2023

4,68

LOJAS

emtodo o Pais

tar brasileiro. O resultado registrado
em 2023 representa 9,02% do Produto
Interno Bruto (PIB) nacional.

O sucesso do setor é sustentado
por sua ampla capilaridade e elevada
eficiéncia operacional, que atinge
98,13%, evidenciando uma economia

de escala robusta. Mesmo operando
com margens reduzidas, o varejo ali-
mentar reafirma seu compromisso
em oferecer produtos essenciais,
como alimentos, bebidas, itens de
higiene pessoal e de limpeza, com
acessibilidade paratodaapopulagéo.

O setor demonstrou crescimento
expressivo, com um total de 414.663
lojas em operacéo em todo o Pais. A
tendéncia de expansdo segue forte,
com diversas inauguracdes que acon-
teceram em 2024 e com novas previs-
tas para 2025, o que deve impulsionar
ainda mais os resultados do préximo
Ranking ABRAS.

Esse desempenho é fruto da
constante busca por inovagéo e apri-
moramento. Sejano atendimento ao
cliente, na experiéncia de compra ou
na expansdo da rede, o setor super-
mercadista se reinventa continua-
mente. Sua esséncia estd ligada ao
progresso e a melhoria continua,
com foco em qualidade, seguranca e
servico de exceléncia.

Com alta intensidade de méo de
obra e crescentemente apoiado por
tecnologias de ponta, o varejo ali-
mentar é um dos maiores emprega-
dores do Brasil e um importante pon-
to de partida para muitos profissio-
nais em seu primeiro emprego. Além
disso, reafirma seu papel estratégico
na sociedade, garantindo o abasteci-
mento dos lares brasileiros com res-
ponsabilidade e seguranca.

O setor supermercadista segue
comprometido em atender as
demandas da populagéo, investindo
continuamente em solugoes que
priorizem a conveniéncia e a quali-
dade. Esse compromisso é o alicerce
de seu crescimento e consolida sua
posicdo como um dos pilares da eco-
nomia nacional.

O compromisso inabalédvel do
setor supermercadista é evidente,
pois ndo poupa esforcos nem investi-
mentos para abastecer os lares, sem-
pre priorizando a seguranca e a res-
ponsabilidade. ¥
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ABRAS | vendas & markering

CONEXOES

que transformam

Os eventos da ABRAS impulsionam o desenvolvimento do setor supermercadista,
fortalecendo o relacionamento, a troca de conhecimento eainovacgdo para o varejo

alimentareaindustria

PORCELSO FURTADO, VICE-PRESIDENTEDEVENDAS EMARKETING DA ABRAS

>>A Associagéo Brasileira de Supermercados (ABRAS)
desempenha um papel estratégico ao organizar eventos
que fortalecem o varejo alimentar brasileiro e sua conexéo
com ainddustria. Esses encontros ndo apenas fomentama
troca de experiéncias e conhecimentos, mas também
geram negécios e guiam importantes tomadas de decisdo
paraa cadeia de abastecimento. Com uma agenda
diversificada e impactante, os eventos da ABRAS
demonstram como a entidade é um pilar fundamental
para o desenvolvimento do setor supermercadista.

Faloisso por experiéncia propria, com mais de 25 anos de
atuacdonomercado, seio quanto ovarejo alimentar enfrenta
umasérie de desafios complexos, devido asuanatureza diné-
mica e competitiva. As mudancgas sdo constantes, seja no
comportamento do consumidor, tecnologias e seus avangos,
seja nas demandas didrias do mercado. E a ABRAS tem um
papel fundamental em nortear e trilhar o futuro deste setor
paratrazer luz a estes momentos desafiadores.

O grande desafio do setor supermercadista é acompa-
nhar as tendéncias tecnoldgicas emergentes e as que ja sdo
conhecidas, mas se atualizam constantemente. O setor pre-
cisa estar atento a gestdo e a automacéo de processos a fim
de utilizar as ferramentas corretas com o objetivo maior de
melhorar a jornada e a experiéncia do cliente.

Sempreafrente detodasastendéncias,a ABRAS pormeio
deseus cinco grandes momentos (que compoem nossa agen-
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daanual)edos encontros nasEstaduais

estd constantemente envolvida em
promover, compartilhar e fomentar
conhecimento e relacionamento a fim
de apresentar respostas, buscar solu-
¢des essinalizar caminhos paraa cadeia
de abastecimento, ouseja, para o varejo
alimentar e aindustria.

Conhecimento é um ativo impor-
tante, e a ABRAS traz isso para o setor,
tornando-o cada vez mais dinamico,
desafiador, digital e preparado para
evoluir mais e sempre com muita von-
tade de aprender.




AGENDA ABRAS 202

impacto,
transformacao
efuturo

Os eventos promovidos pela
ABRAS aolongo do ano constituem o
ponto de encontro para lideres do
varejo alimentar, da industria e do
setor de servicos. Em 2025, a agenda
da associacéo segue robusta, reafir-
mando seu compromisso de ser a
ponte entre os principais players do
mercado e fomentando um futuro
mais colaborativo e inovador para o
varejo alimentar.

Jantar AGRAS

em Nova York
B Pos-NAFAGRAS 23

Data: 13 e28 dejaneiro

Oano comeca coma participacdo na NRF

Retail's Big Show, em Nova York. O evento
global apresenta megatendéncias e inovactes
tecnoldgicas que moldam o varejo mundial.
Complementando a experiéncia, a ABRAS
realiza o tradicional jantar na Big Apple coma
presenca de Danilo Gentili, promovendoum
ambiente exclusivo para o fortalecimento de
conexdes eatrocadeinsights entre
supermercadistas brasileiros.

Para "aterrissar" essas informacdes, faremos o
primeiro P4s-NRF ABRAS'25, em Séo Paulo,
que compartilhard toda essa bagagem repleta
de conhecimento e aprendizado com os
supermercadistas, bem como serd uma
oportunidade impar para estreitar
relacionamento com os principais pontos de

contato daindustria.
>>>
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smart Market ABRA

Data:14e15deabril

0O evento mais completo de gestdo e alta performance do varejo
alimentar consolida-se em 2025 como referéncia para lideres do setor.
Comasiniciativas consagradas, como Ranking ABRAS, Prémio
Profissionais do Ano, Férum de Eficiéncia Operacional e Balango RAMA,

iremos debater os principais desafios das empresas, com casos praticos

para elevar osindicadores de gestao, com resultados concretos para o
desempenho das empresas.

Voltado ainspirar, conectar e compartilhar boas praticas, o Smart Market
oferece ferramentas valiosas para aprimorar a gestdo, aumentar a
eficiéncia operacional e aprimorar a performance no setor

supermercadista.

Forum da Gadeia Nacional dg Aiastecimento ESG

Data: 9dejunho

Desde 2021, o Férum da Cadeia Nacional de Abastecimento ESG tem se
consolidado como umespago essencial para debates sobre sustentabilidade,
impacto social e governanca. Reunindo liderangas dos setores ptiblicoe

privado, o evento promove a coalizéo multissetorial que busca solugges para
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os desafios econdmicos, ambientais e regulatdrios da cadeia nacional de
abastecimento.

Em 2025, o Férum destaca os avangos obtidos em cinco metas prioritarias,
reforcando o compromisso com um varejo sustentavel einovador,

discutindo osavancos do setor supermercadista.




b SUPER ™
MERCADOS
11 de Novembro 2023

.
0

ABRAS'25 Ao retail futurg

Data:21,22e23desetembro

O maior encontro do setor supermercadista é uma vitrine de tendéncias e
inovacao, apresentando solugdes estratégias e antecipando o futuro do
varejo alimentar. Executivos de supermercados, inddstria e servigos se
retinem para debater o que vira, compartilhar experiéncias e explorar
novas oportunidades de negécios.

Com o objetivo deinspirar e capacitar lideres, a ABRAS 25 food retail
future traz o tema " Share of Life", e reunira o setor para mostrar caminhos
efortalecer o espitito de unido em prol de um objetivo comum: a melhoria
davida do consumidor. E, assim, reforcar os papéis dainovacdo e da

resiliéncia frente aum ambiente competitivo e em constante evoluggo.

Jantar o 01a dos Supermercados

Data:10 de novembro

0 evento de encerramento do ano celebra as conquistas do setor com
uma noite de homenagens e reconhecimento. Destaque para o Prémio
ABRAS | Dove "Mulheres queinspiram no varejo”, que exalta historias de
empreendedorismo feminino. Essejantar especial simbolizaaunido, aforcae

arepresentatividade dosetor supermercadista brasileiro.
>>>
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ABRAS EMAGAONAS ESTATIUAIS

Além dos cinco grandes momentos, ja citados, a asso-

ciagdo promove 0o ABRAS em Ac¢éo nas Estaduais. Trata-se
de uma parceria com as Associagdes Estaduais por meio
deum trabalhoitinerante queleva conhecimento, conteu-

AIMPORTANCIA DA MULTICANALIDADE

A comunicacéo eficaz também é um dos pilares da
ABRAS. Por meio de SuperHiper, veiculo oficial da associa-
cdo, a entidade integra multiplas plataformas para alcan-
car publicos variados. Com cinco décadas de histéria, a
revista evoluiu para um formato transmidiatico, englo-
bando impresso, site, midias sociais, podcast, newsletters,
lives e, mais recentemente, um canal no WhatsApp.

Essas iniciativas ndo apenas divulgam conhecimento,
mas compdem um fluxo continuo de dados, tendéncias
globais e do dia a dia das redes supermercadistas e seus
parceiros, bem como de assuntos relevantes para o setor.
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dosrelevantes e oportunidades de negécios para todas as
regides do Pais. E, dessa forma, amplia o alcance e a repre-
sentatividade da ABRAS no cendrio nacional. Em 2025,
temos dez datas em dez estados diferentes.

UMFUTURO CONECTADO

As iniciativas da ABRAS néo sdo apenas encontros, mas
catalisadores de mudancas. Ao unirvarejo, industriae servicos
emum ambiente de troca de conhecimento e inovagéo, a enti-
dade criaoportunidades paratoda a cadeia de abastecimento.

Com uma agenda abrangente e um compromisso
continuo com o desenvolvimento do setor, a ABRAS rea-
firma sua posi¢do como referéncia estratégica para o
varejo alimentar brasileiro. Em 2025, as conexdes forma-
das nesses eventos prometem transformar desafios em
oportunidades e impulsionar um futuro de ainda mais
sucesso e sustentabilidade. @
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2025:um
ano para
equilibrar
os pratos

Queda no ritmo de emprego, taxas de jurosemalta,
doélarelevado einflacdo tendemainfluenciar o consumo

PORMARCIOMILAN, VICE-PRESIDENTE DE RELACOES
INSTITUCIONAIS EADMINISTRATIVO DA ABRAS

>>0 consumo das familias - um dos componentes mais
importantes do Produto Interno Bruto (PIB) brasileiro, por
permitir compreender as dinamicas da economia — foi um
dos motores do crescimento no terceiro trimestre. O indi-
cadorregistrouum avanco de 1,5% emrelacdo ao trimestre
anterioreumaaltade4,5%no acumulado de quatro trimes-
tres. Sem duivida, o bom desempenho esta atrelado ao mer-
cado de trabalho aquecido, com o desemprego atingindo
minimas histéricas. No trimestre encerrado em outubro, a
taxa de desemprego recuou para 6,2%, o menor percentual
desde o inicio da série histdrica da pesquisa, em 2012. Em
outras palavras, mais 103,6 milhoes de pessoas estéo ativas
no mercado de trabalho.

Esse crescimento do emprego formal surpreendeu
os analistas,umavez que,comaSelic, em 12,25% ao ano
(indice registrado em dezembro), esperava-se que 0s
juros elevados resultassem em uma desaceleracao eco-
ndémica, encarecendo o crédito e reduzindo o consumo
e os investimentos. No entanto, tal cenario ndo se con-
cretizou em 2024.

Outro fator relevante é o rendimento médio dos tra-
balhadores, que atingiu o montante de R$ 3.255,00, pro-
ximo a niveis recordes. A massa salarial — total de rendi-
mentos pagos no periodo - cresceu 7,7% no ano, alcan-
cando R$ 332,6 bilhoes.
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Essa dinamica impactou diretamente os supermerca-
dos. O consumonoslares se tornoumais consistente, embo-
ra alguns meses tenham registrado quedas, influenciadas
por sazonalidades e efeitos de calendario.

Aolongo do ano, surgiram alertas devido ao aumento
do endividamento das familias, ao retorno do parcela-
mento de compras no cartio de crédito e a populariza-
¢do das apostas on-line. Além disso, enfrentamos que-
bras de safra do arroz no primeiro semestre e eventos
climaticos extremos do terceiro trimestre.

Nesse contexto macroecondmico, é essencial destacar
arelevancia dos programas de transferéncia de renda para
o consumo das familias. Dados recentes do Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) mostram que o
pagamento recorrente e aampliacio do niimero de benefi-
ciarios, somados ao dinamismo do mercado de trabalho,
contribuiram para areduc¢io da extremapobrezano Brasil.

O percentual de pessoas extremamente pobres caiu de
5,9% em 2022 para 4,4% em 2023, marcando a primeira vez
na série historica que a taxa ficou abaixo de 5%. Com os
beneficios, ataxageral de pobrezarecuou de 35,4% em 2022
para 32,4% em 2023. Sem esses programas, porém, a extre-
ma pobreza subiria de 10,6% para 11,2% em igual periodo.
Esseimpacto também seria sentido no varejo, uma vez que
8,7 milhoes de pessoas deixaram a condicdo de pobreza e
ingressaram no mercado de consumo.

Outroaspectopositivo é o aperfeicoamentodo Programa
Bolsa Familia. A regra de protecéo garante o pagamento de
50% do beneficio por até 24 meses para familias que entrem
no mercado de trabalho formal e a renda per capita fique
entre R$ 218 e R$ 706 — 0 equivalente a meio salario minimo.

DESAFIOS A VISTA

Em 2025, teremos desafios para equilibrar os pratos.
Aspectos macroecondmicos, que impulsionaram o consu-
mo em 2024, poderao ter menor efeito. Um delesrecai sobre
areducdo do poder de compra com recursos do Bolsa
Familia, uma vez que néo ha previsdo de reajuste no valor
do beneficio. O outro diz respeito ao ritmo de crescimento
do emprego que deve perder ofolego, ouseja, ndo crescerna
mesma intensidade deste ano.

Devemos também acompanhar as atualizac6es sobre a
taxabasica dejuros daeconomia, aSelic; inflacdo, compor-
tamento do dolar e os efeitos do pacote de ajuste fiscal em

analise no Congresso Nacional.
>>>
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Logo, equilibrar os pratos daeconomiando éumatarefa
simples. Exige coordenacio entre politicas monetarias, fis-
cais, sociais e ambientais. F nosso setor tem dados solidos
para embasar decisdes, pois o objetivo final da economia
néo € apenas manter os pratos girando, mas garantir que
todos possam participar do banquete.

2024: ONDA DE SOLIDARIEDADE

Em uma retrospectiva do que foi o consumo em
2024, precisamos relembrar ndo somente os resulta-
dos, mas os esforcos do setor diante de condicoes
adversas ao abastecimento.

Em maio, a calamidade causada pelas enchentes que
assolou o Estado do Rio Grande do Sul, maior produtor de
arroz, exigiu umarespostarapida do varejo que, de pronto,
adotouum posicionamento firme contraos aumentos abu-
sivosde precos. Com total transparéncia, as empresas pedi-
ram acooperacio dos consumidores paraevitar o desabas-
tecimento, que poderiaser agravado pelaformacao deesto-
ques nas residéncias.

Por meio de dados da Associacdo Brasileira de
Supermercados (ABRAS), como o levantamento de pregos
nos supermercados e analises conjunturais, o governo con-
seguiumonitorar os estoques, propor medidas para garan-
tir o abastecimento continuo e acompanhar os precos ao
longo de toda a cadeia de distribuicéo.

Contudo, em meio ao caos, vimos crescer a solidarie-
dade entre os brasileiros. Além das doacoes de milhares
de cestasbasicas pelos supermercados, os consumidores
detodo oPais enviaram alimentos, itens de higiene elim-
peza ao Rio Grande do Sul eimpulsionaram a compra de
produtos regionais para incentivar a reestruturacio dos
negocios locais.

EFEITOS CLIMATICOS

0 didlogo permanente com fornecedores também aju-
dou o setor a preparar suas operagoes quando o imprevisi-
vel voltou aimpactar as gondolas dos supermercados, com
maior intensidade provocadas pela estiagem prolongada
eas queimadas. Naquela ocasido, para antecipar os impac-
tos que chegariam as gondolas, reunimos produtores das
principais cadeias produtivas para encontrarmos uma
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Por meio de dados da Associacio Brasileira de

Supermercados (ABRAS), como o levantamento de precos
nos supermercados e analises conjunturais, o governo
conseguiu monitorar os estoques, propor medidas para
garantir o abastecimento continuo e acompanhar os precos
ao longo de toda a cadeia de distribuigao

solucdo parao enfrentamento da questao que, além de pro-
vavelmente afetar a oferta, impactaria a aparéncia de vege-
tais frescos.

Dessa forma, tratamos da flexibilizacao das fichas téc-
nicas desenvolvidas e aprimoradaspelovarejo paraatender
as exigéncias do consumidor. Sabiamos que a decisdo da
compra poderia ser influenciada pelo padrao visual e que
os produtos frescos chegariam ao comércio conservando
suas qualidades nutricionais, mas com precos mais altos e



aparéncia(tamanho, cor, textura) dife-
rente do habitual. Tal medida, que a
primeira vista parece ser excepcional,

tende asetornarum ponto dereflexao
para as empresas, uma vez que vimos
como os efeitos climaticos nos atin-
gem de uma hora para outra e modifi-
camrelacoes com fornecedores e con-
sumidores, ndo somente causando
aumento de precos, mas tambémrup-
turas.

Logo, a capacidade de prever ten-
déncias e comportamentos — ou seja,
de ser preditivo - tornou-se essencial.
Porisso,nossasinformacdes eanalises
sistematicas do nuicleo de Economiae
Pesquisa da ABRAS, que faz levanta-

mento sistematico de indicadores que impactam o consu-
mo, tanto em domicilio quanto fora dele, ddao suporte a
tomadadedecisdo das empresas. Porém, nem todos os efei-
tos podem ser previstos ou ter seus impactos calculados de
forma antecipada.

Fatores climaticos também influenciaram o consumo
no segundo semestre, marcado pela disparada nos precos
da carne bovina. A reducéo das pastagens — somada ao
aumento das exportacdes e o crescimento do emprego for-
mal contribuiram para a alta dos pre¢os no periodo. Assim,
acestaAbrasmercado - quemedeavariacdo de 35 produtos
de largo consumo - atingiu em outubro a maior variacao
dos ultimos 30 meses. Ou seja, desde o inicio do conflito
entre aUcrania e aRussia, que disparou os precos das com-
modities no mercado internacional em fevereiro de 2022.
Logo, o consumidor se viu forcado a ajustar suas despesas
domésticas frente a aceleracio dainflagio e buscou equili-
brar seu prato substituindo a carne bovina por frango, per-
nil, ovos e outras proteinas com pregos mais acessiveis.

Esse aumento de pregos das proteinas nos encaminha
para outro ponto relevante: a eficiéncia operacional dos
supermercados.

EFICIENCIA OPERACIONAL

Aolongo do ano, compartilhamos conhecimentos com
gestores de empresas e associacoes estaduais de supermer-
cados. Nas reunides do Comité ABRAS e outros encontros,
analisamos indicadores da Pesquisa de Eficiéncia
Operacional da ABRAS, que mostram como o aumento do
consumo per capita de proteinas em 2023 também elevou
asineficiénciasnosetor. Equandosetratadacarnebovina,
hé outras questdes que precisam estar noradar das empre-
sas:aprocedéncia é uma delas.

SUSTENTABILIDADE

Neste ano, 0o Ministério Ptiblico Federal (MPF) - ao cele-
brar os 15 anos da assinatura do Termo de Ajustamento de
Conduta(TAC) firmado entre fornecedores e varejo —anun-
ciou que enviara recomendacdes a varejistas e bancos, que
mantém relagées comerciais com frigorificos signatdrios
do documento, mas que ndo cumpriram as auditorias exi-
gidas. O instrumento tem o objetivo de assegurar o cumpri-
mento das leis socioambientais e fundidrias, permitindo
que o mercado comercialize apenas carne de origem legal.

Como o TACtem forcadesentencajudicial,o MPF solicitou
>>>

SUPERHIPER =asras | 37
DEZ2024 |JAN2025



ABRAS | Telagaes Insfitucionals e adminisiratvo

a Justica Federal que obrigue as empresas a cumprirem o
acordo, sob risco de multas e outras penalidades.
Asrecomendacdes buscam alertar os envolvidos para
suspenderem neg6cios com as empresas processadas, evi-
tando um processo judicial. No evento em Belém, no
Para, ressaltei os esforcos do setor para garantir a res-
ponsabilidade socioambiental e a transparéncia na
cadeia produtiva da carne bovina na Amazoénia Legal.

AVANCOS NA CADEIADE VALOR

Em agosto, criamos o Comité de Logistica e Supply
Chain para promover eficiéncia e eficacianas operagdes
logisticas do varejo supermercadista, contribuindo para
amelhoria de performance e resultados. Ele nasce com
amissdo de ser referéncia em boas praticas, por meio de
estudos de caso, visitas técnicas e outras fontes de conhe-
cimento. Osintegrantes estabeleceram objetivos paraas
quatro fases do comité com énfase em expansio de
temas e de articuladores. A coordenacéo é do gerente de
Logistica e Planejamento do Giassi Supermercado, José
Roberto Sampaio.

FORTALECENDO PARCERIAS NO VAREJO

Paraimpulsionar a empregabilidade de jovens egres-
sos do servico militar obrigatério no setor supermerca-
dista, o Exército Brasileiro e a ABRAS estdo desenvolven-
do um protocolo de intencoes. No segundo encontro,
realizado em Brasilia, o diretor de Recursos Humanos do
Grupo Pereira, Paulo Nogueira, destacou as oportunida-
des de crescimento profissional dentro da empresa.

O Grupo Pereira, sétimo no Ranking ABRAS, é refe-
réncia na geracdo de empregos e na promocao da diver-
sidade, com a integracdo de refugiados e imigrantes em
seu quadro. Além disso, a empresa se destaca por seu
robusto plano de carreira e pelos beneficios oferecidos
aos colaboradores, reforcando seu compromisso com a
inclusdo e o desenvolvimento humano.

EMPRESAS DEVEM SE MANTER VIGILANTES

O Estatuto da Seguranca Privada deve seguir no
radar das empresas e em discussdo no Comité
Eficiéncia Operacional ABRAS em decorréncia dos
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impactosimediatos apds aentrada
dalei em vigor, no dia 10 de setem-
bro: a fiscalizacdo das lojas pela
Policia Federal e o surgimento de
novas demandas sindicais.

No Comité, os participantes
discutem pontos que afetam as
lojas, com a desnecessidade do uso
de armas para caracterizacdo da
atividade, a fiscalizacédo ostensiva
e o monitoramento por CFTV, que
passam a ser formalmente enqua-
drados como responsabilidades
dos vigilantes, além de outros
aspectos relevantes especificados
nos artigos do estatuto.

NEGOCIACOES

Empresas supermercadistas
devem permanecer atentas as nego-
ciacoes com fornecedores. No ano
passado, operacdes de fiscalizagdo
do Ministério da Agricultura reco-
lheram mais de 18 mil quilos de
arroz acondicionados em embala-
gens adulteradas para forjar a quali-
dade dos graos, bem como 12 mar-
cas de azeites de oliva, que estavam
fora dos padroes de qualidade exigi-
dos. Apesar dos avancosna certifica-
cdo dos cafés, ainda chegaram aos
consumidores lotes com impurezas
(pedagos de pau e cascas), matérias
estranhas (areia e pedra) e elemen-
tos estranhos (corantes e acticar).

Em limpeza deve se redobrar os
cuidados com a falsificacao.
Verifique nos sites das empresas
fornecedoras aspectos que ajudam
a identificar se o produto é origi-
nal, levando em consideracao
caracteristicas da embalagem,
como a impressao e as informa-
¢oes de rotulagem, bem como
dados do proprio produto. sH
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GROGERANTY

Food service, fronteira natural do varejo alimentar

POR RODRIGO SEGURADO, VICE-PRESIDENTE-EXECUTIVO DE ATIVOS SETORIAIS DA ABRAS

>>0 termo gTOCGral’ltS (gTOC@ry ar reStaurantS) descreve == .
R

o conceito de estabelecimentos do varejo alimentar
que combinam supermercados e restauran-
tes, oferecendo refei¢cdes prontas para
consumonolocal ouparalevar,enquan-
to também vendem itens para consu-
mo e preparo da alimentacdo dentro
do lar. Eles tém ganhado popularida-
de, pois atendem a demanda dos con-
sumidores por conveniéncia, qualida-
de e variedade.

A tendéncia dos grocerants comegou
a ganhar forca nos anos 1990, nos Estados
Unidos, mas sua consolidacdo como um fen6-
meno global ocorreu a partir dos anos 2000, se intensifi-
cando nas ultimas duas décadas. Essa evolucgéo foiimpul-
sionada por mudancas no comportamento dos consumi-
dores, como:

Busca por conveniéncia: as pessoas comecaram a
valorizar opgdes de alimentacédo rapidas e praticas, espe-
cialmente devido arotinas cada vez mais ocupadas

Foco em experiéncias: consumidores passaram a
preferir locais que combinam alimentacéo e compras,
proporcionando uma experiéncia diferenciada

Demandapor comida de qualidade: muitos super-
mercados adaptaram suas operagdes para oferecer refei-

¢Oes prontas e frescas, aproximando-se da proposta de
Acesseaintegrado

restaurantes " -
estudo “Overview
Avancos tecnolodgicos: ferramentas, como aplicati- doMercado de
. V4 3 K . H "
vos para pedidos e entregas, também facilitaram a inte- Food Service",

por este QR Code

gracdo entre food service e grocery.

40 | SUPERHIPER =Asras
DEZ2024|JAN2025

LINHADO TEMPO
Na década de 1990: redes como
WholeFoods Markete Wegmans come-

caramaexploraraideiadeincluirsecoes
de comida pronta nos supermercados.

Nos anos 2000: o conceito
expandiu-se, com mais redes nos
Estados Unidos e na Europa adap-
tando seus formatos.



Pés-2010: o crescimento do setor
foi acelerado por tendéncias, como a
valorizacio de alimentos saudaveis,
as refeicOes prontas gourmet e a pan-
demiade covid-19, que forcou muitos
supermercados e restaurantes a
repensarem seus modelos denegécio.

Atualmente, o conceito groce-
rant é visto como uma soluc¢éo hibri-

e
il

da que atende tanto a conveniéncia

quanto a qualidade e a diversidade
de produtos.

Foi exatamente esse fendmeno
que a Associacdo Brasileira de
Supermercados (ABRAS) foi estudar
mais de perto nos Estados Unidos, em
maio de 2024.Na ocasido, o presidente
da ABRAS, Jodo Galassi, acompanha-

do da primeira-dama da associagéo,
Virginia Galassi, e os vice-presidentes-
-executivos, Marcio Milan e Rodrigo
Segurado, estiveram presentes a
Semana Técnica Internacional
ABRAS, duranteaNational Restaurant
Association Show (NRA),em Chicago.

Foipossivel mergulhar no univer-
so dos servigos. E, em especial, dos

>>>
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Grocery x Food service (Brasil e EUA)

Possiveis novas fronteiras
empresariais paraovarejo
alimentarbrasileiro

oooooooooooooo
°

.:'.Servigos de.'-..
; alimentacdo °,

Il FORA DOLAR(FOOD SERVICE)
I DENTRODOLAR (GROCERY)

Fonte: IFB - Instituto Food Service Brasil, National Restaurant Association, ABRAS, IBGE,

Bureau of Economic Analysis (BEA)
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MATIONAL
*+ RESTAURANT
«« ASSOCIATION

Servicos dealimentacao
tem margens 6,7 vezes maiores
que ovarejo alimentar

Rs y| i iiles Sienace  \EERERE
trilhdao

Margens
6,7 vezes

R$300

s w m
R$ 45
o R$30

Jodo Galassi, acompanhado da primeira-dama da associacdo, Virginia

Servigos dealimentacao Varejo alimentar Galassi, e os vice-presidentes-executivos, Marcio Milan e Rodrigo
Fonte: IFB - Instituto Food Service Brasil, National Restaurant Association, Gallunion Segurado' eStl_veram Presentesa Sem.an.a Técnicalnternacional _ABRAS'
Consultoriae ABRAS durante a National Restaurant Association Show (NRA), em Chicago
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servicos de alimentacgdo, no varejo
alimentar, e se certificar sobre a rele-
vancia deste mercado como frontei-
ra natural do varejo alimentar.

O mercado de servigos de ali-
mentacdo (food service) nos
Estados Unidos é US$ 5 trilhoes,
enquanto no Brasil corresponde a
R$ 300 bilhdes.

Nos Estados Unidos, a prepara-
cao dasrefeicdes dentro do lar repre-
senta 43%. Isto é, se abastecendo no
varejo alimentar. A preparacgio de
refeicoes fora do lar representa 57%
do consumo das familias. No Brasil,
30% das refeicoes consumidas séo
preparadas fora do lar (restaurants) e
70% dentro dos domicilios (grocery).

Crescimento daalimentacao preparada
foradolar (food service)

O consumo de alimentos fora do lar tem aumentado constantemente nas
dltimas décadas em fungdo darenda, urbanizacdo e habitos alimentares

EUA

—3

1970

1990 2022
I FORA DOLAR(FOOD SERVICE)

Fonte: POF IBGE, Kantar, Census US, anélise ABRAS

Brasil

B e
31% 34%

2002 2009

2021

I DENTRODOLAR (GROCERY)

Oportunidadesde servicos de alimentacio
paraovarejo alimentar noBrasil

Melhoraavida do consumidor

Padarias
Rotisserias
Cafés

Larga escalaem compras

Bufés

Restaurantes

Elevacio das margens

Experiéncias gastronomicas
Dark kitchens

Maior fluxo de clientes

Food halls

Redugéo de desperdicios

Delivery e take away de refeicges
Saudavelfresco

Parceria com marcas influenciadoras

O ponto relevante é a rentabili-
dade dessas atividades, nas quais
osrestaurantes (food service) pra-
ticam margens de, aproximada-
mente, 15% e varejo alimentar
(supermercados) 3%. No mercado
brasileiro, o varejo alimentar pre-
cisa faturar R$ 1 trilhdo para pro-
duzir R$ 30 bilhées em lucro,
enquanto os restaurantes, com
faturamento de R$ 300 bilhdes,
apresentam resultados de R$ 45
bilhdes (6,7 vezes maiores).

Atendénciaobservadaemambos
os mercados é o crescimento das
refeicoes preparadas fora do lar, mas
consumidas em casa, como demons-
trado pelo aumento nos servigos de
delivery de refeicoes.

A ABRAS realizou um estudo
abrangente sobre o fendmeno dos
grocerants e o mercado de food ser-
vice, disponivel por meio do QR
Code napagina40. O estudo desta-
ca as oportunidades que o varejo
alimentar brasileiro pode explorar
nesse segmento estratégico, como
amelhoria da experiéncia do con-
sumidor. Ao aproveitar sua ampla
escala de compras como vantagem
competitiva em relagdo aos res-
taurantes, os supermercados tém
a oportunidade de aumentar suas
margens de lucro, atrair mais
clientes para as lojas e reduzir o
desperdicio de alimentos.

Ovarejo alimentar ji exploraessa
fronteira, por meio das padarias,
rotisserias, cafés, bufés, restaurantes,
experiéncias gastronomicas, dark
kitchens, food halls, delivery e take
away derefeicdes, que podem crescer
e se desenvolver com marcas proé-
prias ou parcerias com marcas
influenciadoras. sk
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‘ A anatomiadosetordevarejo
alimentar brasileiro

Representatividade das atividades adjacentes a principal

PORRODRIGO SEGURADO, VICE-PRESIDENTE-EXECUTIVO DE ATIVOS SETORIAIS DA ABRAS

>>Sabemos que tanto no Brasil
como no mundo todo, as empresas
de varejo alimentar, investem em
atividades adjacentes, buscando
ampliar o nivel de servigos aos con-
sumidores e parceiros, bem como
incrementar fluxos de receita e

Atividades adjacentes

B2C
67%_ Programas

resultados para melhorar a perfor-
mance economica das empresas.
Essas atividades apresentam
taxas de crescimento e geragdo de
margem substanciais e, cada vez
mais, importante paras as empresas.
Com o objetivo de decifrar o escopo

o QD ‘- d<icade

oot QD s:ico:
e QD areios

s QD S
eletronico
55% _ (e-commerce

)
s2% QD 1o @
seo QI ©rovris
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3% (D
4% - Marketplace

25% 00

20% - Farmacia
1% @

Entretenimento
% (D
4% [
3

Varejo de saiide
%

e aimportancia relativa que as ativida-
des adjacentes a principal (core busi-
ness), ja desempenham na vida das
empresas do setor, propusemos a reali-
zacéo deste estudoinédito: A Anatomia
do Setor de Varejo Alimentar -
Representatividade das Atividades

B2B
Gestao de residuos _ 62%
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imobitiaria (D 51%
Participa ou 38%
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parceria com terceiros

Informagées
de mercado - 2%
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e consumidores - 37%

Servicos . 15%
de logistica . %%



Adjacentes a Atividade Principal”, com
apoio do Departamento de Economiae
Pesquisa da ABRAS, liderado pelo vice-
-presidente-executivo de Relacoes
Institucionais e Administrativo da
ABRAS,Marcio Milan. Valelembrar que
o estudo foi apresentado durante a
ABRAS24 food retail future.

No estudo, foi possivel identificar as
atividades que ja geram receita e resul-
tado para as empresas do setor, bem
como a inten¢édo de ampliar investi-
mentos em cada uma das atividades
adjacentesidentificadas.

Na perspectiva de escopo de atua-
¢ao adjacente, subdividimos as ativida-
des adjacentes em dois grupos: ativida-

Acesseaintegra
dapesquisa
"A Anatomiado
Setor de Varejo
Alimentar Brasileiro
- Representa-
tividade das
Atividades
Adjacentes a
Atividade
Principal” por este
QR Code

des prestadas aos consumidores (B2C - Business to
Consumer) e atividades prestadas entre empresas (B2B —
Business to Business) sendo:

ATIVI []A[]ES BZB: comércio eletronico(e-commerce),

programas, de fidelidade, servicos financeiros, varejo de ser-
vicos de saude, medicamentos, marcas proprias,
marketplace, servicos de alimentacéo e entretenimento.

ATIVIDADES B2B: imobilidrio, midia digital (retail

media), energia, centrais de compras, logistica, recicla-
gem e gestdo de residuos, verticalizacédo e industrializa-
¢do, inovacao e educacio.

Pode se observar pelos resultados do estudo apresentado
nodiagramaquetantoatividadesB2CcomoB2Bjafazempar-
tedoportfolio de atividades das empresas dovarejo alimentar
brasileiro, aproveitando as sinergias e a reducéo de custos de

>>>
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Representatividade
dasatividades

adjacentes produtoras

dereceitaelucrono
varejoalimentar
brasileiro

@ B2C @B2B

D Atividades que se
incorporam ao

negocio principal

suprimentos e operacdo, bem como
participando da vida do consumidor
por meio de novos produtos e servigos.

Importanteressaltar que amarca-
¢do,emverde, apresentaaquantidade
de empresas do setor percentualmen-
te, que ja realizam a determinada ati-
vidade adjacente. J4, em azul, temos a
quantidade de empresas do setor per-
centualmente que pretendem investir
aindamaisnessas atividades adjacen-
tes, tanto B2B quanto B2C.

Neste outro infografico, por sua
vez, organizamos os resultados do
estudo, apresentando um ranking das
atividades adjacentes mais presentes
nas empresas de varejo alimentar no
Brasil, no qual se pode observar que
programa de fidelidade, servicos
financeiros e gestiao deresiduos ereci-
clagem encabecam alista.

Destacamos que duas, entre as
19 atividades adjacentes identifica-
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em parceria com terceiros
Farmécia (<> (D 25%
Informacao e dados de
mercado e de consumidors - 2%
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Varejo de saiide 0 4%

das - fidelidade e comércio eletro-

vicos deve fazer parte da decisdo

nico (e-commerce) - podem ser | estratégica de cada empresa, ava-

consideradas como atividades core
ou principais.

A decisdo de ampliacdo do port-
félio de atividades, produtos e ser-

liando a relacdo de custo com a
ampliacdo da complexidade e
resultados de valor gerado aos acio-
nistas e aos consumidores. SH






ABRAS | S21vicos aos assaciados

Aimportanciada

PARGERIA

Comoaunidoentrea ABRAS

e as AssociacOes Estaduais fortalece
o setor supermercadista e promove
o desenvolvimento do varejoem
todo o Brasil

PORTHAISANSELMO, VICE-PRESIDENTEDE SERVICOSAOSASSOCIADOS

>>A Associagio Brasileira de Supermercados (ABRAS) e as
27 Associagoes Estaduais tém um papel essencial narepre-
sentacdo do varejo alimentar. Enquanto a ABRAS atua em
ambito nacional, as Associagoes Estaduais fortalecem essa
representacdo em cadaestado, conectando-sediretamente
aos desafios regionais dos supermercadistas. Essa parceria
é fundamental para unir o setor em prol de melhorias no
empreendedorismo, na qualidade do trabalho e na geragao
de oportunidades para todos.

Desde a criagédo da vice-presidéncia de Servigos aos
Associados, assumida por mim em 2022, nosso foco estd em
reforgar essas parcerias, trazendo solucées inovadoras,
educacdo profissional e uma visdo estratégica queintegraa
industria e o varejo. Nosso objetivo maior é fortalecer o tra-
balho conjunto e promover a unido do setor para enfrentar
desafios e construir um futuro ainda mais promissor.

FORCA REGIONAL

As associagoes estaduais desempenham um papel fun-
damental para conectar os supermercadistas em suas
regides, promovendo troca de experiéncias, formagéo de
negocios e fortalecimento da atividade varejista. Nosso
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compromisso é claro: apoiar e intensi-

ficar esses encontros, por meio de
eventos realizados em parceria, como
0 ABRAS em Agéo nas Estaduais, um
projeto que simboliza nossa presenca
ativa e continua.

Com o objetivo de estabelecer pau-
tas e abordar contetidos relevantes
junto a parceiros estratégicos, o
ABRAS em Acéo nas Estaduais leva
esse conhecimento a todos os estados
do Pafis, além de proporcionar relacio-
namento entre os participantes.

O ABRAS em Acéo nas Estaduais
€ mais do que um evento. Trata-se de
um ponto de encontro para super-
mercadistas e seus parceiros, que
promove troca de informacdes, capa-
citacdo e desenvolvimento do setor
supermercadista.

Em 2025, continuaremos fortale-
cendo esse movimento, com uma
agenda de dez encontros e presenca
constante da ABRAS nas Estaduais.

DESENVOLVIMENTO

A capacitacdo é um diferencial
estratégico. Por isso, a Escola
Nacional de Supermercados (ENS)
tem sido uma das nossas prioridades.
Com uma estrutura robusta, ela ofe-
rece contetidos que impulsionam a
formacédo e qualificagdo da méao de
obra supermercadista.



= ACESU ===

Desde 2013, com a misséo de produzir e compartilhar
contetdo qualificado em prol do aprimoramento dos pro-
fissionais do setor, a ENS tem crescido e continuard nessa
diregéo. Criada com a finalidade de promover a educagéo
profissional e o desenvolvimento de competéncias da méo
de obra supermercadista, formou mais de 590 mil profissio-
nais do setor em todo Brasil, em diferentes temas, com 22
cursos disponiveis, além de contribuir com 19 cartilhas
divulgando boas-praticas do varejo alimentar.

De olho nas necessidades do varejista, o projeto "Leve
aENS para a sua empresa’, langado em 2022, disponibiliza
todos os cursos on-line publicados no portal em ambiente
customizado, com acesso restrito, dando autonomia a
area de Recursos Humanos (RH) para acompanhar sua
equipe com plataforma e relatdrios personalizados.
Levamos a ENS para dentro de sua empresa, onde vocé

poderd gerir os dados e a atualizac¢do, com um contetido
forte e bem-estruturado.

Além disso, estamos desenvolvendo novos cursos vol-
tados para gestores, com foco em negécios, financas e
governanca. Iniciativas como o Programa de Governanga
Familiar e Corporativa para Familias Empresarias (PGFC)
jd mostram o impacto positivo que essas agdes trazem
para o setor.

PARCERIAS ESTRATEGICAS

Outro ponto de destaque é o Programa de Convénios,
desenvolvido em conjunto com as Associacoes Estaduais
para oferecer solugdes inovadoras, que promovam eficién-
cia e rentabilidade.

Um exemplo € o convénio com a Stone, que disponibili-
za ferramentas de transformacéao digital, gestdo e venda a
taxas competitivas.

Aintegracdo entre a industria e o varejo também ganha
forca com o KAD ABRAS powered by NielsenlQ, uma plata-
forma que oferece dados estratégicos para decisdes efica-
zes. Nosso objetivo é proporcionar umalinguagem comum
entre os setores, fortalecendo o relacionamento e amplian-
do o sucesso conjunto.

O KAD permite que varejistas acompanhem semanal-
mente o desempenho de suas categorias e desenvolvam seu
Joint Business Plan (JBP) com maior eficiéncia. Essa parceria
com a NielsenIQ é um marco para transformar dados em
inteligéncia competitiva.

UNIAO

A ABRAS e as associagdes estaduais representam a
esséncia do setor supermercadista. A ABRAS, em ambito
nacional, trabalha para defender interesses e criar solugoes
abrangentes. As associagOes estaduais, por sua vez, garan-
tem a proximidade e o entendimento das particularidades
regionais. A importancia de todos estd na capacidade de
unir o varejo alimentar, promovendo melhorias constantes
para o empreendedorismo, a qualidade de trabalho e o
desenvolvimento econémico.

Agradecoaconfiancada ABRAS emliderar essajornada
e reforco meu compromisso com cada supermercadista e
associacao estadual. Juntos, temos o potencial de transfor-
mar desafios em oportunidades e consolidar a atividade
supermercadista como um motor de crescimento econd-
mico e social no Brasil. sH
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calenddrio 2023 | ABRAS - estaduais

EVENTO/MES DATA LOCAL ORGANIZACAO
JANEIRO

Jantar ABRASemNova York 13 Nova York —ABRAS .................
P6sNRF com Alberto Serrentino e Eduardo Terra 28 S&oPaulo —ABRAS
VARG
Ceriméniade Posse Diretoria ABRAS - Triénio 2025-2027 1 Brasilia = ABRAS
AMASE Big Show 18220 Manaus = AMASE
ABRAS em Acaonas Estaduais - AMASE 18 Manaus —ABRAS = AMASE
SRE Trade Show - ASSER)J 18a20 Rio de Janeiro "=ASSER|
22Reunidodetrabalho - Forum ESG Virtual 20 Virtual —ABRAS
ABRAS em Acdo nas Estaduais - ASPB 27 Jodo Pessoa —ABRAS@
ABRIL
Smart Market ABRAS 14e15 SdoPaulo = ABRAS
Assembleia ABRAS 14 Séo Paulo —ABRAS
EXPO APRAS 2025 22a24 Curitiba = APRAS
MAIO

APAS Show 2ats SéoPaulo SAPAS
ABRAS em Acaonas Estaduais - APES 29 Recife = ABRAS PES
JUNHO

ABRAS em Acéo nas Estaduais - APRAS 5 Curitiba =ABRAS = APRAS
Forum da Cadeia Nacional de Abastecimento - ABRAS 2025 9 Brasilia —ABRAS
ExpoSuper2025 16a18 Santa Catarina GACATS
ABRAS em Acéo nas Estaduais - AMAS 26 Campo Grande = ABRAS = AMAS
JULHO

ABRASemAcéo nas Estaduais - AMIS 1 BeloHorizonte *"ABRAS AMIS
ABRAS em Acdo nas Estaduais - ASSURN 17 Natal =ABRAS —ASSURN
AGOSTO

SuperBahia2025 6a8 Salvador E
SuperNorte 7a9 Belém %
Expoecos2025 12a14 Cuiaba —ASMAT
Expoagas 19a21 Porto Alegre M\_}
SETEMBRO

SUPERAMAS'25 9am Campo Grande

FESUPER25 10a12 Maceid

372 Conv. Capixabade Supermercados 16,1718 Vitoria

ABRAS'25 21a23 Campinas

SUPERAGOS 23a25 Goiania

OUTUBRO

CONSUPER 13a15 Jodo Pessoa

ABRAS em Acdo nas Estaduais - ACESU 14 Fortaleza

Supervendas 15a17 Aracaju

SuperMinas 21a23 BeloHorizonte

ABRAS emAcéo nas Estaduais - AGAS 29 Porto Alegre

NOVEMBRO

Supermix 5a7 Recife

482Encontro Baiano de Supermercados adefinir Salvador =
Campanhado Diados Supermercados 8 Brasil —ABRAS
Assembleia ABRAS 10 S&o Paulo —ABRAS
Jantardo Diados Supermercados ABRAS 10 Sao Paulo = ABRAS
ABRAS em Acéo nas Estaduais - ACAPS 13 Vitéria = ABRAS ACAPS
Jantardo DiaNacional Supemercados - ASMAT adefinir Cuiaba = ASMAT
Jantar do DiaNacional Supemercados - ASSURN 14 Natal —ASSURN
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Parabéns a diretoria pelas
grandes conquistas e pelos
desafios ultrapassados!

ASSOCIAGAO BRASILEIRA DE SUPERMERCADOS
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PRESIDENTE ABRAS
Jodo Carlos Galassi - SP

VICE-PRESIDENTES ABRAS

12VICE-PRESIDENTE
Paulo Roberto dos Santos Pompilio - SP

VICE-PRESIDENTES
Alexandre Poni - MG

Amanda Vasconcelos - BA

Anténio CesaLongo - RS
CarlosBeal - PR
Delcio Sandi- SP

Evangelita Fernandes - Pl

Fabia Simone de Medeiros Miranda - RN
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[ José Evaldo Koch - SC
Maria de Fatima de Jesus - TO
Mauricio Antonio Ungari da Costa - SE

Paulo Cesar Lopes - SC
Roberto Longo Pinho Moreno - SP
Roberta Bechelli - SP
RosaMaria Lopes da Cunha - RJ

CONSELHOFISCALABRAS
Alessandro Morbeck Teixeira - MT
Gilvan Mikelyson Gois - RN
Jorge Maria Portugal - PA
llson Mateus Rodrigues - MA
Jodimar Luis Zaffari - RS
LuizHumberto Pereira - SC
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CONSELHO CONSULTIVO ABRAS

PRESIDENTE
Jodo Sanzovo Neto - SP

CONSELHEIROS
Adeilton Feliciano do Prado - MT
Everton Muffato - PR
Jodo Carlos Coutinho Devens - ES
Jodo Claudio Andrade Nunes - BA
Luiz Coelho Coutinho - ES
Mario Habka - DF
Omar Abdul Assaf - SP
Pedro Joanir Zonta - PR
Severino Ramalho Neto - CE
Valdemar Martins do Amaral - MG

TRAMONTINA




Parabéns a diretoria da ABRAS
hor mais um ciclo que se inicia!

Gestan 2025-2027

Jodo Carlos Galassi - SP

Paulo Roberto dos Santos Pompilio - SP

Alexandre Poni - MG
Amanda Vasconcelos - BA
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Delcio Sandi- SP
Evangelita Fernandes - PI
Fébia Simone de Medeiros Miranda - RN
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[ESquisa | consumidor

Consumidor
demonstra
satisfacioem
sua jornada
decompra
novarejo

alimentar
em2024

Levantamento revela que indice de

contentamento atingiu média de
80,60% dejaneiroaoutubro

PORADRIANASILVESTRINI

>>Do alto de seus 94 anos, Philip Kotler, o “papa do marke-
tingmoderno’, durante sua apresentagio na ABRAS™24 food
retail future, que aconteceu em setembro de 2024, mandou
um recado poderoso aos supermercadistas brasileiros. “Os
planos de marketing das empresas serdo, cada vez mais,
baseados em andlises preditivas e na busca por influenciar
o comportamento dos consumidores nas suas diferentes
jornadas de compra. E muito mais do que fazer alguém com-
prar’, afirmou. Ou seja, entender as necessidades e os dese-
jos do consumidor é e continuard sendo a mola mestra das
estratégias de negdcios do autosservigo alimentar.

Em fung¢édo de um fator tdo fundamental como esse,
anualmente arevista SuperHiper publica a pesquisa sobre o
Indice Nacional de Satisfacio do Varejo (INSV-Consumidor).
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Em 2024, os resultados mostram que o consumidor esta
muito satisfeito com sua experiéncia de compra no varejo
alimentar, seja na loja fisica ou no comércio eletrénico. De
janeiro a outubro de 2024, a pesquisa do INSV-Consumidor
registrou uma média de 80,60% de satisfagdo do consumi-
dor/shopper. Sendo que, de junho até outubro, o levanta-
mentorevelaque oindice atingiuumamédiaacimade 81%.

O estudo foi feito pela Inroots — empresa responsével
pela coleta e andlise dos dados — por meio de 180.946
comentarios feitos pelos consumidores/shoppers tanto no
ponto de venda fisico quanto no on-line, emlojas de diferen-
tes formatos. A pesquisa foirealizada em cerca de 300 cida-
des brasileiras e teve como base os 100 maiores varejistas
listados no Ranking ABRAS 2024.

As informacoes geradas pela pesquisa ajudam a enten-
der como os consumidores agiram durante suas compras e
aforma que os varejistas responderam a eles. Além disso, a
pesquisa também indica algumas tendéncias para 2025.
Conlfira a seguir os cinco principais pontos revelados pelo
consumidor/shopper dentro do varejo alimentar.

;%#}-;)IZA A0DO CONSUMIDOR
¢

O graficomostraque a satisfagdo dos consumidores tem
apresentado um crescimento continuo desde junho, com
taxas cada vez mais expressivas, acima de 81%. Em 2023, a
mesma pesquisa revelou que, nos dez primeiros meses do
ano, o indice ficou acima de 75% e, em 2024, percebe-se o
registro acima de 78%. Nos ultimos anos, nota-se um
aumento de satisfacdo que vai crescendo gradativamente e
dispara a partir do segundo semestre.

“Os primeiros seis meses sempre comegam de maneira
mais fraca, mas ndo significa que a satisfacdo é baixa, é ape-
nas de modo mais basico. E, a partir dai, vai ganhando cor-
po. Aolongo dos meses, o indice vai crescendo. No segundo
semestre, a alta é expressiva e estamos observando isso
acontecer h uns trés anos, estd virando um padréo’, explica
o diretor-executivo da Inroots, Ricardo Pomeranz.

Portanto, com base nesse histérico, a expectativa é
que esse comportamento se repita em 2025, com uma
curva de crescimento ao longo do ano, com destaque
para o segundo semestre, que tende a apresentar picos
de satisfacdo ainda mais elevados. De acordo com
Pomeranz, esse fendmeno reflete um engajamento cres-

cente dos consumidores, impulsionado por fatores,
>>>
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MEsiuis | consumidor

como melhorias na experiéncia de
compra e aumento da competitivi-
dade entre os varejistas.

“O supermercadista entendeu a
importancia de colocar o foco no con-
sumidor e compreendeu as dores dele.
O varejista vai consertando os proble-
mas e as queixas. E, naturalmente, o
indice de satisfacdo aumenta. E uma
relacdo direta. Os clientes reclamam,
osvarejistas vdo 14 e fazem os ajustes e
os elogios por parte do consumidor
comecgam’, afirma o executivo.

EMOCAONA

EXPERIENCIA DE COMPRA

O estudo revela que a satisfacdo
dos consumidores estd diretamente
ligada as emoc¢des expressadas
durante suas experiéncias de com-
pra. A maioria dos comentérios ana-
lisados mostra sentimentos positi-
vos, como alegria, encantamento e
surpresa positiva, indicando que os
consumidores estdo tendo experién-
cias agradaveis e superando suas
expectativas. Por outro lado, uma
parcela menor de feedbacks revela
emocdes negativas, como irritacdo,
raiva e tristeza. Ou seja, embora a
maioria esteja satisfeita, ainda exis-
tem pontos de melhoria para evitar
esses sentimentos e garantir uma
experiéncia mais equilibrada e posi-
tiva para todos os shoppers.

Neste ano, o emoji da alegria foi
acionado por 53,17% dos consumido-
res. No ano passado foi 49,57%. O ico-
ne, que remete a tristeza, foi acionado
por 1,76% de pessoas em 2024 ante
indice de 3,03% detectado em 2023.
Isso significa que, de um ano para o
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outro, os shoppers estdo mais satisfeitos e menos tristes
enquanto experienciam suas jornadas de compras.

Na ABRAS24 food retail future, o fundador do Instituto
Locomotiva e do Data Favela, Renato Meirelles, comentou
sobre as emocoes dos consumidores. Ele ressaltou que
para as classes C, D e E, que representam 76% da popula-
¢éo brasileira, comprar vai muito além de abastecer a des-
pensa de casa. “E um ptiblico para o qual o ato de ir ao
supermercado representa uma realizagéo pessoal e que
tem uma relacdo mais emocional com suas lojas preferi-
das”, disse Meirelles. Ele continuou ao afirmar que ‘o ato
de ir a loja fisica continua sendo muito importante para
essas classes e o varejo que investe em um atendimento
humanizado e capaz de gerar identificacéo tende a con-
quistar a preferéncia dessas classes.”

PONTO 2

PRECO

Como na pesquisa do ano passado, o preco é o indi-
cador mais expressivo na experiéncia de compra dos
consumidores. E tudoindica que essarepresentatividade
vai continuar aolongo de 2025. Ele se mantém na primei-
raposi¢do com uma taxa de 70% durante um longo perio-
do. Os brasileiros, como de costume, estdo cada vez mais
pesquisando ativamente antes de realizar suas compras.
Segundo Pomeranz, eles comparam pregos, verificam a



Temas relacionados a produto
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Fonte: Inroots

disponibilidade dos produtos e, ao chegar a loja, j& pos-
suem uma boa referéncia de valores. Embora muitos se
queixem quando encontram pregos elevados, também
hduma forte apreciacdo pelos estabelecimentos que ofe-
recem precos justos e competitivos.

“O precgo continua sendo o carro-chefe em termos do
maior pilar de satisfagdo. Mas aqui tem um ponto de aten-
¢éo. A pesquisa percebeu nos comentérios que o consumi-
dor tem reclamado, por exemplo, dos pregos dos produtos
nos atacarejos. Isso acontece porque quem vai ao cash &
carry quer preco mais barato, mas asredes comegam a agre-
gar e entregar servico também. Por exemplo, fatiar os frios
e oferecer um acougue mais completo. O preco se mantém
relevante, mas o consumidor ja percebe uma movimenta-
¢o diferente ali”, explica Pomeranz.

Além disso, a pesquisa também revela que os consu-
midores destacam positivamente as promoc¢des bem-
-feitas, demonstram interesse em parcelamentos nas
compras e exigem mais flexibilidade nos métodos de
pagamento, como a aceitagdo de vale-refeicdo e outras
formas além das tradicionais. Outro ponto de destaque
¢é o pedido de descontos em produtos préximos ao ven-
cimento, uma demanda crescente entre os shoppers, que
buscam otimizar seus gastos.

“A promocéo de prego é, a0 mesmo tempo, um pilar-

-chave euma faca de dois gumes. O varejista precisa estar

Ct)

atendimento loja

@@= funciondrio  ==@= caro

atento a esses dois lados. Os clientes
tendem a elogiar quando hd muitas
iniciativas assim. Porém, o que ocor-
re quando acaba essa agdo? Quando
vocé fazisso a toda hora, o consumi-
dor estd esperando vir a préxima.
Lemos comentarios de pessoas
falando que aloja tem pouca promo-
¢do e antes oferecia mais. Além dis-
80, vocé pode atrair mais gente, mas
0 que acontece com sua margem?
Outra questéo relevante recai sobre
promocéo enganosa’, destaca o exe-
cutivo da Inroots.

Durante a ABRAS'24 food retail
future, o diretor da Vertical Varejo
da NielsenIQ Brasil, Domenico
Tremaroli Filho, chamou atencéo
para essa questdo. “Os brasileiros
tém frequentado diferentes canais,
com destaque para o atacarejo, a
conveniéncia e a perfumaria; com-
parado pregos; e buscado mais por
promocgdes e pelo melhor custo-
-beneficio”, disse o executivo da

NielsenIQ.
>>>
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Satisfacdo dos shoppersem 2024
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Fonte: Inroots

LOJAFISICA Estruturadelojafisica

Segundo dados da pesquisa, aloja fisica desempenha
um papel fundamental na experiéncia de compra, pois
permite uma interagdo direta com os produtos. Isso é
especialmente importante para itens como pereciveis,
carnes e mercadorias que o consumidor deseja tocar
antes de adquirir. Além disso, a agilidade de sair dolocal
com os produtos diretamente, sem esperar por entregas,
e o aspecto de entretenimento também sdo destacados 44 72“/[]
pelos consumidores. Muitas vezes, eles consideram aida ’
ao supermercado um momento de lazer.

Philip Kotler enfatizou durante a ABRAS™24 que,
enquanto as experiéncias digitais se tornam cada vez
mais reais, as lojas fisicas também se transformam e pas-
sam a ser uma espécie de grandes teatros para as marcas.
“Precisamos, desde j4, pensar em como fazer com que os
clientes considerem a ida & sua loja como um prazer e

néo como uma tarefa. E preciso ser interessante e praze-
roso para cada cliente em cada visita.”
Para Pomeranz, a estrutura da loja fisica é funda- Organlzagao e ||mpeza Estacionamento

mental para a satisfacdo dos consumidores. Dentre os Estrutura Espago fisico Localizagéo
aspectos mais valorizados estéo: Fonte: Inroots

>>>
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ENTRADIJNHAS A(OMPANHAMENTOS

saladas, prato principal e sobremesa: faca tudo com Soya! .om
A ceia de Natal vai ficar deliciosa, rapida e facil de preparar,
e 0 melhor - vai caber no bolso dos consumidores

Confira todas as dicas e receitas em www.soya.com.br

Quer saber mais sobre essa ceia de Natal
deliciosa e economica?
Aponte a cdmera e acompanhe as novidades!

FALE COM A GENTE:

(asa do Consumidor
0800 7275544

(O (11) 99324 2957
8h as 18h (seg. a sex.)




[Esquisa | consumidor

Limpeza e organizacio: a aparéncia e a higiene do
ambiente séo critérios essenciais para uma boa expe-
riéncia de compra. Consumidores elogiam as lojas que
mantém seus espacos limpos e bem-organizados

Estacionamento: oferecer esse espacgo é um ponto
de conveniéncia destacado pelos consumidores, facili-
tando o acesso a loja

Estrutura geral: a adequacgéo do espaco fisico,
incluindo a disponibilidade de caixas de autoatendi-
mento, a qualidade das instalagdes (como banheiros) e
a conservagdo do ambiente sdo aspectos igualmente
valorizados

Localizacdo: a proximidade e o facil acesso tam-
bém séo elementos que influenciam a escolha da loja.
Consumidores preferem estabelecimentos posiciona-
dos em pontos estratégicos, com boa acessibilidade e
facil estacionamento.

Temas relacionados ao produto

Sortimento Acougue
FLV Bebida
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PONTO 4

PRODUTOS

Se vocé, varejista, quer receber elogios dos consumi-
dores, evite ao maximo a ruptura. Essa dicanéo é nova e
continua sendo um desafio fundamental garantir a varie-
dade de produtos nas gondolas.

Napesquisa, os consumidores destacaram consisten-
temente a importancia da variedade e do sortimento ao
longo dos meses analisados, com elogios a facilidade de
encontrar os produtos desejados. Pomeranz explica que,
quando ha falhas nesse aspecto, as criticas sdo intensas.
E ressalta que a relevancia do tema, como prioritario,
tende a permanecer em 2025.

Além disso, a qualidade dos produtos é também um
ponto central de avaliacéo, especialmente em categorias
pereciveis. “O agougue, a padaria e a se¢éo de frutas, legu-
mes e verduras (FLV) receberam 24,32% dos comentdrios.
Eles incluem elogios & aparéncia da carne, a qualidade de
pées e doces, e ao frescor das frutas e verduras, além de
comparagdes diretas com concorrentes. A atengdo a esses
detalhes é essencial para atender as expectativas dos con-
sumidores e fortalecer areputagio darede’, ressalta o exe-
cutivo da Inroots.

PONTO5 _

EXPERIENCIA COMPLETA

O estudo revela que os consumidores procuram expe-
riéncias completas de compra. Ou seja, a satisfacdo deles
ndo depende de um unico aspecto, mas de uma combi-
nacdo de fatores interligados. E essencial que o varejista
ajuste o foco, de forma equilibrada, nos pilares de preco,
produto, atendimento e loja. Juntos, eles compdem os
principais elementos de satisfagdo.

“O prego é um indicador mais expressivo. E isso deve
permanecer assim. No estudo, ele aparece no topo das
citacoes, com 40,37%. Na sequéncia, vem o produto com
24,41% dos comentdrios. Tem de ter sortimento, caso
contrério, o consumidor vai embora e ndo volta mais.
Isso acontece muito, por exemplo, no canal farma’, deta-
lha Pomeranz.

O terceiro pilar que merece todo cuidado é o atendi-
mento. Cerca de 21,54% dos consumidores deram sua
opinido sobre bom ou mau atendimento. Os consumido-
res destacam a importancia de:

Pilares da satisfacao

13,66%

LT 40.3l%

Atendimento

Preco

Funcionarios preparados e atenciosos: aeduca-
¢éo no trato com o cliente é fundamental. Os shoppers
esperam que o servigo prestado completamente de
maneira satisfatéria atenda sua experiéncia de compra.
Funciondrios bem-treinados, dispostos a ajudar e garan-
tiruma experiéncia agradédvel constituem um diferencial
importante para fidelizar o cliente

Gestao de filas nos caixas: o tempo é um ativo
valioso para os consumidores, e aguardar muito tempo
no check-out é uma das principais fontes de frustragéo.
Minimizar o tempo de espera e oferecer alternativas,
como autoatendimento, pode melhorar significativa-
mente a experiéncia na loja.

“Um atendimento eficaz é fundamental porque se
vocé oferecer o contrério, ird quebrar. Outros setores até
podem trabalhar sem muito diferencial. Porém, no vare-
jo alimentar ndo é verdade. O atendimento tem um peso
absurdo. O elogio ou reclamacéo vem forte nesse quesi-
to’, adverte o executivo da Inroots. @
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[esquisa | Sazonalcane

- -

novarejo

Como aproveitar as oportunidades
de consumoem 2025

PORRAQUELSANTOS

>>0 varejo brasileiro, sobretudo o supermercadista,
tem sempre diante de si o grande desafio de compreen-
der e aproveitar as sazonalidades para maximizar suas
vendas e melhorar margens. Datas comemorativas,
como o Dia das Mées, o Dia dos Pais e o Natal, sdo fun-
damentais paraimpulsionar o consumo, e quando bem
exploradas, podem representar uma oportunidade tini-
ca para atrair novos consumidores e chamar a atengéo

dos ja existentes.

Faturamento eindicede sazonalidade

permercados
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Nesta edicdo de SuperHiper
Panorama 2025, apresentamos uma
andlise detalhada das principais
datas sazonais que se destacam ao
longo do ano, além das tendéncias de
consumo para cada periodo. O objeti-
vo é apoiar tanto a industria quanto
os supermercados na antecipacio de
seu planejamento, garantindo os
melhores resultados. Para tanto, é
fundamental alinhar agdes em diver-
sas areas, como promogdes, condi-
¢Oes especiais, comunicagio, gestao
de estoque, logistica e, claro, capaci-
tacéo das equipes. Fique atento!

SAZONALIDADES-CHAVE

O estudo a seguir, elaborado pela
NielsenlQ, analisa o Faturamento x
Indice de Sazonalidade, um indicador
essencial para entender as variacoes
nas vendas ao longo do ano. Essa
métrica reflete como a demanda por
produtos e servigos é influenciada por
estacoes climéticas, como o verdo ou
ainda por eventos de grande relevan-
cia comercial, a exemplo do Natal.

Vendas valor
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Fonte: NielsenlQ Total Store Item | Vendas em Valor e indice de Sazonalidade pelas médias das vendas das semanas | AS+C&C+Farma | Brasil
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Top categorias mais vendidas nasemana do Dia das Maes - 2024

indice de rebaixa
de preco

Cesta

Pereciveis frescos
Commodities
Bebidas
Pereciveis frescos
Bebidas
Commodities
Mercearia
Mercearia
Commodities

Commodities

Categoria

Cames in natura
Arroz
Cervejas
Industrializados de came
Refrigerantes + Bebidas mistas G
Leite asséptico
Bolachas/Biscoitos
Chocolate
Café em p6

Oleo comestivel

indice de sazonalidade
Dia das Maes

15
201
(]
1M
15
107
113
103
112
130

Importancia

83%
45%
3.8%
33%
29%
23%
23%
20%
19%

17%

Competitividade

100%
108%
101%
100%
102%
98%
101%
102%
96%
96%

Fonte: NielsenlQTotal Store [tem -Total Brasil AS+C&C | Semana 19'24 (12/05/2024) vs YTD24 até a semana 46 (17/11/2024)

Indice
promocional

104%
96%
103%
101%
114%
91%
101%
105%
100%

113%

-14%
-19.6%
-49%
-52%
-15%
-83%
1,6%
-3,5%
33%

17.8%

>>>
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fEsquisa | sazonaldae

Tratando-se especificamente
desta ocasido, os dados da pesquisa
mostram que a semana do Natal de
2023 se destacou como o momento
de maior indice de sazonalidade nas
ultimas 100 semanas analisadas
(veja no grdfico Faturamento e Indice
de Sazonalidade). As vendas ficaram
37% acima da média registrada nos
demais periodos. "Na semana do
Natal de 2023, vimos um aumento
expressivo no faturamento, e isso
aconteceu principalmente por dois
motivos. Primeiro, a data caiu em
um domingo, o que proporcionou
uma comemoracao mais longa, com
as pessoas aproveitando a sexta, o
sabado e o domingo para celebrar.
Além disso, tivemos um verdo mais
forte e com poucas chuvas, o que
incentivou as festividades ao ar livre,
como churrascos e, consequente-
mente, o consumo de bebidas, tanto

DiadasMaes: itenslow price de
fritadeiraeliquidificadores ganham
releviancianasazonalidade (%)

s Médio

s Alto [ Baixo

YTD'24 SEM19'24 YTD'24 SEM1924 YTD'24 SEM19'24 YTD'24 SEM19'24

Liquidificadores Arroz Agua
Mineral

Fritadeira
Elétrica

Fonte: NielsenlQ Total Store Item - Total Brasil AS+C&C | Semana 19'24 (12/05/2024) vs
YTD24 até asemana 46 (17/11/2024)

Top categorias mais vendidas na semana do Diados Pais - 2024

Cesta Categoria indiced(iiae ;::(:’I;?:idade Importancia Competitividade I'ndic.e I I'ndicde de rebaia
promociona e preco
Pereciveis frescos Carnes in natura 17 89% 101% 102% -3,6%
Bebidas Cervejas 106 39% 102% 106% -2,6%
Pereciveis frescos Industrializados de carne 19 3,6% 102% 102% -57%
Bebidas Refrigerantes + Bebidas mistas G 106 2,8% 102% 107% -69%
Commodities Arroz m 2,6% 102% 99% -12,6%
Commodities Leite asséptico 108 25% 102% 99% -43%
Mercearia Bolachas/Biscoitos 115 24% 99% 99% 19%
Commodities Café em po 131 23% 104% 99% -54%
Mercearia Chocolate 2 23% 101% 14% 53%
Mercearia Salgadinhos/Aperitivos + Batata 110 17% 99% 97% -151%

Fonte: NielsenlQ Total Store Item - Total Brasil AS+C&C | Semana 32'24 (11/08/2024) vs YTD24 até a semana 46 (17/11/2024)
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Alocaciode vendaemvalordascestasna
semana do Diadas Mades vs ano mével -2024

et
0

18.0%

0%

A A%

YTD'24 Diadas Mies 24

Mercearia I Pereciveis frescos Bebidas Commodities
Pereciveis industrializados I Higiene & Beleza ~ Il Limpeza
N FLV Bazar Eletronicos
YTD23 Dia das Maes

6%

Rebaixa de Preco '8,9% '7,3%

Fonte: NielsenlQTotal Store Iltem -Total Brasil AS+C&C | Semana 19'24 (12/05/2024) vs YTD24 até a semana 46 (17/11/2024)

Importancia de Promocgédo

alcoodlicas quanto ndo alcodlicas.
Esse cendrio foi perfeito para impul-
sionar as vendas nesse perfodo tdo
importante para o varejo”, explica a
executiva de Atendimento ao Varejo
da NielsenlIQ, Beatriz Marques.
Outro ponto interessante é que
assazonalidades se comportaram de
forma mais intensa em 2022 e 2023.
“Isso é bastante curioso quando
comparamos com 0s anos anterio-
res, especialmente 2020 e 2021, que
foram momentos extremamente
desafiadores por conta da pande-
mia. Nesse perfodo, o poder de com-
pra do consumidor estava bastante
comprometido, com altas taxas de
desemprego e muitas pessoas com
renda reduzida. Foi um cendrio bem
dificil, sem duvida. Porém, a partir
de 2022, comegamos a ver umarecu-
peracdo. O panorama comecgou a

melhorar, e isso refletiu no compor-

BEATRIZMARQUES, executiva de Atendimento

ao Varejoda NielsenlQ
>>>
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fEsquisa | sazonaldae

tamento das sazonalidades, que
ficaram mais fortes e mais evidentes.
Quando falamos do Natal de 2023,
por exemplo, o crescimento em ven-
da reflete muito o alivio apés um
periodo tdo complicado”, completa
Beatriz.

DIA DAS MAES

A semana do Dia das Mées trou-
xe insights valiosos sobre o compor-
tamento de consumo, evidenciando
um aumento expressivo nas vendas
de commodities e eletrodomésticos
emrelacdo amédiade2024. Produtos
basicos, por exemplo o arroz, se des-
tacaram, mesmo os de maior preco,
com um aumento de quase quatro
pontos percentuais em importancia,
se comparados a média acumulada
de 2024. Além disso, o preco médio
do item ficou 5% abaixo do prego

I

Diados pais: itens highdeaparelho celular
perdemsignificativoespacodurantea
sazonalidade, mas ganhaemwhisky evinhos

e Alto mmm Médio

YTD'24 SEM32'24 YTD'24 SEM3224 YTD'24 SEM32'24 YTD'24 SEM3224
P3o de alho

[ Baixo

Aparelho celular Whisky Vinhos de mesa

Fonte: NielsenlQ Total Store Item - Total Brasil AS+C&C | Semana 3224
(11/08/2024) vs YTD24 até a semana 46 (17/11/2024) | Categorias com Imp% >0,1

Top categorias mais vendidas do Dia dos Supermercados - 2024

Cesta Categoria :')';gij:;lseus:::,:::iizt Importancia Competitividade PmE:doi:i:nal I'ndicdeedper;:l;aixa
Pereciveis frescos Carnes in natura 12 90% 107% 101% -113%
Bebidas Cervejas 102 37% 104% 103% -73%
Pereciveis frescos Industrializados de carne 115 34% 100% 98% -83%
Bebidas Refrigerantes + Bebidas mistas G 108 2,8% 102% 98% -150%
Commodities Arroz 16 2,6% 102% 106% -6,4%
Commodities Leite asséptico 10 25% 102% 97% -11%
Commodities Café em po 140 24% 119% 13% 32%
Mercearia Bolachas/Biscoitos 16 24% 101% 103% -10.2%
Mercearia Chocolate 101 20% 104% 109% -29%
Commodities Oleo comestivel 142 19% 124% 122% -1.0%

Fonte: Nielsen|Q Total Store Item - Total Brasil AS+C&C | Semana 4524 (10/11/2024) vs YTD24 até a semana 46 (17/11/2024)
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Alocaciodevendaemvalordascestasna
semana do Dia dos Pais vs ano mével - 2024

1% |,6% [ 1%

1
--"

1.3%
13,3%

0%
13.8%

13,3%

14.0%

A A%

YTD'24  Diadas Pais 24
Mercearia I Pereciveis frescos Bebidas Commodities
Pereciveis industrializados 1 Higiene & Beleza I Limpeza
N FLV Bazar Eletronicos
YTD23 Dia dos Pais

i W%
4% %%

Fonte: NielsenlQ Total Store Item - Total Brasil AS+C&C | Semana 45'24 (10/11/2024) vs YTD24 até a semana 46 (17/11/2024)

Importancia de Promocgéo

Rebaixa de Preco

praticado em 2024. Esse desconto foi
mais expressivo nos de alto prego,
enquanto os de baixo e médio custo
ndo tiveram tanto esse tipo de varia-
¢éo. “Isso demonstra como as dina-
micas promocionais trabalhadas
pelo varejo podem influenciar bas-
tante o comportamento de compra
do consumidor”, analisa Beatriz.

Entre os eletrodomésticos, a vez
foi a das fritadeiras elétricas. Elas
tiveram um desempenho significati-
vo, vendendo quase quatro vezes
mais do que a média de 2024. “Isso
reflete uma tendéncia cultural: pro-
dutos elétricos sdo frequentemente
vistos como opg¢des de presente
durante datas comemorativas, como
o Dia das Mées e dos Pais. Por isso,
esses itens acabam tendo vendas
bem acima da média nesses perio-
dos”, comenta Beatriz.

Ja ao analisar a venda por tipo de
produto, pode-se notar que tanto as
fritadeiras elétricas quanto os liqui-
dificadores tiveram um aumento
expressivo na venda de itens de bai-
xo0 custo (low price) durante esses
periodos, impulsionados pelo
melhor custo-beneficio. Por exem-
plo: esses produtos estavam até 34%
mais baratos em relacdo aos de
médio custo (medium price), e a dife-
renca foi ainda maior quando com-
parados aos itens de alto custo (high
price), 0 que atraiu os consumidores.

DIA DOS PAIS

Nasemana do Dia dos Pais, assim
como na data de celebracdo dedica-
da as mées, as categorias basicas de
consumo continuam a se destacar,
com crescimento em mercearia,
pereciveis frescos e commodities em

relagdo a média anual. O periodo
>>>
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fEsquisa | sazonaldae

também apresenta maior relevancia
promocional, alcangando 34,7%, um
avanco de trés pontos percentuais
em relacdo aos 31,7% do ano ante-
rior. No entanto, chama atencéo o
fato de oincremento ocorrer mesmo
com uma menor rebaixa de precos,
sugerindo estratégias promocionais
mais focadas e eficazes.

O estudo mostra também que,
apesar da forte demanda por celula-
res, com venda 44% superior na oca-
sido versus a média de 2024, itens
high price desses aparelhos perdem
espaco significativo durante a sazo-
nalidade, diferentemente do whisky,
por exemplo. “Isso ocorre porque,
nesse periodo, os consumidores ten-
dem a buscar produtos que ofere-
¢am uma experiéncia diferenciada,
incluindo marcas que normalmente
néo fazem parte do consumo coti-
diano. Além disso, hda umabusca por
itens com algum diferencial, como

Natal: itens medium pricing
sdo mais relevantes para
carnes natalinas e assadeira (%)

mm Alto mmmm Médio

FY'22 DEZ/22 FY'22 DEZ/22 FY'22 DEZ/22 FY'22 DEZ/22

Cervejas Carnes Refrigerantes Queijos
Congeladas

[ Baixo

Fonte: NielsenlQ Total Store Item - Total Brasil AS+C&C | Semana 19'24 (12/05/2024) vs
YTD24 até a semana 46 (17/11/2024)

Top categorias mais vendidas nasemanado Natal - 2024

Cesta Categoria Indice deNsaatz aolnalidade Importincia Competitividade pr oE:ﬂi:ci:n al I'ndicdeedper;:‘l:aixa
Pereciveis frescos Carnes in natura 142 77% 104% Mm% 0,4%
Bebidas Cervejas 214 63% 12% 17% -69%
Bebidas Refrigerantes + Bebidas mistas G 190 37% 133% 143% -27%
Pereciveis frescos Industrializados de came 144 34% 106% 102% -72%
Mercearia Chocolate 182 28% 123% 125% -49%
Sazonais Panetone 1377 21% 125% 133% -31%
Sazonais (arnes natalinas 2330 21% M% 2% -34%
Commodities Arroz 131 19% 135% 96% -37.8%
Mercearia Bolachas/Biscoitos 105 17% 16% 125% -37%
Mercearia Salgadinhos/Aperitivo batata 145 16% 132% 141% -4.3%

Fonte: NielsenlQ Total Store Item - Total Brasil AS+C&C | Semana 51'23 (24/12/2023) vs FY'23
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Alocacaodevendaemvalordascestas
nasemanadoNatalvsanomoével -2024

210
210
B

A%  208%

FY'23 Natal 23

Mercearia M Pereciveis frescos Bebidas Commodities

Pereciveis industrializados Il Higiene & Beleza I Limpeza

W FLV Bazar Eletronicos Sazonais

FY23 Natal
Importancia de Promocao Ha,ﬁ% Hl,ﬁ%
Rebaixa de Preco 'H,Z% '4,5%

Fonte: Nielsen|Q Total Store Item - Total Brasil AS+C&C | Semana 51'23 (24/12/2023) vs FY'23

melhor qualidade ou status associa-
dos. As promogdes ganham desta-
que nesse cendrio, oferecendo uma
oportunidade de acessar produtos
de maior valor agregado (high price)
a precos mais atrativos. Em média,
esses itens chegam a ser até 24%
mais baratos em comparacio aos
precos praticados ao longo do ano, o
que reforca a dinamica promocional
como um fator decisivo para atrair
consumidores”, comenta a executiva
da NielsenIQ.

NATAL

No Natal de 2023, as principais
categorias que impulsionaram o
faturamento foram as bebidas, que
registraram um aumento significati-
vo nas vendas de 14,3% para 20,4%
em comparagdo com a média anual;
frutas, legumes e verduras (FLV),
com uma participacéo de 7,9% ante
6,7% considerando o mesmo compa-
rativo; além de produtos sazonais,
com foco em itens basicos.

Carnes in natura, por exemplo,
venderam 42% acima da média do
ano apesar de ndo apresentarem
rebaixa de prego. Alids, essa é uma
caracteristica marcante do periodo.
Os produtos sazonais registraram
menor importancia promocional,
comuma quedade 33,6% para 31,5%,
e ainda apresentaram descontos
mais modestos em comparacgio a
média anual. A reducéo de pregos foi
de apenas 4,5% no periodo, inferior
a0s 6,2% aplicados ao longo do ano.
Essa abordagem sugere uma estraté-
gia do varejo, voltada para maximi-
zar margens delucro emitens de alta
demanda.

No entanto, quando se olha a

semana do Natal em especifico, ter-
>>>
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[IEsALisa | Sazonalitace
Alocaciodevendaemvalordascestasno

Diados Supermercadosvsanomovel -2024

9%

minada em 24 de dezembro de 2023,
carnes natalinas, assadeira (medium I ﬁ% I’ﬁ%
pricing) e outros produtos tipica- 2“% ’

mente utilizados nesta festividade ’ -

apresentam rebaixa de preco impor-

tante. “Por serem compras planeja-

das endonecessariamente que ocor-

rem na semana do Natal, o varejo u

acaba por realizar agées que impul-

sionam as vendas dos produtos

negociados, evitando assim qual- 9,3% 9,3%
quer tipo de perda. Além disso, sdo

produtos que por serem sazonais, Ia ﬁ% M 3%
todo o varejo acaba por trabalhar. y y

Entdo, promocionar’ acaba sendo
uma saida para se tornarem mais

competitivos e atrair o consumidor M “% Iz 7[]/“
para dentro daloja’, explica Beatriz. ! ’
anos, ainda estamos enfrentando

aumentos consecutivos da inflagdo 2“’7% 2“J%

e da taxa bésica de juros, a Selic. Em

A expectativa para o Natal de
2024 é que a sazonalidade seja um
pouco mais moderada em compara-
¢404a2023. “Emboraataxade desem-
prego tenha melhorado e alcangado
os niveis mais baixos dos ultimos

novembro, houve uma nova alta,
chegando a 11,25%. Ainda h4 o fato
de a data cair no meio da semana, YTD'24 Dia dos

em uma quarta-feira, o que pode afe- supermercados 24
tar o comportamento de consumo.

Mercearia M Pereciveis frescos Bebidas Commodities

Para completar, temos os efeitos cli- Pereciveis industrializados I Higiene & Beleza Ml Limpeza

maticos, conforme j4 mencionado’, = ELV Bazar Eletrnicos

acredita a executiva da NielsenIQ.

VD24 Dia dos
DIADOS SUPERMERCADOS supermercados
A campanha do Dia dos Importancia de Promogéo 3',7% ZH,I%
Supermercados foi a que teve a maior 0 0
rebaixa de prego entre as sazonalida- Rebaixa de Preco 'B,H /ﬂ '|3 /I]

des, com uma redugdo média de 13%
. Fonte: NielsenlQ Total Store Item - Total Brasil AS+C&C | Semana 45'24 (10/11/2024) vs
em relacdo ao preco total da semana, | YTD24 Semanados Supermercados (ACIMA)
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indicando uma estratégia promocio-
nal mais agressivano varejo alimentar.
Esse dadorevelaque, embora o niime-
ro de promogdes tenha sido menor no
periodo, os descontos oferecidos
foram mais significativos.

Ao longo de 2024, a importancia
promocional média no varejo alimen-
tar foi de 31,7%, mas, durante a sema-
na dos supermercados, caiu para
29,1%. Mesmo assim, a intensidade
das promogdes nesse intervalo supe-
rouamédiaanual: areducéo de precos
alcancou 13%, conforme explicado,
comparadaamédiade 8,9% nos outros
intervalos do ano.

Isso demonstra que, nessa semana
temadtica, ofocondo esteve em aumen-
tar a quantidade de produtos em pro-
mog¢éao, mas em oferecer descontos
mais atrativos em itens selecionados,
o que reflete uma estratégia com foco
em gerar impacto e atrair consumido-
res por meio de precos competitivos.

A relevancia das cestas nesta cam-
panha permanece focada em itens basi-
cos, com destaque para commodities,
cuja participacgéo subiu de 13,5% para
14,3% em relacdo a média anual. Essa
evolucéo reflete a busca continua por
produtos essenciais, especialmente em
um cendrio de sensibilidade ao preco.

A categoriadehigiene e beleza, por
sua vez, manteve um desempenho
estével, sem alteracOes expressivas em
relacdo ao periodo anterior. Outras
categorias também apresentaram
variagdes modestas, indicando um
equilibrio no consumo desses seg-
mentos. J4 o setor de frutas, legumes e
verduras (FLV) mostrou maior partici-
pacdo, passando de 16,2% para 16,7%.
Chama atencdo ainda que o café em
po e o vinho espumante (medium e
high price) ganham relevancia. Neste

ultimo caso, por exemplo, houve aumento de participagdo
nas vendas de 20,7% para 22% em relacéo a média do ano,
indicando também a maior procura por itens para come-
moragdo das festividades finais que se aproximam. @

Oportunidades

As sazonalidades no varejo oferecem diversas oportunidades estra-
tégicas para maximizar vendas e melhorar a percepgéo de valor
pelos consumidores. O Dia dos Supermercados se destaca por apre-
sentar a maior reducdo de precos entre as sazonalidades, reforcan-
do seu apelo promocional. No entanto, hd um espago relevante para
amplificar suaimportancia promocional, que estd 17,7 pontos per-
centuais abaixo do patamar da Black Friday e 2,6 pontos percen-
tuais abaixo da média de 2024.

Além disso, existe uma oportunidade clara de elevar a competitivi-
dade e o indice promocional em categorias especificas durante a
campanha do Dia dos Supermercados. Atualmente, apenas quatro
categorias sazonais apresentam indices promocionais abaixo da
média do ano, enquanto datas como o Dia das Maes e a Black Friday
se destacam, entregando ao consumidor uma percepgdo mais con-
sistente de promocgéo.

ABlack Friday, o Dia das Mées e o Dia dos Pais sdo datas estratégicas
paraimpulsionar as vendas, especialmente das categorias de eletroe-
letronicos. Esses produtos possuem um forte apelo tanto como
opgdes de presente quanto como oportunidades para renovagéo de
itens domésticos. Durante essas sazonalidades, essas categorias se
destacam por apresentarem indices promocionais superiores a média
doano e expressivas redugdes de prego.

A semana do Dia das Maes, por exemplo, reforga seu papel como uma
das principais ocasides para a aquisi¢do de presentes, enquantoa
Black Friday combina o apelo dos descontos agressivos com a pratici-
dade de antecipar compras de fim de ano, como itens para renovar a
casa ou presentear. Essas datas exemplificam o impacto positivo de
promogdes bem-planejadas para aumentar a atratividade dos produ-
tos e potencializar os resultados de vendas.

J&d o Natal concentra oportunidades emitens voltados para cele-
bragdes, consolidando-se como uma sazonalidade que pode com-
binar promog¢des pontuais com uma oferta robusta de produtos
para festividades.

Ao equilibrar a competitividade entre categorias e fortalecer a per-
cepgdo de promogdo em periodos com grande potencial, o varejo
pode criar campanhas ainda mais atrativas, maximizando resultados

em todas as sazonalidades.
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GONSumo

parao futuro

GAMINAY

Pesquisa da ROCK, analisada pelo CEO e fundador
daBnex, Fernando Gibotti, destacamudancas nos

habitos de consumo, digitalizacaoe

sustentabilidade, como fatores-chave parasetor

PORRENATARUIZ

>>Como o varejo alimentar pode se reinventar? Essaéaper-
gunta que guia todo o setor diante das transformagdes nos
hébitos de consumo e no comportamento de seus clientes.
Buscando alternativas para driblar um orcamento aperta-
do, descobrir novidades ou priorizar produtos essenciais, os
consumidores tém ajustado suajornada de compraem bus-
ca de experiéncias alinhadas as suas personalidades e, ao
mesmo tempo, acessiveis ao bolso.

OIMPACTO DE 2023 E2024 NO VAREJO

Os anos de 2023 e 2024 foram marcados por mudancas
significativas no Brasil, especialmente no cendrio climatico.
Em 2023, os brasileiros sentiram um alivio relativo na infla-
¢do, que fechou em 4,62%, segundo o Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE). Porém, 2024 trouxe desafios
adicionais com o fendmeno El Nifio, que provocou secas e
chuvas intensas, afetando a produgéo agricola e a pecudria
em diversas regides do Pafs.

Em novembro de 2024, o Indice Nacional de Precos ao
Consumidor Amplo (IPCA),acumuladonos tltimos 12 meses,
alcangou 4,87%, com uma variagdo de 0,39% no més, segundo
o IBGE. Nesse contexto, consumidores passaram a priorizar
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Domicilios chefia-
dos por mulheres
em 1995

Domicilios chefia-
dos por mulheres
em 2022
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FERNANDOGIBOTTI, CEO e fundador daBnex

precos mais baixos, comparando mar-
cas e aproveitando promoc¢des. Dados
da Opinion Box revelam que 63% dos
brasileiros aumentaram suas compras
ematacarejos,enquanto 83%afirmaram
conferir pre¢os com mais frequéncia
antes de efetuar uma compra.

OFOCONAADAPTACAO

Com essas transformagdes no com-

portamento do consumidor, o varejo ali-
mentar precisa se reinventar. Nesta edi-
¢éo especial de SuperHiper Panorama,
destacamos os resultados de uma pes-
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GOnsuma

quisa conduzida pela Bnex, com andlises do CEO e fundador
Fernando Gibotti, que trazem reflexées relevantes sobre o pre-
sente e o futuro do setor no Brasil.

Oestudorevelaque ovarejo alimentar, um dos setores mais
dindmicos da economia, enfrenta desafios em um mercado
cada vez mais digitalizado e competitivo. Para Gibotti, o
momento atual éum convite a agéo, oferecendo insights valio-
sos paraempreendedores que desejam manter suarelevancia
eimpulsionar seus negdcios.

UMAMUDANCAESTRUTURAL

Umadastendéncias destacadas napesquisa é aredugéo
do tamanho das familias brasileiras. Em 1980, cada familia
tinha, em média, 4,2 pessoas. Esse nimero caiu para 2,8, em
2020, e deve chegar a 2,6, em 2030. Além disso, as mulheres
assumiram a chefia da maioria dos lares: de 25% em 1995, a
proporgéo subiu para 51% em 2022. Atualmente, mulheres
entre 30 e 49 anos, com um tiquete médio de compras de
R$175,00 lideram decis6es de consumo no segmento.

Outra mudanca importante é o envelhecimento da
populacdo. Em 1980, havia 2,3 pessoas entre 25 e 49 anos
para cada individuo com mais de 50 anos. Em 2030, a proje-
¢loéde 1,2 nessafaixa etdria para cadaidoso. Essa transfor-
magéo impacta diretamente o consumo. Por exemplo, con-

Transformacao
demograficanoBrasil
Tamanho das familias

1980
2000
2020

Fonte: ROCK 2030
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experiéncia

Consumo on-line
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ereciclagem

Significado

Imediatismo

Ofuturodo
varejo alimentar

Com base nos resultados, a pesquisa propGe
queovarejoalimentarinvistaem trés areas
prioritarias:
aslojas precisaminte-
grar experiéncias fisicas e digitais para garantir
conveniéncia e consisténcia ao cliente
trabalhar em con-
junto comsstartups e provedores de soluges
tecnoldgicas pode acelerar ainovagdo no setor
cons-
truir relacdes solidas com clientes e fornecedo-
res por meio deiniciativas de responsabilidade

social e transparéncia.

sumidores acima de 60 anos, mais
preocupados com satde, reduziram
em40,18% o volume de comprade fari-
nha de trigo tradicional entre 2020 e
2023, segundo o estudo, optando por
alternativas mais saudaveis.

MUDANCAS DE HABITOS

O Brasil também se destaca pelo
grande niimero de animais de estima-
¢éo. Segundo o Instituto Pet Brasil, ha,
em média, 1,6 pets por residéncia.
Céeslideram o ranking (62,2 milhoes),
seguidos por aves ornamentais, gatos,
peixes e pequenos mamiferos.

Essa tendéncia se reflete no varejo
alimentar:vendasdeprodutos parapets
em supermercados cresceram 34% em
2022, segundo pesquisa da ROCK. O
estudo sugere que as lojas invistam néo
apenas em produtos, mas também em
espacos dedicados a servigos e bem-
-estar para animais de estimacao.

Além disso, os consumidores estdo
mais conectados. Entre o ptblico 60+,
98% acessam a internet, via celular, e o
uso da web nessa faixa etdria aumen-



tou 24,7% entre 2020 e 2023. O
WhatsApp também registrou cresci-
mento expressivo: 80% no uso didrio
em 2024, com 99% da populacéo brasi-
leira conectada a internet.

SEJARELEVANTE

Essas mudancas apontam para
uma transformacéo irreversivel na
maneira como as pessoas consomem
e interagem com marcas. Para
Gibotti, isso representa tanto desa-
fios quanto oportunidades. Ele desta-
ca que “as empresas que néo abraca-
rem as transformacdes tecnoldgicas
e néo ouvirem seus clientes correm o
risco de perder espaco em um merca-
do cada vez mais competitivo.

Para se manter relevante, o varejo
alimentar precisa investir em:

plataformas eficientes e integracéo
omnichannel sdo indispenséveis

praticas de
economia circular e redugédo de des-
perdicios atraem consumidores cons-
cientes

entender o
comportamento do consumidor per-
mite criar ofertas alinhadas as suas
expectativas.

Segundo Gibotti, “a evolugédo do
varejo alimentar depende de uma
combinacéo de coragem parainovar
e compromisso com as demandas do
consumidor moderno. Empresas
que conseguirem equilibrar esses
fatores terdo vantagens competiti-
vas duradouras”.

Esta pesquisa é uma chamada a
acdo para todo o varejo alimentar. O
caminho para o futuro do setor esta
sendo tracado agora, e as escolhas fei-
tas hoje determinardo o sucesso das
empresas amanhd. @

Nova estrutura
dedemandade

produtos e servigos

Saude ealimentacdo

Envelhecimentoda

populacdo

Poder de compra

Necessidade basica

Comprometimento

derenda

Reducioda

demanda

Economiado

cuidar

Os principaisachadosdapesquisa

Consumidores est&o cada vez mais conscientes e exigentes. Aspectos
como sustentabilidade, origem dos produtos e impacto ambiental séo
decisivos no momento da compra. Essa tendéncia reflete uma transfor-
magdo culturalimpulsionada por novos valores e pela maior disponibili-

dade deinformacoes.

Asvendas digitais no setor de alimentos apresentaram crescimento
exponencial. Muitos consumidores adotaram canais on-line para com-
pras de itens essenciais, influenciados principalmente pela pandemia, e
esses habitos vieram para ficar. A necessidade de uma presenca digital

robusta é agora uma realidade incontornavel para o varejo alimentar.

Oferecer experiéncias adaptadas ao perfil de cada cliente ndo é maisum
diferencial, mas uma exigéncia. A pesquisa mostra que o uso de dados e
tecnologia para entender o comportamento dos consumidores é uma

prioridade estratégica para empresas que buscam fidelizar sua clientela.

Tiquete médioemsupermercados
Faixaetaria- Mulheres

RSIG054

UL RSIARL8

1024

({1 gk fi0-5 f0-6

Fonte: ROCK
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nesiuisa | colanoragao

Umnovo foco
pararesultados

Cominsights retirados da Pesquisa
Colaboragéo, realizada pela Advantage
Group, estamatériaapresenta estratégias
essenciais para fortalecerrelagdo entre
varejo eindustria, destacando pilares,
como confianca, planejamento
colaborativo eintegragdo omnichannel

PORRENATARUIZ

>>Alinhar estratégias paraanteciparasnecessidades do
consumidor, inovar em um cendrio em constante muta-
¢do efortalecerlacos colaborativos a fim de impulsionar
o sucesso mutuo sdo praticas que ovarejo eaindustriaja
conhecem. Em alguns casos, essas agdes sdo bem-imple-
mentadas e fazem parte de uma agenda colaborativa
sdlida. No entanto, em outros momentos, esses pilares
tornam-se criticos para que o relacionamento seja sau-
davel e sustentavel.

Com o objetivo de trazer um novo olhar e aprofundar
os resultados da Pesquisa Colaboracéo, realizada pela
Advantage Group e publicada com exclusividade por
SuperHiper, na edicao 573, de setembro de 2024, apre-
sentamos insights organizados em cinco grandes dreas
de negécios para facilitar o entendimento do tema.
Essas areas, identificadas pela visdo Advantage, sdo:
organizacéo e pessoas; desenvolvimento de negdcios e
categorias; execucao de varejo; logistica; e e-commerce.

Além disso, exploramos os pilares criticos da colabo-
racdo: confianca e Joint Business Plan (JBP). Ambos sdo
fundamentais para a construcido de umaagenda colabo-
rativa eficaz. Seguindo a metodologia, ja conhecida da
Advantage, destacamos as empresas da industria e do
varejo classificadas como “Top 1” em cada tema.
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Convidamos os leitores de SuperHiper a revisitar a
pesquisa para compreender claramente a importancia
dos caminhos da colaboragdo e como essa sinergia pode
potencializar os negdcios, criar oportunidades e mini-
mizar ameacas. Com os insights apresentados, é possivel
aplicar essas ideias em seu negdcio, com foco em um
planejamento colaborativo renovado, que responda as
novas demandas do consumidor. Mesmo em um cendrio




complexo e desafiador, isso pode contribuir para resultados
efetivos para as duas partes: o varejo e a industria.

O objetivo deste novo estudo é oferecer informa-
coesrelevantes parafortalecer a agenda colaborativa,
promovendo negécios melhores e mais sustentaveis.
Em um mercado cada vez mais exigente, as empresas
precisam buscar solucées que gerem resultados con-
sistentes e duradouros.

1. ORGANIZACAO E PESSOAS

Um dos principais desafios detectados, especialmente

no varejo alimentar, € o alto turnover das equipes. Essa
rotatividade elevada dificulta o processo de colaboragao,
resultando na perda de conhecimento e de modelos de
gestdo consolidados. Ao mesmo tempo, as empresas bus-
cam cada vez mais ferramentas tecnolégicas para execu-

tar os processos da industria com maior eficiéncia.
>>>
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COlR0TacaD

De acordo com a diretora Latam da Advantage Group,
Ana Fioratti, “é crescente o desafio das empresas para
ganhar competitividade diante da dindmica de mudancas
aceleradas no ambiente de negdcios. Ndo ha mais espaco
parao 6nus de apostas equivocadas ou disputas entre par-
ceiros de negécios que compartilham o mesmo objetivo:
atrair, satisfazer e reter o shopper”.

Emboraatecnologia desempenhe um papel essencial
na automacéao de processos e no aumento da produtivi-
dade e eficiéncia, é fundamental ndo negligenciar o
aspecto humano. As relagdes com pessoas se mantém
como o relacionamento entre o varejo e aindustria. Para
Ana, o fator humano é tdo importante quanto as tecno-
logias emergentes, como a inteligéncia artificial (IA),
pois sédo as pessoas que desempenham o papel decisivo
para o sucesso nesse cendrio.

“A colaboragédo se consagrou como a ferramenta de elei-
¢do para o sucesso no presente e a sustentabilidade dos
resultados futuros”, afirma a diretora da Advantage Group.

Leiamaisnosite: Varejistas adotam estratégias para dri-
blar escassez de mao de obra [Attps://superhiper.com.br/
varejistas-adotam-estrategias-para-driblar-escassez-de-
-mao-de-obra/].

2. DESENVOLVIMENTO DE NEGOCIOS
E CATEGORIAS

Paraatrair a atencéo e satisfazer os desejos e as necessi-
dades dos consumidores, o varejo e a industria desenvol-
vem produtos e servicos, que se consolidam em categorias.
Eles precisam ser operacionalizados de forma alinhada,
permitindo que fiquem expostos da melhor maneira para
captar o interesse do consumidor.

No entanto, as constantes mudangas no comportamen-
todo consumidor trazem desafios. Cada vez mais exigentes,
os clientes buscam novidades e experiéncias que vdo além
do varejo alimentar, incluindo servigos complementares.
Além disso, ha uma volatilidade crescente nas preferéncias
por produtos, canais de compra e marcas. “Um exemplo é a
busca de novas experiéncias pelas geracdes mais jovens,
verdadeiro contraponto a fidelidade”, destaca Ana.

A operacionalizacdo desses desejos e necessidades
exige tempo e adaptacéo tanto da industria quanto do
varejo. Seja para a industria langar um novo produto, seja
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para o varejo criar um canal de compra capaz de receber
isso com os requisitos adequados de ponto de venda
(PDV): fisico ou on-line. O tempo necessario para essas
etapas pode resultar em um descompasso. Muitas vezes,
ao chegar a gondola, o item pode nédo corresponder mais
ao que o consumidor deseja num novo momento.

De acordo com a executiva da Advantage, “a Gnica
maneira de otimizar esse processo € pela unido de inteli-
géncia, visdo e capacidade de agéo dos envolvidos™.

3. EXECUCAO NO VAREJO

O ultimo elo da cadeia que conecta a industria ao varejo
é o ponto de venda, seja ele fisico ou virtual. Para torné-lo
atrativo, relevante e livre de rupturas, é essencial unir esfor-
¢os para manter a cadeia de producéo e distribuicdo em
pleno funcionamento. Entretanto, os desafios sdo significa-
tivos, tanto no ambito estratégico quanto no tatico,umavez
que os espagos de exposicdo disponiveis sdo sempre limita-
dos em relacéo ao desejo de apresentar os produtos da
melhor forma para atrair o consumidor.

Por essa razdo, o varejista, diariamente, precisa tomar
decisoes dificeis, muitas vezes, rejeitando lancamentos,
inovagoes e até produtos tradicionais para garantirum PDV
que atenda as expectativas do consumidor. Contudo, no
contexto operacional, é comum a ocorréncia de rupturas,
falhas e quebras que prejudicam a experiéncia de compra.

“A parceriaentre o fornecedor e o varejista tem se mostra-
do o caminho preferencial para enfrentar esses desafios, com
aindustriaassumindo aresponsabilidade pela disponibilida-
de, visibilidade e apoio a venda de seus produtos’, afirma Ana.
Segundo ela, é fundamental que ambos ccolaborarem para o
compartilhamento de temas, como planogramas, precifica-
¢éo e promocdes, além de trabalhar juntos na adequagéo da
infraestrutura. Assim, a loja do varejista pode se tornar um
ponto de referéncia e preferéncia para o shopper.

4.LOGISTICA

Um dos maiores desafios da logistica é garantir que o
produto certo — aquele que o shopper deseja — esteja no
lugar certo, seja na prateleira fisica ou virtual, na hora certa,
quando o consumidor estd comprando, com o melhor preco
e qualidade. Essa questdo necessita ser enfrentada e supe-
rada tanto pelo varejo quanto pela inddstria.

Essa complexidade envolve diversos processos, desde a
defini¢do do sortimento até a entrega. Isso inclui previsdes



de demandas precisas, atualmente
auxiliadas por algoritmos e dados con-
fidveis geridos por sistemas robustos,
além do suprimento de insumos e da
disponibilidade necesséria para que a
indtstria produza em quantidade e
tempo adequados. “E um processo
complexo que engloba uma cadeia de
distribuigdo prépria ou terceirizada
eficiente, capacidade de recebimento
earmazenagem por parte do varejista,
equipes que assegurem o abasteci-
mento da loja, além de todos os pro-
cessos de retaguarda, desde cadastro
e documentacdo fiscal até etiquetas
de gondola’, explica a diretora Latam
da Advantage Group.

Com a inflagéo crescente corroen-
do o poder de compra e os consumido-
resbuscandoreduzir seus gastos diante
doaumentode precos, torna-seimpres-
cindivel uma adequacéo dos custos
relacionados a logistica. Essa drea é
uma das poucas que as empresas con-
seguem controlar mais de perto.

“Otrabalho énecessariamente con-
junto, e os resultados sdo compartilha-
dos. As empresas mais avancadas em
termos de colaboracéojrealizam seus
planos de negdcios e tratativas comer-
ciais sempre com a presenca de repre-
sentantes da drea logistica’, comple-
menta Ana Fioratti.

ANAFIORATTI,
diretoralatamda

Advantage Group

5.E-COMMERCE

A forte digitalizacdo do varejo, impulsionada principal-
mente pela pandemia, expandiu-se para os mais variados
formatos, como aplicativos, marketplaces, vendas on-line,
delivery e outras modalidades.

“Novos players também surgiram, muitos inicialmente
atuando como facilitadores das entregas de compras on-line,
mas que, gradualmente, passaram a conquistar fatias cres-
centes de mercado. Isso inclui compras realizadas direta-
mentedaindustriaeincorporacédo denovasverticais em dife-
rentes categorias’, explica Ana.

O varejo percebeu esse movimento crescente, que coin-
cidiu com aabertura de novaslojas fisicas. Entretanto, com a
necessidade de repensar e reinventar a experiéncia de com-
pra, o setor passou a integrar o mundo on-line ao seu univer-
s0. A andlise cuidadosa do comportamento do consumidor,
do histdrico de interagdes e dos dados de compra tornou-se
essencial para ajustar essas novas ferramentas as particula-
ridades de cadanegdcio.

Para a diretora da Advantage, a digitalizacdo é um cami-
nho semvolta, com dimensées e cadeias de valor, que variam
de acordo com aempresa. Isso exige estratégias personaliza-
das e canais operacionais competitivos, envolvendo todos os
players do mercado. Uma visédo holistica é necessdria para
integrar os canais fisicos e digitais, criando uma experiéncia

consistente e alinhada as demandas do consumidor.

CONFIANCA

A colaboracéo e a parceria efetiva tém se mostrado ver-
dadeiras alavancas de crescimento e resultados para todas
as partes envolvidas. Entre as empresas participantes do
estudo, cumprir as promessas feitas durante o planejamen-
to é considerado essencial para estabelecer e manter a con-
fianga muitua. ‘A premissa essencial para pensar em colabo-
racgéo é a confianca. Sem ela, vivemos em um ambiente de
confronto, no qual ndo ha parceria nem o conceito de
ganha-ganha’, afirma Ana.

A confianca é construida e consolidadaaolongo do tem-
po.Deve ser continuamente cultivada, pois € um elemento
fragil, que pode ser facilmente abalado por atitudes equivo-
cadas ou falta de transparéncia.

JBP

Para Ana, colocar o foco no JBP (Joint Business Plan) pode
transformar arelagéo entre a industria e o varejo, pois ‘é a fer-
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ramenta de eleicdo para transformar a visdo em agédo de
sucesso, alinhando os cendrios, definindo claramente a par-
ceria e as responsabilidades, além de estabelecer metas e
métricas que permitem gerar e compartilhar osresultados”.

Umplanejamentorealizado a quatro méaos, envolvendo o
varejo e a industria, bem como suas areas correlatas, amplia
aextensdoeaprofundidade daestratégia. Além disso, permi-
tequearotasejarevisadaeajustada, quando necessario, sem

grandes desvios, preservando o resultado, que deve ser posi-
tivo para as duas partes.

A diretorada Advantage detalha que o planejamento é
uma ferramenta essencial e amplamente reconhecida,
pois,em um ambiente de negécios extremamente compe-
titivo, ndo hd mais espago para agir sem planejar. Conduzir
o negécio sem planejamento adequado aumenta signifi-
cativamente riscos e falhas, comprometendo o desempe-
nho. E imprescindfvel que as empresas tenham seu plane-
jamento consolidado.D

TOP 1 - Indiistria e varejo por business area

ORGANIZACAO E PESSOAS
COLGATE SUPERMERCADOS KOCH
37 69 -9 62
DESENVOLVIMENTO

DE NEGOCIOS E CATEGORIAS

COLGATE SUPERMERCADOS PAGUEMENOS
28 61 -18 60
EXECUC ﬂo . No VARE Jo ............................................................
COLGATE COVABRA SUPERMERCADOS
22 58 -7 64
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LOGISTICA
COLGATE SAVEGNAGO

20 64 -12 57

E-COMMERCE
AMBEV SUPERMERCADOS PAGUEMENOS

50 66 -46 64

CONFIANCAE JBP
COCA-COLA SUPERMERCADOS PAGUE MENOS

" Cumpreoque promete”

Apremissaessencial para pensarem colaboragdo éaconfianga. Semela, vivemos
omundo do confronto, ndo existe parceria ou "ganha-ganha".

E confianga ndo vem do nada: é construida e consolidada ao longo do tempo,
um ativo valioso e fragil, que pode ser abalado por atitudes equivocadas ou
falta de transparéncia.
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Pelados no Brasil.

Descubra a exceléncia dos Tomates Pelados Olé. Cultivados cuidadosamente,
eles sdo perfeitos para realcar o sabor de molhos e receitas gourmet.

Sem conservantes, preservam a pureza dos tomates frescos.

Abasteca suas gondolas com
Qualidade e Tradicao.

Desde 2011, produzimos Tomates Pelados com tecnologia 100% italiana.
Mais de 100 SKUs: atomatados, vegetais, condimentos, goiabadas, geleias,
marmeladas e doces em calda.

Parceriapara
seu negocio,
satisfagao para
seus clientes.
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www.conservasole.com.br
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Segmentacao:

como precificarpara

diferentes canais

Em anélise realizada pela InfoPrice, exclusivamente para
aedicdo SuperHiper Panorama 2025, empresa, que é
especialistaem precos do varejo, trazinsights
importantes para o setor sobre precificagdo segmentada

por canais e regioes

POR PAULO GARCIA, JOSE LEOPOLDO EMATEUS BORGE

>>0prego éumapoderosaferramentade atracdo efideliza-
¢éo.Com cadavezmaisredesaderindo ao e-commerce pro-
prio oumarketplaces, é necessario que os profissionais pen-
sem em estratégias para que seu posicionamento seja coe-
rente comamarcanioimportaqual sejao canal, mantendo
acompetitividade.

A personalizagdo e a segmentacéo de precos séo ele-
mentos centrais para qualquer rede de varejo que busca
aumentar a rentabilidade e a fidelizacéo de clientes.

Com préticas que variam entre lojas fisicas, marketpla-
ces e aplicativos proprios, grandes redes de supermercados
adaptam seus precos ndo apenas para cada canal, mas tam-
bém para atender as diferencas regionais, oferecendo ao
consumidor uma percepcéo de valor ajustada a realidade
local. Contudo, sdo operacdes diferentes, em canais que
possuem suas particularidades e cada um com os seus proé-
prios custos, e orquestrar tudo isso é complicado sem ferra-
mentas, tecnologia e profissionalizacéo.

Este artigo explora como algumas das maiores redes de
supermercados aplicam essas estratégias de pricing, ofere-
cendo insights para gestores e redes de varejo que buscam
uma abordagem segmentada e flexivel na precificagéo.
Antes de seguirmos para a andlise, é pertinente estabelecer
alguns conceitos.
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A personaliza-
caoeasegmen-
tacdodeprecos
sdo elementos
centrais para
qualquerrede
devarejoque
buscaaumentar
arentabilidade
eafidelizacdo
declientes

0 QUEE PRICING?

Pricing é o processo estratégico da

definicdo de precos e promocgdes ali-
nhados aos objetivos da empresa.
Esses processos podem ser conduzi-
dosporuma dreadedicada ouintegra-
dos arotina comercial.

O pricingenvolve agdes como ana-
lises de dados internos e externos, de



custos, comportamentos de consumo
e posicionamento competitivo. Os
focos da drea de precificagdo podem
ser desde aumentar ou melhorararen-
tabilidade, a competitividade e a ima-
gem de prego.

O assunto ainda estd em desen-
volvimento no Brasil, com muita
oportunidade positiva para todos os

tipos de varejo. E um segmento pujan-
te, visto o potencial de retorno finan-
ceiro para as redes.

Contudo, como trouxemos no arti-
go “Guia de Pricing” da edigéo de julho
(ed. 571), da SuperHiper, é possivel
inserir préticas de pricing mesmo que
acompanhiando possuaumaestrutu-
ra e pessoas paraisso.

SEGMENTACAO

Para uma precificacdo inteligente,

¢é essencial estabelecer defini¢des
estratégicas que orientem as praticas
de pricing. Entre elas estdo a segmen-
tacdo de lojas em zonas de preco, a
estratégia entre canais e a identifica-
¢do dos concorrentes.

No caso dos precos para uma estra-
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tégiamulticanal,éimportante distinguir
multicanalidade de omnicanalidade. A
omnicanalidade envolve umaestratégia
unificada que ndo necessariamente sig-
nifica pregos idénticos entre os canais.

I
Tiposdeestratégiamulticanal

Multicanalidade
E quando um negécio opera sua distribuicao/

venda por meio de mais de um canal

Omnicanalidade

E quando o varejista possuiuma integracdo
coesa, do ponto de vista da experiéncia para o
cliente e do ponto de vista gerencial, entre os

seus canais de venda

Cadacanal (lojafisicaoudigital) aten-
de o cliente em diferentes momentos e
apresentaumaestrutura de custo espect-
fica. Por exemplo, lojas fisicas podem ofe-
recer promogdes para diluir custos fixos,
enquanto canais digitais devem equili-
brarpre¢os commargenseaintensacon-
corrénciade pregos on-line.

A criagdo de zonas de preco é
essencial para adaptar estratégias de
pricing ao perfil local, alinhando-se a
estratégia de precificacdo micromar-
keting. Essa abordagem permite seg-
mentar pregos com base em fatores,
como: perfil socioecondmico dos con-
sumidores, localizacéo daslojase den-
sidade de concorrentes, maximizando
a competitividade em cada mercado.

Em é4reas metropolitanas, onde o
poder de compra e a concorréncia sao
mais expressivos, os precos refletem
maior percepcéo de valor agregado e
competitividade. J4 em zonas afasta-
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dasecidades dointerior ajustes especificos sdo necessarios
paraequilibrar custoslogisticos e adequacéo ao perfillocal.

A distancia entre concorrentes é um fator determinante
para lojas fisicas, especialmente em regies menos densas,
ondeaescolhado clienteélimitadaeaelasticidade de precos
tende a ser menor. Essa dindmica cria oportunidades para
ampliar margens sem comprometer a competitividadelocal.

Jano ambiente on-line, a distincia fisica tem umimpac-
toreduzido, pois todos os competidores concorrem dentro
de dreas maiores de coberturano caso de delivery. Por outro
lado, em modalidades, como “clique e retire” (BOPIS - buy
on-line pick up in store), alocalizagio fisica volta a influen-
ciar, uma vez que o consumidor considera a conveniéncia
do ponto de retirada ao avaliar suas opgoes.

Esses fatores ressaltam como o canal de venda impacta
diretamente a precificagéo, exigindo estratégias que equili-
bram custos, competitividade e percepcao de valor, adapta-
das as caracteristicas de cada modelo.

Identificar os concorrentes certos é essencial para um
pricingbem-sucedido. O mapeamento deve incluir compe-
tidores locais e regionais, em todos os canais, ajustando-se
as mudangas do mercado e adaptando-se as especificida-
desregionais. Ferramentas de inteligéncia competitiva ofe-
recem, facilitam o processo de definicdo de concorrentes,
permitindo uma andlise mais préatica e detalhada.

Com acorretaidentificagdo de concorrentes e a criacéo
de clustersporloja, asestratégias de pricing tornam-se mais
precisas, fortalecendo a posigédo competitiva e a adaptagéo
as dindmicas de cada mercado.

PRECOS POR CANAIS

Selecionamos as 30 redes mais relevantes no cendrio
nacional para fazer a andlise, utilizando um periodo de 45
dias, de 26 de agosto a 10 de outubro de 2024. Elas foram
agrupadas da seguinte forma:

® Grupo A, com faturamento acima de R$ 7 bilhdes

® Grupo B, com faturamento entre R$ 4 bilhdes e R$ 7
bilhoes

® Grupo C, com faturamento entre R$ 2,7 bilhdes e 4
bilhées

Para o estudo, foi utilizado como base de dados o maior
painel de preco do varejo fisico e digital, o InfoPanel. A pla-
taforma da InfoPrice possui mais de 10 bilhées de dados de
preco dos ultimos 90 dias, e é atualizado diariamente com
novas coletas de preco.



MARKETPLACES

Das 30 redes analisadas, 21 atuam no canal digital, seja
em marketplaces ou aplicativos/sites proprios. Dos canais
digitais, o marketplace é o favorito, tendo a presenca de 18
dessasbandeiras. Enquanto isso, nove das bandeiras atuam
em apps/sites proprios e em marketplaces. E, finalmente, ha
outras nove que possuem presenca digital apenas em mar-
ketplaces, e trés, que atuam digitalmente, apenas em seus
apps/sites préprios.

Diagramade canaisdas
top 30 redesde varejistas

Fisico App/Sites proprios

Apps de entrega

PRECOS EM DIFERENTES CANAIS

A transformacéo digital no varejo fez com que a presenca
multicanal se tornasse ndo apenas uma vantagem, mas uma
necessidade de posicionamento estratégico. Redes de super-
mercados com grande presenca no Brasilutilizam uma diver-
sidade de canais — lojas fisicas, marketplaces, superapps e
aplicativos proprios —, ajustando a estratégia de precificagéo
para cada um. As redes entendem que, para competir com
eficiéncia, é preciso adaptar as politicas de precos, de acordo
com as especificidades e custos de cada canal.

A partir da analise, foi possivel perceber que a maioria
dasredes possuem precos diferentes nos canais fisico e digi-
tal, considerando marketplaces/ superapps. Ha casos de
redes que precificam algumas lojas com o mesmo preco
fisico e on-line, e outras com valores diferentes.

Precos em Marketplace/
Superapps x Lojasfisicas

120%

100%

80%

60%

40%

20% .
0 I

C. Faturamento B. Faturamento A. Faturamento
entre 2,7 e 4 bi entre4e7bi acimade 7 bi

% de redes que praticam a politica de precos

Politica majoritria de pregos
N Precificacdo distinta Il Mesma precificacdo

A maioria das redes com faturamento entre R$ 2,7 e R$
4 bilhdes (Grupo C) possui precificagdo distinta. Todas as
redes entre 4 e 7 bilhdes (Grupo B) apresentaram precifica-
¢do distinta nos canais. Ja as com faturamento acima de 7
bilhdes (Grupo A) mostraram mais diversidade, com quase
70% das redes utilizando precificacéo distinta e cerca de
25% a mesma precificagéo.

Precos em Marketplace/
Superapps x Lojasfisicas

C. Faturamento B. Faturamento A. Faturamento
entre 2,7 e 4 bi entre4e7bi acimade 7 bi

120%

100%

80%

60%

40%

20%

% de redes que praticam a politica de precos

0%

Politica majoritaria de precos
B Precificacdo distinta M Mesma precificagdo
>>>
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Quando consideramos os dados de prego em sites pro-
prios versus as lojas fisicas, as unidades com faturamento
acimade 7 bilhdes possuem precificagdo distintaem ambos
os canais. Nos outros grupos de faturamento, amaioria pos-
sui precificacdo distinta em ambos os canais, com algumas
redes apresentando a mesma precificacéo.

Em alguns casos, hd diferenga em como a estratégia de
precificacdo de cadarede variacom aunidade da federacgéo
(UF), como pode ser observado nos mapas a seguir.

Politica de precos marketplaces/superapps x fisicas por
loja. Rede de grupo A. Faturamento acimade R$ 7 bi

Porcentagem de lojas com
mesma politica de pregos

100

20

Quando pensamos no cendrio das redes com fatura-
mento acima de R$ 7 bilhdes, os estados com a maior quan-
tidade de populacéo e redes possuem lojas com o mesmo
preco. E importante ressaltar que algumas das redes nio
possuem atuacdo em marketplaces, com foco de atuacdo
em canais préprios como apps e sites.

Jé as redes, que possuem faturamento entre R$ 4 e 7
bilhdes, estdo dispersas entre as regides Sudeste e o Sul, e
possuem uma precificagdo mais distinta entre o fisico e o
on-line. As redes que fazem parte do grupo B nédo foram
encontradas em marketplaces em outras regides do Pafs,
podendo ter presenca digital em canais proprios como sites
e aplicativos.

Por fim, as redes com faturamento entre R$ 2,7 e 4
bilhdes possuem mais lojas com precificacio distinta, mas
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com destaque para a Bahia, que possui a maior porcenta-
gem de redes nesta faixa de faturamento com precos iguais
entre lojas e on-line.

S
Politica de precos marketplaces/superapps xfisicas por
loja. Rede de grupo B. Faturamento entreR$ 4e R$ 7 bi

Porcentagem de lojas com
mesma politica de precos

0.5

Politica de precos marketplaces/superapps xfisicas por
loja. Rede de grupo C. Faturamentoentre R$ 2,7 e R$ 4 bi

Porcentagem de lojas com
mesma politica de pregos

100

20

VARIACOES DE PRECO

As dimensdes continentais do Brasil e suas diferencas
socioeconOmicas e culturais proporcionam uma oportuni-
dade para as redes de supermercados ajustarem seus pre-
cos, de acordo com o perfil de consumo de cada regiéo.

Para essa analise, levou-se em consideracdo a média de
preco nacional de cada categoria, sem excluir tributos fis-



Categorias com maior diferenca entre precos por UF

Manteigas, patés e requeijdo PR: 5% mais barato

Bolos, biscoitos e bolachas PR: 9% mais barato

Pratos congelados PR: 9% mais barato

Frutas PR: 7% mais barato
Aves PR: 6% mais barato
Aciicar  PR: 14% mais barato

Higiene pessoal RJ: 10% mais barato

-20% -10%

I Menor diferenga para a média nacional

cais, e apresentando a diferenga dos precos por estados.
Produtos alimenticios, principalmente os pereciveis, apre-
sentam grande sensibilidade ao contextoregional. Asredes
langam méo desse aspecto para ajustar os pregos conforme
ademanda e as particularidades locais.

Na andlise é possivel ver que o Parand possui o pre¢o
mais barato em diversas categorias. Sendo que, em
“manteigas, patés e requeijao’, o preco é 5% mais barato
do que a média nacional. Por sua vez, a categoria “agu-
car” é 14% mais barata.

Diferencade precos praticados paraacategoria
manteigas, patés erequeijdo

Distancia % do preco
médioda UF paraa
média nacional

da categoria

20

15

10

AC: 21% mais caro

AC: 17% mais caro

AM: 16% mais caro

PA: 17% mais caro
TO: 17% mais caro

TO0: 9% mais caro

RO: 13% mais caro

0% 10% 20% 30%

I Maior diferenga para a média nacional

Jé o Acre destaca-se por ter os pregos mais elevados em
comparacgdo & média nacional. Ficando 21% mais caro em
“manteigas, patés e requeijao’. Outros estados chamam a
atencgdo,comoéocasodo Tocantins,doPardedo Amazonas.

No gréfico é possivel analisar que as dreas mais proxi-
mas a Minas Gerais, conhecidapela fabricacdo delaticinios,
possuem precos mais proximos da média nacional. Ja esta-
dos mais afastados possuem maior prego.

A segmentacgdo de precos por regido permite que as
redes maximizem amargem emlocais onde a concorréncia

Diferencade precos praticados paraacategoriabolos,
biscoitos e bolachas

Distancia % do preco
médioda UF paraa
média nacional

da categoria

>>>
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émenosintensa e ajustem os valores para serem mais com-
petitivos em dreas de maior densidade populacional.

Em estados com poder aquisitivo elevado, como Séo
Paulo e o Rio de Janeiro, é comum observar uma estratégia
de precos mais competitiva, enquanto em dreas, onde a pre-
senca de concorrentes é menor, as redes podem optar por
politicas de pregos menos agressivas, ampliando as mar-
gens e mantendo o valor médio elevado.

COMPETITIVIDADE

A proximidade de concorrentes é um dos fatores que
maisinfluenciam as decisdes de precificagédo, especialmen-
tenas grandes capitais. Em cidades de altadensidade popu-
lacional, como Séo Paulo, a proximidade fisica entre super-
mercadosrivais aumenta a competitividade e torna os con-
sumidores mais sensiveis a mudangas de preco, pois eles
tém facil acesso a outras opgdes.

Para analisar a densidade de supermercados concor-
rentes no Pafs foram levantados os principais concorren-
tes de cada loja e grupo, mapeados pelas capitais do Pafs,
em um maddulo especifico do painel de preco da InfoPrice,
o InfoPanel.

A analise de concorréncia foi feita por uma inteligén-
ciaartificial (IA). Assim, o Médulo de Lojas Concorrentes
leva em consideragdo a similaridade do sortimento, pre-
cos praticados e distancia entre todas as lojas em sua
proximidade.

Com uma nota atribuida a cada um desses concorren-
tes, definindo seu grau de “‘compatibilidade” com aslojas, foi
considerada a distdncia média entre as unidades e seus cin-
co principais concorrentes para determinar o grau de com-
petitividade em cada capital.

Dados sobre a distancia média entre supermercados
nas capitais mostram que - nas cidades com maior densida-
de de supermercados, como Sdo Paulo e Salvador -, a con-
corrénciaacirradaforca asredes aadotarem umaestratégia
de pregos mais competitiva.

No entanto, em capitais menos densas - como Boa Vista
(RR) e Porto Velho (RO), onde as op¢des de compra sdo mais
limitadas -, as redes conseguem manter os pregos ligeira-
mente mais altos, maximizando as margens sem perder a

preferéncia dos consumidores locais.
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DISTANCIA

Esse tipo de andlise ilustra como a segmentacéo de pre-
cos vai além das diferencas entre canais digitais e fisicos,
abrangendo também as especificidades geograficaseaden-
sidade de concorrentes.

Nas duas primeiras, vemos como as capitais mais popu-
losas sdo preenchidas com umamaior quantidade de redes,
tornando as distdncias menores e uma maior necessidade
de aumento na competitividade e entrega de valor.

Mapa de calor dadistancia e distribui¢do de redes em S&o Paulo (SP)

J& a capital de Roraima, Boa Vista, com seus 413 mil
habitantes (segundo dados do IBGE), possui uma concen-
tracdo menor de redes quando comparada com as duas
anteriores, que atingem o nivel de milhdes de pessoas.



Mapa de calor da distancia e distribuicdo de redes em Boa Vista (RR)

Redes que conseguem adaptar suas estratégias de pricing,
com base no ambiente competitivo e no perfil de consumo
local, aumentam as chances de capturar valor de maneira efi-
cazedecriarumaconexéomais forte comseus consumidores.

APRENDIZADO

PREGOS DIFERENTES POR CANAL

® Amaioriadas redes adota estratégias de precificagdo distintas entre
canaisfisicos e digitais, especialmente em marketplaces

® Marketplaces: 66% das redes do Grupo A (faturamento acimade RS 7
bilhdes) e 80% do Grupo C (faturamento entre R$ 2,7 e 4 bilhdes)
utilizam estratégias de precificagdo distintas, enquanto apenas 10%
aplicam os mesmos pregos

@ Appsesites proprios: redes de maior faturamento (Grupo A)
apresentam 70% de precos distintos entre canais fisicos e digjtais,
reforgando asegmentacdo

® Redescom faturamentos maiores diversificam mais seus canais e

pricing.

CONCORRENCIA E REGIOES

@ Nasgrandes capitais, aalta densidade de lojas segue aalta densidade
de populagdo como ficaevidente naandlise. Nesses casos,
geralmente o recomendado é ter uma precificagdo mais competitivae

focada ementrega de valor

PARTICIPAGA DIGITAL DAS REDES

® Dos 30 maiores varejistas analisados, 83% estao em marketplaces,
enquanto 40% atuam também em apps ou sites proprios
® O marketplace é o canal digital favorito, mas a combinag&o de canais

fortalece a experiéncia omnicanal e a consisténcia de precos.

PRICINGEFICIENTE

Com intensas transformagdes digitais, a capacidade de
ajustar os pregos, conforme as caracteristicas de cada canal
eregifo, apresenta-se como uma vantagem estratégica que
possibilita ndo apenas o aumento das margens, mas tam-
bém a construgdo de uma marca sélida e confiavel.

Para gestores e analistas de pricing, o principal aprendi-
zado é a importéncia do monitoramento continuo dos
canais e da concorréncia. Ferramentas de pricing possibili-
tam andlises de preco da concorréncia, anélises de sorti-
mento e concorrentes diretos e indiretos. Isso, aliado auma
consultoria com especialistas, torna possivel definir os
melhores pregos para os melhores canais, além de garantir
mais agilidade e eficiéncia ao processo com o uso de um
software de pricing.

A PARTIR DISS0, RECOMENDA-SE UMA ESTRATEGIA QUE PRIDRIZE:

1. Monitoramento continuo de canais: ajustar a politicade precos,
conforme amovimentagéo de concorrentes e mudangas no
comportamento do consumidor, éindispensavel para redes que
operam em um ambiente altamente dindmico

2. Anilises regionais constantes: a utilizacdo de dados para entender
o perfil de consumo de cada regido permite identificar oportunidades
demargem e ajustar os pregos conforme a sensibilidade e a percepcdo
de valor dos consumidores locais

3. Integracdo de ferramentas deinteligénciade mercado: coma
pesquisa de precos e definicdo de concorrentes, é possivel tragar uma
estratégia de pregos que considere as particularidades do ambiente
competitivo de cada regido, ajustando a oferta para garantir maior
atracdo eretencdo de consumidores

4. Foconafidelizacdo por meio de precos segmentados: redes, que
entendem demandas e particularidades regionais dos consumidores,
constroem uma relacdo de confianca e fidelidade, consolidando sua

marca e presenga no mercado.

A segmentacéo de pregos por canal e regido, associada
a uma abordagem flexivel e orientada por dados, torna-se
uma estratégia ndo apenas vidvel, mas essencial pararedes
devarejo, que desejam prosperar em um mercado tio diver-
sificado como o brasileiro.

Redes, que se adaptam as realidades locais, ajustando a
percepgdo de preco conforme o comportamento do consu-
midor, conseguem nédo apenas preservar suas margens, mas
também fidelizar clientes e fortalecer sua marca. @
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TRANSFORMACAO

SOCIALE

SUSTENTABILIDADE

NO VAREJO
ALIMENTAR

A primeira-dama da ABRAS, Virginia Galassi,

é empresaria elider visionaria. Nesta entrevista
exclusivaa SuperHiper, ela compartilhaum pouco
de suatrajetéria e seu envolvimento com o setor
supermercadista, bem como oimpacto deiniciativas

que unem negocios e causas sociais

PORRENATARUIZ

>>Comumacarreiraquetransitaentre omundodamoda
eovarejoalimentar, aprimeira-damada ABRAS, Virginia
Galassi, construiu umatrajetéria marcada pelainovacéo
e pela busca por impacto social positivo. Desde jovem,
ocupouposi¢desdeliderancaem marcas de luxo, promo-
vendo experiéncias exclusivas que integram moda, cul-
tura e gastronomia. Sua trajetéria se expandiu mediante
a proximidade com a Associac¢do Brasileira de
Supermercados (ABRAS), liderada por seu marido, Jodo
Galassi.Isso fez com que Virginia aprofundasse seu olhar
sobre o papel do varejo alimentar como agente de trans-
formacéo social e incluséo.

Entre suasiniciativas de destaque estd a parceria com
a organizacdo néo governamental (ONG) Amigos do
Bem, que conecta o varejo alimentar a projetos sociais e
de sustentabilidade. Ela acredita que os supermercados
tém um papel essencial para dar visibilidade a produtos
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“A ABRAS quer
ampliaro
alcancedo
projeto por
meio de
campanhasde
comunicacao,
parcerias
estratégicase
incentivo para
que o varejo
alimentar
adote praticas
ainda mais
responsaveis”

de impacto social, fortalecendo
comunidades e sensibilizando consu-
midores sobre o poder de suas esco-
lhas. Nesta entrevista, Virginia com-
partilha reflexdes sobre a sustentabi-
lidade, o fortalecimento do papel de
mulheres artesés e o futuro do varejo
a ser construido cada vez mais com
responsabilidade social e incluséo.

Conte um pouco de sua histéria
de empresaria do ramo da moda
até o varejo alimentar.

Comecei minha trajetéria no
varejo de moda aos 17 anos, passan-
do por posi¢des de lideranga comer-
cial em grandes redes de lojas e
atuando na drea derelagdes publicas
de marcas de luxo. Posteriormente,
assumiuma franquia e obtive grande
sucesso dentro da marca. Além dis-
so, anualmente, participo como
curadora de varejo durante a NRF
Retail's Big Show, o maior evento de
varejo do mundo, realizado em Nova
York. Foi nesse contexto que criei o
Grupo Social Fun. O objetivo é pro-
mover experiéncias exclusivas de
moda, cultura e gastronomia, ofere-
cendo acolhimento e integracéo aos
participantes. Com 24 anos de con-
vivéncia com meu marido, Jodo
Galassi, presidente da ABRAS, tam-
bém acompanho de perto sua traje-
toria no varejo alimentar, além de
contribuir ativamente para a lide-
ranca institucional, tanto em ambito
estadual quanto nacional. Essa expe-
riéncia ampliou ainda mais minha
viséo estratégica e me conectou com

diferentes aspectos do setor.

Como surgiu a ideia da parceria
com a Amigos do Bem? Qual o
papel estratégico dos supermer-




"Ovarejo alimentar pode se tornar
um agente de transformacao,
proporcionando visibilidade a
produtos comimpacto social,
ajudando areduzir desperdicios e
adotando praticas mais sustentaveis
em todaa cadeiade abastecimento”

cados na ampliacido da visibilida-
de e da comercializacdo dos pro-
dutos da ONG?

A parceria com a Amigos do Bem
nasceu da necessidade de unir o
varejo alimentar a causas sociais,
que promovem impacto positivo e
desenvolvimento sustentével. Com
mais de 414 mil lojas espalhadas por
todo o Brasil, o setor supermercadis-
ta possui uma capilaridade tnica,
que permite levar a mensagem de
transformacédo social para todas as
regides. Ao colocar os produtos da
Amigos do Bem nas prateleiras, ndo
apenas ampliamos a visibilidade da
iniciativa, mas fortalecemos o traba-
lho das comunidades envolvidas,
permitindo que elas alcancem mais
consumidores e recursos. Além dis-
s0, ao integrar essas op¢des ao port-
félio de produtos, os supermercados
ajudam a sensibilizar os consumido-
res sobre o poder de suas escolhas de
compra, promovendo um ciclo de
desenvolvimento sustentdvel e
impacto social positivo.

Como a ABRAS planeja ampliar o
alcance desse projeto e engajar
mais empresas e consumidores?
A ABRAS quer ampliar o alcance
do projeto por meio de campanhas
de comunicacéo, parcerias estraté-
gicas e incentivo para que o varejo
alimentar adote préticas ainda mais
responsaveis. Além disso, estamos
mobilizando as 27 associacdes esta-
duais de supermercados para que
incentivem as redes associadas a
oferecer os produtos da Amigos do
Bem nas gobndolas de suaslojas, com
o apoio de ac¢des promocionais,
eventos especiais e iniciativas para

conscientizar os consumidores. O
>>>
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objetivo é aumentar o engajamento e, com isso, fortale-
cer ainda mais o impacto social da iniciativa.

De que forma sua experiéncia como empresaria de
modainfluenciou suavisao sobre projetos que envol-
vem o trabalho artesanal de mulheres?

A experiéncia me trouxe uma nova perspectiva sobre
o valor do trabalho artesanal e a importancia de promo-
ver a autonomia financeira das mulheres por meio de
projetos sustentaveis. Tive a oportunidade também de
estar presente no sertio nordestino, acompanhando de
perto a producéo da Amigos do Bem, e pude ver como
cada peca é feita com muito carinho e determinagéo.
Percebi que apoiar iniciativas de producéo artesanal nédo
sé valoriza a cultura local, mas também transforma rea-
lidades, gerando renda e fortalecendo a autoestima das
mulheres envolvidas. Essa vivéncia me fez refletir sobre
como posso aplicar os principios de incluséo e sustenta-
bilidade em meus préprios negdcios, contribuindo para
um impacto positivo e duradouro.

Acredita que projetos como esse podem inspirar
outras associacdes e empresas a adotar praticas
mais inclusivas e sustentaveis?

Sem duvida, iniciativas assim demonstram como parce-
rias estratégicas entre ONGs, empresas e varejo podem criar
valor compartilhado. Ao ver os resultados positivos, outras
organizagdes e empresas sdo inspiradas a adotar praticas
semelhantes, impulsionando um ciclo virtuoso. Essa abor-
dagem tem o potencial de se tornar uma referénciano setor,
mostrando que é possivel conciliar negécios com causas
sociais de forma eficaz e transformadora.

Qual é o papel do varejo alimentar em programas de
sustentabilidade e responsabilidade social?

O varejo alimentar tem um papel essencial porque estd
diretamente no dia a dia das pessoas e tem uma grande
influéncia sobre os habitos de compra. Ele pode se tornar um
agente de transformacéo, proporcionando visibilidade a pro-
dutos com impacto social, ajudando a reduzir desperdicios e
adotando préticas mais sustentdveis em toda a cadeia de
abastecimento. Além disso, ao apoiar projetos sociais, o setor
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“Vamos seguir
investindoem
parcerias
estratégicas,
educacdo parao
consumo
conscientee
acoesque
geremvalor
compartilhado"

contribui para a inclusdo econémica e
o desenvolvimento de comunidades
mais vulnerdveis, ajudando a construir
um futuro mais justo e sustentével.

Como vocé vé o papel da ABRAS
na promocao de iniciativas que
unem sustentabilidade e impac-
to social?

A ABRAS desempenha um papel
essencial como articuladora e pro-
motora de boas préticas no setor
supermercadista. Ao incentivar a
adocdo de iniciativas, que promo-
vem sustentabilidade e impacto
social, a associagdo néo sé reforca a
responsabilidade socioambiental do
setor, mas também impulsiona a
transformacéo das relacdes de con-
sumo. Sua atuagdo como facilitado-
ra de parcerias com ONGs e organi-
zagdes sociais amplia o impacto de
projetos que geram valor paratodaa
sociedade, criando um ciclo de
transformacédo positiva.

Umamensagem para 2025 e proje-
tos futuros.

Que 2025 seja 0 ano em que as ini-
ciativas voltadas para incluséo, sus-
tentabilidade eimpacto social se con-
solidem. Que empresas, ONGs e con-
sumidores se unam ainda mais, forta-
lecendo essa corrente de transforma-
¢do e ampliando o apoio aprojetos de
desenvolvimento humano e ambien-
tal. Vamos seguir investindo em par-
cerias estratégicas, educacéo para o
consumo consciente e agcdes que
gerem valor compartilhado. O futuro
serd construido a partir das escolhas
que fazemos hoje! @
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"NOSSOPROJETO

MOSTRA QUE A MISERIA

TEMSOLUCAQ"

Em entrevistaa SuperHiper, empresariasocial e
presidente da Amigos do Bem contaum poucodasua
trajetoria e dainstituicdo, e sobre papel estratégico
do setor supermercadista nesta corrente solidaria
que ajudaatransformar vidas e realidades

PORRENATARUIZ

>>Apds uma viagem ao sertdo nordestino, a experiéncia
transformouavidade Alcione Albanesi e afezrepensarsuas
prioridades. Diante de um cendrio deabandono, dor e misé-
ria, eladecidiumudar detrajetéria. De empresaria de suces-
so, passou a se dedicar integralmente ao empreendedoris-
mo social, fundando a Amigos do Bem, em 1993.

Alcione vendeu sua participagdo em uma empresa lider
no segmento de lampadas para se dedicar exclusivamente a
instituicdo, na qual atualmente ocupa o cargo de presidente.
Atualmente,a Amigos do Bemretine quase 11 mil voluntarios
ativos, que atuam em dreas como educagéo, trabalho e gera-
cdoderenda, acesso a 4gua, amoradia e a satde. A organiza-
¢éo nédo governamental (ONG) estd presente em 300 povoa-
dos no interior de Pernambuco, de Alagoas e do Ceara.

Gragas asuadedicacgéo, a Amigos do Bem tornou-se um
dos maiores projetos sociais do Brasil, atendendo regular-
mente mais de 150 mil pessoas no sertdo nordestino e pro-
movendo a transformacdo de milhares de vidas.

Em entrevista exclusiva a SuperHiper, Alcione compar-
tilhouum pouco de suahistdria e destacou suarelagédo com
o varejo alimentar, que sempre apoia o projeto por meio da
venda de seus produtos e da parceria com a Associag¢ao
Brasileirade Supermercados (ABRAS), que envolve ainicia-

96 SUPERHIPER = ABRAS
DEZ2024JAN2025

"Omodeloda
AmigosdoBem
jaéreplicado
emtrésestados
diferentesdo
nosso projetoe
pode ser
implementado
emdiversas
regioes do Brasil
para promovera
transformac@o
social nas
localidadese
nas familias. No
entanto, é
preciso
consideraras
particularidades
decadalocal,
levandoem
contaquestoes
sociais, culturais
e geograficas”

tiva "Sacolas do Bem'. Isto é, as sacolas
reutilizaveis produzidas por mulheres
do sertdo nordestino.

A histéria da Amigos do Bem é inspi-
radora. Como surgiu a ideia de criar
umaONG comumimpacto taotrans-
formador para o sertio nordestino?

A histéria do projeto comegou em
1993, quando eu reuni um grupo de
amigos e nés fizemos a primeira via-
gem para o sertdo nordestino motiva-
dos pelas reportagens sobre a seca e
pelo que ouvia das méaes de criancas
das creches que atendiamos nas
comunidades carentes de Sdo Paulo.
Essa viagem mudou minha forma de
ver e sentir o mundo. Nunca imaginei
que em nosso préprio Pafs, tdo proxi-
mas de nds, viviam pessoas tdo distan-
tes de nossa realidade. Em casas de
barro, sem dgua ou energia elétrica e
desprovidas de alimento ou qualquer
outro recurso, familias inteiras na
miséria absoluta. A partir disso, junto
com um grupo de amigos, assumimos
o compromissode mudar essarealida-
de. Atualmente, milhares de vidas séo
transformadas. Nosso projeto mostra
que a miséria tem solucdo.

Vocéacreditaqueomodelodedesen-
volvimento sustentavel adotado pela
Amigos do Bem pode ser replicado
em outras regides do Brasil? Quais
sa0 os principais desafios?

O modelo da Amigos do Bem ja é
replicado em trés estados diferentes
donosso projeto e pode serimplemen-
tado em diversasregides do Brasil para
promover a transformacdo social nas
localidades e nas familias. No entanto,
é preciso considerar as particularida-
des de cada local, levando em conta
questdes sociais, culturais e geografi-



JA

cas. Além disso, é imprescindivel ter
uma gestdo proxima e recursos dispo-
niveis ndo apenas para aimplementa-
¢do e a manutencdo dos projetos. A
colaboragéo de milhares de volunta-
rios e parceiros nos ajuda a ampliar o
alcance e fortalecer o impacto social
das iniciativas.

Como surgiu a parceria com a
ABRAS, e qual o papel estratégico
dos supermercados na ampliaciao
da visibilidade e da comercializa-
¢ao dos produtos da ONG?

A parceria com a ABRAS surgiu da
visdo compartilhada de que o setor

supermercadista tem um papel estra-
tégico para impulsionar o impacto
social. Junto com as redes de super-
mercado temos aumentado a visibili-
dade dos produtos 100% sociais da
Amigos do Bem e ampliado a comer-
cializagdo e os efeitos nas comunida-
des atendidas.

Essaparceria é fundamental para
gerar empregos e promover dignida-
de no sertdo nordestino, especial-
mente para as mulheres que traba-
lham nas nossas fabricas de casta-
nha de caju e nas oficinas de costura
produzindo itens, como sacolas reu-
tilizaveis. Esses produtos, além de

"A parceriacom
a ABRAS surgiu
davisdo
compartilhada
de que o setor
supermercadista
tem um papel
estratégico para
impulsionaro
impacto social”

promoverem sustentabilidade,
transformam vidas ao romper ciclos
de pobreza extrema, ajudando nédo
apenas as mulheres e suas familias,
mas também financiando projetos
da instituicédo. Todo recurso com as
vendas dos produtos da ONG, levam
educacéo para milhares de criancas
ejovens do sertdo.

Para vocé, os supermercados
podem ir além davenda dos produ-
tos, ajudando também a conscien-
tizar os consumidores sobre a
importancia do impacto social?
Acredito que os supermercados
tém um papel fundamental néo s6 na
venda de produtos, mas também na
conscientizagdo dos consumidores.
Ao expor os Produtos do Bem em suas
lojas, esses empresdrios estdo incenti-
vando o cliente a escolher produtos
sustentdveis e com propdsito, gerando
um impacto positivo na vida de quem

tanto precisa.
>>>
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Os Produtos do Bem, como as casta-
nhas e sacolas reutilizaveis, témuma
histdria rica por tras de sua produ-
¢do. O que torna esses produtos uni-
cos e atrativos para o consumidor?

Os Produtos do Bem tém uma his-
toria de transformacéo. Eles sdo feitos
pelas médos de homens e mulheres
atendidos pelonosso projeto. Eles car-
regam a gratiddo pela oportunidade
que cada familia teve de uma nova
vida, com trabalho e dignidade.

Além disso, esses itens tém um
impacto direto nos projetos sociais da
instituicdo. Toda a renda, obtida com
asvendas, é reinvestida em projetos de
educagéo para um futuro diferente de
milhares de jovens e criancas. Essa
conexdo entre o produto e o propésito
social torna os itens ainda mais atrati-
vos para os consumidores, pois cada
compra é uma forma de ajudar a que-
brar o ciclo de miséria naregido. Além
disso, as nossas castanhas se diferen-
ciam pelo processo manual em nossas
fabricas, que garante uma qualidade
premium ao produto.

Qual é a mensagem que gostaria
de transmitir aos supermercadis-
tas sobre aimportancia de incluir
esses produtos em suas redes?

A parceria com supermercados é
fundamental para expandirmos o
impacto dos nossos produtos e con-
tinuarmos a transformar vidas.
Quando nossos produtos 100%
sociais sdo vendidos nessas redes do
varejo alimentar, ndo estamos ape-
nas gerando emprego e renda, esta-
mos diminuindo a desigualdade gri-
tante que existe em nosso Pais e que
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nés ndo podemos aceitar. Esses itens

representam a transformacédo que
conseguimos promover nas comuni-
dades. Cada compra tem um impac-
to direto na vida de milhares de pes-
soas. Esse trabalho é o resultado de
muitos amigos os quais acreditam
que podemos ser agentes da mudan-
¢a que queremos.

Quais acoes de comunicacio e mar-
keting a Amigos do Bem tem desen-
volvido ou pretende adotar para
reforcar essa conexdo emocional
entre o consumidor e a causa?

Na Amigos do Bem, trabalhamos
para tornar o projeto mais conhecido
e conscientizar que milhdes de brasi-
leiros ainda vivem em extrema pobre-
zano sertdo nordestino. Acreditamos
que, juntos, podemos transformar
essarealidade.

Investimos muito em contetido
para nossas redes e em parceria pro-
-bono de midia para evidenciar o nos-
so trabalho e trazer mais visibilidade
para arealidade do sertdo nordestino.

“Na Amigos do Bem,
trabalhamospara
tornar o projeto mais
conhecidoe
conscientizarque
milhGesde
brasileirosainda
vivemem extrema
pobrezanosertdo
nordestino”

EssasacOes ajudam a fortalecer o nos-
8o projeto.

Nossos produtos 100% sociais tam-
bém divulgam nossa institui¢éo para o
consumidor final. Nas arrecadacdes de
alimentos nos supermercados, milhares
de voluntérios ajudam a angariar ali-
mentos para quem precisa, bem como

auxiliam a divulgar a nossa instituigéo.

Qual mensagem final vocé gosta-
ria de deixar aos lideres do setor
supermercadista que aindadesco-
nhecem ou néo colaboram com a
Amigos do Bem?

A colaboragédo dos supermercados
é essencial para ajudar a transformar
vidas. Ao apoiar a nossa ONG e colo-
car nossos produtos em suas lojas,
vocé se torna parte de uma corrente
dobem quelevadignidade, esperanca
eoportunidades paramilhares depes-
soas. Esse trabalho s é possivel com a
ajuda de muitos amigos, e seguimos
confiantes com o lema: “se ndo posso
fazer tudo o que devo, devo ao menos
fazer tudo que posso”. @



exclusiva | Amilcar Pavan

DAINOVACAO
AO CRESCIMENTO
SUSTENTAVEL

Com 28 anos de trajetoria, dire¢do do Grupo Flex
Atacarejo reflete sobre sua evolucao, transicao
para o modelo atacarejo, plano de sucessao
familiar bem-sucedido e proximos passos na

expansao de suas operagoes

PORRENATARUIZ

>>A trajetéria do Grupo Flex Atacarejo teve inicio em 1995,
na cidade de Valinhos (SP), como ASP Supermercados. No
comeco, eram seis lojas sé no formato de varejo, que aten-
diam ao municipio, onde nasceu, e a vizinha Vinhedo (SP).

Em 2016, buscando expandir e aproveitar as oportuni-
dades do mercado, arede adotou o modelo de atacarejo. Na
época, Valinhos néo possuia loja alguma nesse formato, o
que atraiu consumidores tanto pela novidade quanto pelo
diferencial do grupo, que consiste em conhecer profunda-
mente seus clientes e as caracteristicas das regides em que
atua. Com o tempo, o atacarejo se consolidou no mercado
brasileiro, alinhando-se as demandas dos consumidores,
que buscam economia, variedade e quantidade.

Aolongo dos anos, acompanhia cresceu e, recentemen-
te, voltou a investir no formato de varejo de proximidade.
Atualmente, opera trés unidades nesse modelo, além de
sete lojas no formato atacarejo.

Em entrevista exclusiva a SuperHiper, o especialista em
Marketingesécio-fundador do GrupoFlex Atacarejo, Amilcar
Pavan, compartilha detalhes sobre a trajetéria darede, o pla-
no de sucesséo familiar bem-sucedido e os planos de expan-
sdo para o futuro.

“Nosso grande
diferencial, sem
duvida, éo
profundo
conhecimento
dosnossos
clientesedas
regioesemque
atuamos.
Fazemos
questdode
entenderndo
apenasas
cidades, mas
tambémos
bairros onde
estamos
presentes”

O Grupo Flex comecou em 1995
como ASP Supermercados. O que
motivou a transicao para o mode-
lo de atacarejo em 20167 O forma-
to foi importante para o cresci-
mento darede?

Iniciamos nossa trajetdria em 1995,
na cidade de Valinhos. Eram seis lojas
no modelo de varejo, atendendo aos
municipios de Valinhos e Vinhedo. Em
2015, comecamos a estudar novos
modelos e tendéncias de mercado, bus-
cando possibilidades para expandir.
Foi,entéo, que encontramosnomodelo
de atacarejo uma oportunidade pro-
missora. Atéaquele momento, Valinhos
néo possufa nenhum player que aten-
dessetanto aovarejo quanto aos peque-
nos empreendedores. Identificamos a
chance de oferecer algo diferenciado
para esse publico. Realizamos estudos
aprofundados e visitas a diversas cida-
des, tantonoEstado de SdoPaulo quan-
to fora dele, para entender as melhores
préaticas do mercado. Assim, nasceu o
modelo do Flex Atacarejo. Ele se mos-
trou fundamental para nossa evolugéo,
permitindo otimizar processos, gerar
sinergias e reduzir o custo de aquisi¢éo
de mercadorias. Essa deciséo foi deter-
minante para chegarmos aonde esta-
mos atualmente.

Quais foram os principais desafios
enfrentados durante a consolidacao
do Flex Atacarejo?

Foi algo totalmente novo e desafia-
dor para nés. Primeiro, a questdo da
organizacéo da loja. Tratava-se de um
formato comracks, o que exigiu atencéo
especial a aspectos, como a disténcia
entre os corredores e as necessidades
operacionais, por exemplo, o espaco
adequado para o manuseio de empilha-

deiras.Isso fugiu completamentedo que
>>>
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estavamos acostumados em termos de
layout de loja e equipamentos. O segun-
dodesafiofoiomixdeprodutos. Tivemos
que criar um portfélio totalmente novo,
pensado para atender a pequenos
empreendedores, entre eles donos de
carrinhos de cachorro-quente, proprie-
tarios de pizzarias e lanchonetes. Foi
necessario entender profundamente as
demandas desse ptiblico para oferecer o
que eles realmente precisavam. Esses
foram, sem diivida, os principais desa-
fios: um layout de loja inovador, novos
equipamentos e, principalmente, a
adaptacdo do mix de produtos para
atender a esse novo perfil de cliente.

ComooFlexdefineaescolhadoslocais
paraaberturade novas unidades?
Nosso departamento de expansio
considera diversos fatores. Sem duvida,
o primeiro passo é realizar um estudo
detalhado daarea onde aloja podera ser
instalada. Utilizamos muitos dados para
entender aspectos, como a densidade
populacional e os deslocamentos dentro
de um raio de cinco, dez e quinze minu-
tos,analisando as dreas primdria, secun-
ddria e tercidria. Também avaliamos o
poder aquisitivo da regifio e realizamos
uma andlise da Taxa Geométrica de
Crescimento Anual (TGCA), verificando
se a drea estd estagnada ou em cresci-
mento. Um exemplo foi o caso danossa
loja em Itatiba (SP). Identificamos que
algumas regides ja eram consolidadas,
mas a drea escolhida apresentava gran-
de potencial de crescimento populacio-
nal, alinhando-se s nossas projeges de
desenvolvimento. Além disso, avaliamos
seonossomodelodenegdcio éaderente
acidade, verificando a presenca de con-
correntes, que operem no mesmo for-
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"Criamosum
timede
inteligénciade
mercado que
realizaanalises
detalhadasde
pricing, mixde
produtose
CRM, afimde
garantir
decisdes
baseadasem
dados e mais
aderentesas
necessidades
do mercado”

mato. Esse estudo de mercado e da concorréncia é fundamen-
tal para garantir que a nova unidade tenha condi¢des favora-
veis para operar e crescer.

Quais diferenciais as lojas do Flex Atacarejo oferecem
para competir com grandes redes nacionais do mesmo
segmento?

Nosso grande diferencial, sem diivida, é o profundo conhe-
cimento dos nossos clientes e das regides em que atuamos.
Fazemosquestdodeentendernédoapenasascidades,mastam-
bém os bairros onde estamos presentes. Esse conhecimento
vem tanto davivéncia diretanaslocalidades quanto da utiliza-
¢éo de ferramentas, por exemplo o CRM (customer relation-
ship management/ gestéo de relacionamento com o cliente),
que nos ajudam a mapear as preferéncias e necessidades do
consumidor. Isso nos permite competir com as grandes redes
de maneira estratégica. Realizamos estudos detalhados para
cadacidade,identificando, por exemplo,qual é o café mais con-
sumido ouorefrigerante mais procuradonaregido ondeanova
unidade serd aberta. Essaconexdo com o consumidor nos guia
no processo de adaptacio de cada unidade para atender de
forma personalizada as demandas locais, fortalecendo nosso
relacionamento com o publico.

Algum tempo atras, vocés comentaram que a meta era
alcancar 15 lojas em dez anos. Como o Grupo Flex vé isso
atualmente e sejaestase preparando paraessaexpansiao?



Sim, com certeza, estamos prontos, e a meta é total-
mente alcancavel. Atualmente, temos dez unidades, sen-
do sete nomodelo de atacarejo e trés no formato de proxi-
midade, voltado ao varejo. Paraisso, estamos fortalecendo
nossa estrutura e investindo em estratégias robustas.
Criamos um time de inteligéncia de mercado que realiza
analises detalhadas de pricing, mix de produtos e CRM, a
fim de garantir decisdes baseadas em dados e mais ade-
rentes as necessidades do mercado. Além disso, estamos
nos preparando paraaimplementacdo donosso centro de
distribui¢do (CD), que serd um marco importante para o
nosso crescimento. Com ele, poderemos centralizar ope-
racdes, ganhar velocidade e eficiéncia logistica, o que sera
fundamental para alcangar nossos objetivos.

Considerando o cendrio competitivo, o Flexplanejaentrar
em mercados maiores ou metropolitanos, como Sao
Paulo capital?

Acredito que estamos sempre abertosanovas oportunida-
des, mas é importante avangar passo a passo. No momento,
néo faz parte da estratégia do Flex expandir paraum mercado
como o de Sdo Paulo, por exemplo.

Existe interesse ou estratégia do Grupo Flex em adquirir
outras redes de supermercados ou atacarejos no interior
de Sao Paulo?

Sim, estamos sempre de olho nas oportunidades que sur-
gem e se for aderente ao nosso plano de expansdo. Com certe-
za, faremos aquisi¢des de redes de varejo ou atacarejo.

Quais fatores seriam determinantes para avaliar uma
aquisicdo:localizacao, estrutura,base de clientes ou outro
aspecto?

Levamos em consideracéo varios fatores ao avaliar
novas oportunidades. Alocalizacédo é preponderante, espe-
cialmente estar dentro ou préximo ao nosso raio de atua-
¢éo. Também analisamos a estrutura da loja, priorizando
aquelas que demandam menos intervencgdes, ja que refor-
mas extensas se tornaram muito onerosas atualmente.

Além disso, avaliamos a base de clientes e outros
aspectos, como a cultura da rede, verificando se ela esta
alinhada aos nossos pilares de inovacéo e ESG. Todos
esses elementos sdo cuidadosamente analisados para
garantir que a decisdo esteja em sintonia comnossos valo-
res e objetivos.

Fachada daunidade em Vinhedo do FIex.Atacarejo

O modelo de sucessio familiar desenvolvido pelo Flex
Atacarejo é muito estruturado. Como essa estratégia
impacta o diaadiadaoperacio?

Sim, nosso programa é robusto, desenvolvido com
consultorias e pelo nosso conselho, e tem um impacto sig-
nificativo no dia a dia da empresa. E essencial tornar esse
pilar bem visivel e acompanhar constantemente o percur-
so dos nossos sucessores, entendendo em quais setores
elesestdo atuando.Issonéo setrataapenas deumarotina,
mas de estabelecer rituais consistentes. Esses rituais
incluem momentos para que eles prestem contas sobre o
que estdo absorvendo, além de exigir um planejamento
cuidadoso dos departamentos para receber e acolher os
sucessores. O objetivo é garantir que eles compreendam a
importancia da drea na qual estdo inseridos e possam, de
fato, colaborar de maneirarelevante. Esse processoimpac-
ta diretamente nossas operagdes, uma vez que os suces-
sores estdo em constante transicdo entre setores.
Precisamos estar atentos a fim de garantir que suas con-
tribuicoes sejam significativas para o desenvolvimento
dos departamentos onde atuam.

Qual é o maior desafio de equilibrar os papéis de
sucessores, como herdeiros e executivos, dentro da
empresa?

N6s temos um modelo de sucessdo bem transparente
no qual deixamos bem claro que para ser um executivo vai
precisar entender e entregar. Isso € feito a fim de que esse
processo sejaleve e claro para todos que participam. @
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NO CENTRO DO BRASIL,
DO VAREJO EDAS
PREFERENCIAS DOS
CLIENTES

Comtrajetéria familiar, iniciadanos anos 1960,
Atacadao DiaaDiase consolida. Nesta entrevista
exclusiva para SuperHiper, o conselheiroda
companhia, Branco Amaral, faz retrospectiva
dessajornada e falasobre préximos passos, que
preveem outras 25 lojas em estados forada area
deatuacaoatual

PORGISELICABRINI “Osucessoda
mercearia
>>Estar no centro sempre fez parte da histériado Atacaddo | incentivou
DiaaDia. A companhia nasceuno Centro-Oeste, nacidade | meusavésa
dePadre Bernardo, municipio goiano.E,desdeentdo,temse | expandirem
destacado no varejo alimentar daregido. seus horizontes.
Parte dessa estratégia bem-sucedida tem como ingre- | Em1964, aCasa
diente se posicionar no corago das preferéncias de seus | Silvaabriuas
consumidores quanto a mix, marcas, atendimento e canais | portaspor
de compras. iniciativa de Jaci
Atualmente, presentenosestadosde Goids,doTocantins | esuaesposa,
e da Bahia, bem como no Distrito Federal, com 30 lojas,a | DonaCantu”
companhia quer mais. O plano de expanséo prevé outras 25
unidades dentro e fora da drea de atuacao atual. Confira, a
seguir, entrevista exclusiva com o conselheiro da empresa,
Branco Amaral,

Conte sobre o inicio da histéria da companhia, desde a
criacdo damerceariaOliveira, passando pela CasaSilva
echegando até os dias atuais. Quais os destaques dessa

trajetdria?
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Nossahistéria vem de muito traba-
lho, esfor¢o e dedicacdo. Tudo come-
¢ouem 1960, em Padre Bernardo (GO).
Naquele ano, meus avés, Jaci e Zico,
decidiram abrir a Mercearia Oliveira.
Era um comeércio simples, de balcéo,
daqueles bem tradicionais, onde cada
cliente era conhecido pelo nome. O
sucesso damerceariaincentivoumeus
avos a expandirem seus horizontes.
Em 1964, a Casa Silva abriu as portas
por iniciativa de Jaci e sua esposa,
Dona Cantu. Tratava-se de um novo
empreendimento no setor de varejo
alimentar, que rapidamente se tornou
um ponto de referéncia para a comu-
nidade local, gracas a sua dedicacéo
em oferecer produtos de qualidade e
atendimento acolhedor. Com o cresci-
mento continuo dos negdcios, em
1973, a familia j4 estava pronta para
um novo desafio. Foi, entéo, que foi
inaugurado o Supermercado
Pirenépolis, em Brazlandia (DF), um
marco significativo paraaevolugdo do
nosso negécio familiar. Meus pais, que
foram envolvidos desde cedo nas ope-
ragdes didrias, trouxeram novasideias
eenergia paraaempresa. No ano 2000,
meus pais, os dois filhos mais velhos
de Jaci e Zico, assumiram a lideranca
dos negécios. Com visdo empreende-
dora e 0 mesmo espirito pioneiro dos
meus avds, eles transformaram o
Supermercado Pirendpolis em
Pravocé Supermercados, dando inicio
a uma era de expansdo que culminou
na criacdo do Dia a Dia. Atualmente,
temos orgulho de ser reconhecidos
como a maior rede atacadista do
Centro-Oeste e uma das maiores do
Pais. Cada loja aliada a cada cliente,
que atendemos, representam um tri-
buto ao sonho dos meus avos.

Atualmente, a companhia esta



presente nos estados de Goias, do Tocantins e daBahia,
bem como no Distrito Federal, correto? Qual o total de
lojas? Quais os formatos e as bandeiras com as quais
atuam? Em 2024, foram feitas aberturas de lojas e ou
reinauguracdes/ reformas de unidades? Comente.

Isso mesmo. Temos um total de 30 lojas distribuidas
em trés estados da Federagédo e no Distrito Federal, com
planos de expanséo para todo o territério nacional. Sobre
formatos e bandeira, nosso principal formato é atacarejo
com a bandeira é Dia a Dia. Nossa empresa tem se conso-
lidado no mercado e tragado um caminho de expanséo,
que abrange todo o Pais. Este ano, por exemplo, inaugura-
mos quatro lojas em regides distintas, como Estrada
Parque Taguatinga (EPTG-DF), Recanto das Emas (DF) e
Avenida Rio Verde (GO). Para o ano de 2025, temos planos
para mais dez unidades.

Quais sdo as oportunidades e os desafios do varejo ali-
mentar do Centro-Oeste? Quais séo as caracteristicas
que diferem esse mercado?

O varejo alimentar no Centro-Oeste apresenta tanto
oportunidades quanto desafios, especialmente no setor

“Umadas
principais
oportunidades
daregidoesta
noseu
crescimento
populacional,
especialmente
nas grandes
cidades, como
Brasiliae
Goiania, quese
expandem
diariamente”

de atacarejo, no qual o Dia a Dia se
destaca ao buscar atender a uma
demanda crescente por pregos com-
petitivos e variedade de produtos.
Uma das principais oportunidades
da regido estd no seu crescimento
populacional, especialmente nas
grandes cidades, como Brasilia e
Goiania, que se expandem diaria-
mente. Além disso, a proximidade
com um dos maiores polos agricolas
do Brasil oferece vantagens logisti-
cas, permitindo que tenhamos aces-
so a produtos frescos e de boa quali-
dade a precos mais baixos, algo
essencial nonosso modelo, que prio-
riza o baixo custo para o consumidor.
No entanto, aregido também enfren-
ta desafioslogisticos, com distancias
grandes entre as cidades e dificulda-
des nainfraestrutura de transporte, o
que pode afetar a eficiéncia da distri-
buigéo. Essa caracteristica exige um
planejamento para garantir que os
produtos cheguem em boas condi-
¢Oes aos clientes. Além disso, o mer-
cado competitivo exige uma cons-
tante busca por otimizagédo de cus-
tos, umavez que os consumidores do
Centro-Oeste, principalmente nas
areas urbanas, estdo cada vez mais
exigentes quanto ao prec¢o, mas tam-
bém valorizam a qualidade e a conve-
niéncia. A forte ligagdo com o agro-
negécionaregido geraumademanda
por produtos frescos, como carnes e
grdos, além de itens mais regionais
que atendem ao gosto local. No
entanto, as diferencas entre as areas
urbanas e rurais exigem que o mix de
produtos seja ajustado conforme as
necessidades de cada publico, com
uma atengdo especial ao custo e a
acessibilidade, principalmente nas
areas mais afastadas.
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Quanto as lojas da companbhia,
quais sdo os diferenciais para con-
quistar os clientes frente a con-
corréncia?

Nosso foco sempre foi oferecer
uma experiéncia diferenciada para os
nossos clientes, com base em valores
fundamentais, como bom preco, dedi-
cagdo, qualidade e exceléncia no aten-
dimento. Esses principios séo a base
que nos diferencia no mercado, e a
cada dia trabalhamos para superar as
expectativas dos nossos consumido-
res. Nosso prego é um fator que leva-
mos muito a sério. Buscamos constan-
temente amelhorrelagéo custo-bene-
ficio, trazendo aos nossos clientes pro-
dutos com valores acessiveis. Sabemos
que a concorréncia é forte, mas nos
orgulhamos de garantir que nossas
lojas sejam o lugar onde os consumi-
dores podem confiar para encontrar o
que precisam. Nossos colaboradores
estdo sempre prontos para ajudar,
garantindo um atendimento préximo
e eficiente. Ndo € s6 sobre vender um
produto; mas a respeito de construir
uma relagdo com o cliente e entender
suas necessidades, fazendo realmente
parte do dia a dia de cada um. Falando
em qualidade, temos um compromis-
so com a entrega de produtos, que
atendem o consumidor individual-
mente. Queremos que eles saibam que
estdo levando para casa o melhor em
cada categoria. E, por tltimo, nosso
time. Temos pessoas capacitadas e
apaixonadas pelo que fazem, sempre
buscando o melhor. Nossos colabora-
dores sdo treinados para oferecer uma
experiénciade compraatrativa, garan-
tindo que o cliente se sinta acolhido e
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“Nosso
compromissoé
continuar
crescendoe
levandonossa
propostadebom
preco, qualidade
noatendimento
paracadavez
mais clientes.
Acreditamos
queachavepara
0NOSSOSUCesso
estana
combinagdo
dessesvalores
coma
experiénciade
compraque
oferecemos, e
queremoslevar
essaexperiéncia
paraoutras
regidesdo
Brasil "

satisfeito a cada visita. Em resumo, nossos diferenciais
estdo em garantir que nosso cliente, ao escolher o DiaaDia,
saia feliz e perceba nosso esfor¢o em entregar o que real-

mente eles merecem.

Como arede avalia temas como multicanalidade e
retail media? Ela ja adota acdes nesse sentido? Quais?

No DiaaDia, entendemos que o cliente ndo se contenta
com uma Unica forma de fazer compras. Ele quer flexibili-
dade. Porisso, investimos pesado na integragéo entre fisico
e digital. Nossas lojas fisicas sdo apenas o comego. Temos
um site robusto e um aplicativo, que permitem verificar as
ofertas eminentes, bem como oferecem funcionalidades,
como lista de beneficios, ofertas personalizadas e possibili-
dade de concorrer a promocdes ativas. Além disso, traba-
lhamos com integragdo com redes sociais e plataformas de
mensagens para oferecer um atendimento mais agil e per-
sonalizado. Falando sobre retail media, a publicidade tradi-
cional ndo é mais o suficiente. Posso afirmar que usar a fer-
ramenta e o espaco digital é fundamental para antincios de
produtos e servigos, especialmente nas dreas de maior tra-
fego, como nossas homepage e e-mail promocionais.
Dividimos as a¢des vigentes em trés frentes: antincios
patrocinados, e-mail marketing, integracdo com market-
places e programa de fidelidade (utilizamos nosso progra-
ma parasegmentar melhor nossos anunciantes, oferecendo
pecas baseadas no poder de compra de nossos clientes).

Quais sao os planos para 2025? Existe algum projeto
paraampliar presencaem outros estados foradaregido
Centro-Oeste?

Néo vamos entregar a cereja do bolo, mas o que posso
informar é que, estamos muito empolgados com os planos
de expansdo para 2025. Temos um projeto de inaugurar
mais de 25lojas. Nosso compromisso é continuar crescendo
elevando nossa proposta de bom pre¢o, qualidade no aten-
dimento para cada vez mais clientes. Acreditamos que a
chave para o nosso sucesso estd na combinacéo desses valo-
res com a experiéncia de compra que oferecemos, e quere-
moslevar essa experiéncia para outras regides do Brasil. Em
2025, teremos um foco estratégico na ampliagdo da nossa
presenca, com a expanséo paraoutros estados, além danos-
sabasenaregido Centro-Oeste. Nosso objetivo é aumentar
onumero delojas e, a0 mesmo tempo, fortalecer nossamar-
ca como uma aliada dos consumidores. @



exclusiva | Garlos Beal

"ESTAMOS EM UM
MOMENTO DE

GRANDE EVOLUCAO"

Nesta exclusiva para SuperHiper, diretor
comercial e de Marketing da rede Festval, Carlos
Beal, revela detalhes sobre estratégias de
crescimento, bem como incorporacdo de lojas dos

grupos Verde Mais e Carrefour

PORRENATARUIZ

>>Referéncia em qualidade e bom atendimento em todo o
Parand, a rede Festval encerrou 2024 com um movimento
estratégico que reforca sua posigéo entre os principais gru-
posdovarejo alimentar no estado. Recentemente, aempre-
sacelebrouaincorporagio do Grupo Verde Mais, umavare-
jista paranaense que inovou na experiéncia de compra em
Curitiba, capital do estado.

Com a inauguragéo do Festval Alto da XV, a companhia
chegouaofimdoano com31lojasnoParand:seis em Cascavel,
umaem Pinhais, umaem S4oJosé dos Pinhais e 23 em Curitiba
—incluindo asrecém-adquiridas unidades do Verde Mais. Elas
passaram a operar sob a bandeira Festval Verde Mais.

Para2025, estdo previstas as reinauguracdes daslojas do
Supermercado Nacional, adquiridas do Grupo Carrefour
Brasil, noinicio de dezembro. E, também, a abertura de qua-
trounidades préprias em Curitiba. Essas novaslojas estardo
localizadas nos bairros Cabral, Bacacheri, Pilarzinho e
Batel. Nessa ultima, a instalagéo serd em um antigo casardo
na Avenida Bispo Dom José, classificado como Unidade de
Interesse de Preservacéo (UIP).

Com arquitetura moderna e acessivel, o Festval busca ofe-
recer ambientes acolhedores e experiéncias agradaveis aos
consumidores, destacando-se por diferenciais, que tornam o
atendimento mais humano, personalizado e exclusivo.

"0 Festval
sempre prezou
pelofrescorde
produtos, entre
elesfrutas,
legumese
verduras, a
categoria FLV.
Tantoéquea
redeé
reconhecida por
esse padréo,
pelaqualidadee
pelo coloridode
todosesses
itens, alémda
variedade
disponivel aos
clientes”

Em entrevista exclusiva a Super-
Hiper, o diretor comercial e de
Marketing do Festval, Carlos Beal,
compartilhou detalhes sobre os pla-
nos de expansdo, o modelo de negé-
cios e os investimentos futuros.

A incorporaciao de lojas do Verde
Mais adicionou quatro novas opera-
¢oes a rede Festval. Quais foram os
principais fatores que motivaram
essa aquisicao e como ela se encaixa
naestratégia de expansio darede?

Aincorporacédo daslojas do Verde
Mais foi motivada pela busca do
Festval em expandir sua presenca em
bairros estratégicos de Curitiba, onde
ainda nédo atuava, como Xaxim,
Hauer, Cabral e Vila Izabel, além de
ampliar a capilaridade da rede. Em
paralelo, o modelo de lojas compac-
tas atende a tendéncia de proximida-
de com os clientes e oferece o mesmo
padréo de servigo e mix de produtos
das lojas maiores, consolidando a
marca como referéncia em conve-
niéncia e qualidade.

Com as reformas realizadas nas
lojas do Verde Mais, quais mudan-
cas especificas foram feitas no
padrio arquitetonico e conceitual.
Qual sera o impacto esperado na
experiéncia do consumidor?

Inicialmente néo foram feitas
reformas, apenas adequagdes estrutu-
rais no layout e a ampliacdo do mix de
produtos. Ao longo dos préximos dois
anos (2025 e 2026) serdo realizadas
reformas efetivas para adequar os
espacos ao conceito Festval.

Aunidadeno Batel sera instaladaem
um casarao de valor histérico. Como

o Festval equilibra a preservacao do
>>>
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exclusiva |Garlos Beal

“"Comacrescente
relevanciado
e-commerce, o Festval
tembuscadointegrar
tecnologia

e praticidade, embora
o foco principal
permanecana
experiénciafisica,
como mencionado

no contexto das

lojas compactas”

patrimonio cultural com a moderni-
zacgio necessariano varejo?

A nova loja no Batel serd instalada
ao lado de um casarédo histdrico locali-
zado na Avenida Bispo Dom José. O
espago foi totalmente restaurado para
preservar elementos originais. O traba-
lho ficou a cargo de uma equipe de
arquitetura especializada em restaura-
¢éo deunidades de interesse de preser-
vagdo. As exigéncias da Prefeitura de
Curitiba para a restauragédo do imédvel
foram cumpridas rigorosamente.
Atualmente,aadministracdo do Festval
estdavaliando como sera feitaaabertu-
radesselocal ao ptblico, se ird concen-
trar algum servico ou servird apenas
paravisitacao.

Com 2025 ja prevendo mais inaugu-
racdes, quais regioes o Festval consi-
dera estratégicas para expansio
futurano Parana e fora dele?

As regibes estratégicas para 2025
tém como alvos Curitiba, a Regido
Metropolitana da capital paranaense e

106 | SUPERHIPER =asras
DEZ2024|JAN2025

Cascavel. Dentro do projeto de expan-

sdo, novas unidades estdo previstas
para serem inauguradas em bairros,
como Bacacheri, Pilarzinho e a nova
loja do Batel, j4 citada.

O conceito "fresh’ tem ganhado forca
no varejo. Como a incorporacio das
lojasdo Verde Maisfortalece essaten-
déncia dentro darede Festval?

O Festval sempre prezou pelo
frescor de produtos, entre eles fru-
tas, legumes e verduras, a categoria
FLV. Tanto ¢ que a rede é reconheci-
da por esse padrdo, pela qualidade e
pelo colorido de todos esses itens,
além da variedade disponivel aos
clientes. Alguns produtos séo pro-
cessados pela rede para facilitar o
consumo, como ocorre com itens ja
descascados, picados ou em por-
¢ées. E o caso, por exemplo, de aba-
caxi, abdbora, temperos, saladas de
frutas, sucos 100% naturais e sem
adicdo de agucar ou de dgua, por-
¢oes de saladas com incluséo de pro-

teinas, sanduiches naturais e uma
série de outros artigos frescos para
atender a populagdo de forma prati-
ca e saborosa.

Com aexpansiodo e-commerce no
setor supermercadista, quais ino-
vacodes o Festval esta colocando em
pratica ou planejando adotar a fim
de melhorar a experiéncia de com-
praon-line?

Com a crescente relevancia do
e-commerce, o Festval tem buscado
integrar tecnologia e praticidade,
embora o foco principal permaneca na
experiéncia fisica, como mencionado
no contexto das lojas compactas.
Porém, nédo se pode ignorar que as
demandas por aplicativos de delivery
ou mesmo pelo site da companhia tém
crescido. A rede vem investindo cons-
tantemente em novas ferramentas
para aprimorar esse servico, garantin-
do aos clientes remotos a mesma qua-
lidade e a experiéncia oferecidas nas
lojas fisicas.



A valorizacao de clientes e colabora-
dores é frequentemente destacada
pelaempresa. Quais iniciativas espe-
cificas estdo em pratica para fomen-
tar um ambiente de trabalho acolhe-
dor e motivador?

O Festval se preocupa muito com a
valorizagéo e o crescimento profissio-
nal de seus colaboradores. Por isso, 0s
investimentos em melhorias de espa-
¢os de trabalho, treinamentos e inte-
gracdo dos novos colaboradores sdo
processos rotineiros, além de iniciati-
vas de encantamento e exceléncia no
atendimento ao cliente.

A expansio da rede gera impactos
econdmicos significativos nas
regioes em que atua. Como o Festval
contribui para o desenvolvimento
das comunidades locais além da
geracio de empregos?

Esse processo traz impactos eco-
ndémicos positivos, incluindo geracdo
de empregos, investimentos em
infraestrutura e fortalecimento do
comércio local, promovendo desen-
volvimento sustentével nas regides
atendidas. Cada nova loja inaugurada
gera, pelo menos, 200 novos empregos
diretos, além de movimentar toda a
cadeia varejista na regido.

Apés 50 anos de histdria, como a
Familia Beal enxerga o papel do
Festval no futuro do varejo super-
mercadista no Parana e no Brasil?
A Familia Beal vé o Festval em um
momento de grande evolugéo. As fron-
teiras estaduais ou municipais, de cida-
des ou de estados, ainda estdo em pla-
nejamento e validagdo paranovos pro-

"Aredetemuma
profunda gratidao
apopulacaode
Curitibaede
Cascavel, cidades
que adotaramo
modelo do Festval
como um formato
que agrada atodos
que frequentamas
nossas lojas”

jetos de expansdo.Independentemente
disso, a companhia néo vai abrir mdo
da qualidade dos seus produtos, das
suasexperiéncias e de encantaroclien-
te, que é a missdo da rede. Isso inclui a
qualidade que seus colaboradores
entregam, orespeito e oreconhecimen-
to por tudo o que os colaboradores
fazem pelaempresa, assim como os for-
necedores, que sdo parceiros de negé-
cios e apostam nas mudangas e no cres-
cimento do Festval. Além disso, a rede
tem uma profunda gratiddo a popula-
¢éo de Curitiba e de Cascavel, cidades
que adotaram o modelo do Festval
como um formato que agrada a todos
que frequentam as nossas lojas. O prin-
cipal objetivo é continuar entregando
qualidade e satisfazendo o consumidor
final. Também queremos superar as
expectativas quanto a prestagio de ser-
vicos e disponibilizar espacos cada vez
mais bonitos e confortaveis, transfor-

mando o momento de compra em algo
extremamente agraddvel.

Qual é o maior desafio que o
Festval enfrentara nos préximos
anos e como a empresa esta se
preparando para supera-lo?

O maior desafio é a evolugdo no
digital, mantendo o ritmo de investi-
mentos em tecnologia. Isso porque ha
umalinhadeclientes que é totalmente
tecnoldgica. Sdo pessoas que preferem
fazer compras on-line no lugar da loja
fisica. Ou seja, o Festval possui dois
perfis de clientes distintos. Poucos dos
que fazem compras nalojafisicarecor-
rem ao e-comimerce e vice-versa. Sao
resultados do cruzamento deinforma-
¢des dobanco de dados. E importante
usar a tecnologia, as informacdes dis-
poniveis para direcionar as decisdes
de gestdo, os investimentos em novas
ferramentas a fim de, inclusive, acom-
panhar o crescimento daimplantagéo
de inteligéncia artificial (IA) voltada a
entender melhor o consumidor e
entregar ofertas exclusivas e persona-
lizadas. Além disso, outro ponto
importante é o investimento em pes-
soas, com a ampliacdo de equipe para
que arede possa continuar fazendo as
entregas tanto nas plataformas digi-
tais como nas lojas fisicas. Tudo isso
sem perder a experiéncia fisica, ofere-
cerao cliente umsorriso, umaboa-tar-
de ouum apoio paralevarum carrinho
até o veiculo, entre outros detalhes da
rotina de um supermercado. Sdo dois
desafios bem distintos, a evolugdo no
digital e a manutencéo e superagéo
das expectativas dos nossos clientes
naslojas fisicas. @
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EXclusiva | tlisama Brio

EMPATIA EEXPANSAO:
OSEGREDO DO SUCESSO

DASUPERNOVA
SUPERMERCADOS

Com um histérico de superagao pessoal, Elisama

Brito, cofundadora da Super Nova

Supermercados compartilha com SuperHiper,
atrajetériainspiradorade suarede, desde os

primeiros passos no varejo dados pelo marido,
Francisco Aratjo, até o sucesso dos dias atuais

PORRAQUEL SANTOS ERENATARUIZ

>>A empresériarevela como aflexibilidade no empreende-
dorismo e a adaptagéo as dificuldades, como a miastenia
gravis, tornaram-se fundamentais em sua gestdo. Confira os
detalhes deste bate-papo, a seguir.

Como surgiu aideia de criar arede Super Nova? De que
forma a ampla experiéncia do Francisco Araujo no
setor varejista contribuiu para transformar essa visao
em realidade?

Francisco é meu marido. Apesar de néo ter concluido o
ensino fundamental, ele sempre demonstrou um talento
nato parao comércio e o empreendedorismo, algo que pare-
ce estar no DNA da sua familia, uma vez que o pai e os
irméos também sdo comerciantes. Mas ele foi o tinico que
conseguiu desenvolver uma rede de supermercados. Em
1986, apds vir de Itapipoca (CE) para Manaus (AM), traba-
lhou por um ano como empregado, mas decidiu que queria
ter seu préprio negdcio. Iniciou sua jornada vendendo pro-
dutos nas ruas. Com o tempo, abriu sua primeira taberna,
que marcou o inicio formal do seu negdcio e a obtencédo do
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“Acredito que
umdos
principais
desafiosque
enfrentamos
esta
relacionadoa
mao deobra
qualificada.
Temos notado
uma
rotatividade
muitoalta, o
quedificultaa
implementagdo
de processos
eficazesde
qualificacdoe
treinamento”

seu primeiro CNP] — o mesmo que
temos até hoje. Entdo, a trajetéria dele
edarede Super Nova evoluiu de taber-
na para mercearia. Depois, para mer-
cadinho.E, disso,até alcancar o forma-
to de supermercado.

Onde foi inaugurado o primeiro
supermercado?

Nossa primeira unidade foi inau-
gurada onde hoje funciona a matriz,
no bairro Nova Cidade, em Manaus.
Atualmente, além do Nova Cidade,
temos unidades nos bairros Roraima,
Terra Nova e Osvaldo Frota, na zona
norte. Também possuimos a distribui-
dora nesta regido, e uma nova loja no
bairro planejado Mosaico, na regido
centro-oeste.

Atualmente, aSuper Novaoperacom
quais formatos de loja? Vocés priori-
zam supermercados tradicionais,
lojas de vizinhanca ou atacarejo?
Operamos principalmente no for-
mato de supermercados tradicionais,
priorizando lojas préximas a vizinhan-
¢a, localizadas em bairros onde pode-
mosatender diretamente as necessida-
des dos clientes. A maioria de nossas
unidades est4 em regides onde o puibli-
co predominante pertence as classes
C/D/E, o que refor¢a nosso compro-
misso em oferecer qualidade e precos
acessiveis paraatender aessasfaixasde
consumidores. No entanto, estamos
experimentando uma nova dindmica
com ainauguracéo dalojano Mosaico,
um bairro que, segundo nossas pesqui-
sas, tem um publico predominante-
mente da classe B. Essa é uma oportu-
nidade para diversificar o perfil de
clientes atendidos, trazendouma expe-
riéncia diferenciada em comparacédo
aos outros estabelecimentos da rede.
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Nomomento, o atacarejoaindando faz

parte de nosso portfélio, mas acompa-
nhamos o mercado e avaliamos possi-
bilidades para o futuro.

Como vocés definem o mix de pro-
dutos em cadaunidade? Quais fato-
res influenciam a escolha de um
portfélio maior ou menor para
determinadas lojas?

Temos mais de 10 mil produtos
cadastrados em nosso sistema, embo-
ra nem todos estejam disponiveis em
todas as lojas, uma vez que algumas
unidades tém um mixmaior oumenor,
deacordocom otamanho e as deman-
das locais. Estamos sempre revisando
e atualizando nosso sistema a fim de
garantir que o portfoélio esteja alinha-
do as necessidades e preferéncias dos
clientes em cadalocalidade.

"Oqueme
motiva é que,
mesmo com os
desafios, eu
busco sempre
melhorar. Para
mim, a
verdadeira
superacaoesta
emaproveitaro
méaximode cada
momento e ser
resiliente,
sabendoquea
vidadepende
dasminhas
escolhase
acoes”

Quais foram os principais desafios
enfrentados na expansio da rede
para cinco unidades e uma distri-
buidora. Como estido se preparando
para os novos com a inauguracao
dasextaloja?

Acredito que um dos principais
desafios que enfrentamos esté relacio-
nadoamao de obraqualificada. Temos
notado uma rotatividade muito alta, o
quedificulta aimplementagéo de pro-
cessos eficazes de qualificagéo e trei-
namento. A parte financeira também
influencia, umavez que ainflagdo nos
obriga a repassar custos para o preco
final ao cliente e muitos ndo entendem
que isso ndo é uma decisdo nossa.
Também tem a questdo da concorrén-
cia. Ela estd tdo agressiva que muitas
redes reduzem os precos, mesmo sain-
do no prejuizo. E af vocé tem que fazer

a mesma coisa. Com o aumento
constante dos custos, manter a ope-
racdo tem se tornado algo cada vez
mais desafiador.

Vocé é bastante ativa no TikTok.
Como foi a decisiao de comecar a
humanizar a marca utilizando as
redes sociais e sua prépria imagem
para se conectar com o publico? E
qual temsido oimpacto dessaabor-
dagem na percepcéio dos clientes
sobre o seu supermercado?

A nossa ideia sempre foi essa.
Quando colocamos apenas o catélo-
go ou os produtos, deixamos de mos-
trar que o supermercado é muito
mais do que isso. Ha pessoas por trds
detudo, com histérias e dedicagédo.E
omais gratificante para mim é quan-
do chego ao supermercado e as pes-
soas me reconhecem, dizendo: “vocé
éamocadaTV,aqueaparece napro-
paganda!” Isso demonstra que esta-
mos no caminho.

A miastenia gravis trouxe desafios
significativos para sua rotina.
Como o empreendedorismo se
tornou uma ferramenta de supe-
racio e propoésito na suavida?

Eu vivo com miastenia gravis ha
14 anos, uma doenga neuromuscular
autoimune crénica que causa fra-
queza nos musculos. Realmente,
isso é algo muito marcante naminha
vida. E como uma montanha-russa.
Hé diasem que estould em cima, me
sentindo bem. E em outros, caio de
forma inesperada. Eu me esforgo
para dar o meu melhor, especial-
mente quando sei que hd algoimpor-
tante por vir. Porém, o que me moti-
va é que, mesmo com os desafios, eu

busco sempre melhorar. Para mim, a
>>>
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exclusiva | Elisama Brito

verdadeira superacgdo estd em
aproveitar o maximo de cada
momento e ser resiliente, sabendo
que a vida depende das minhas
escolhas e agdes.

Quais sdo os préoximos passos
para o crescimento da rede Super
Nova? Existe um plano de expan-
sido para outras regides além de
Manaus ou para diversificacdo
nos formatos de loja?
Atualmente, ndo temos planos
de expanséo para fora de Manaus.
Nosso foco estd no fortalecimento
da nossa presenca local. A ideia é
ampliar nossas unidades na cidade,
pois sentimos a necessidade de con-
solidar nossa rede, antes de pensar
em expansdo para outras regioes.
Estamos priorizando a melhoria e o
aumento de capacidade das unida-
des existentes, antes de investir em
novas localizacdes ou formatos.

Quais estratégias vocés planejam
implementar para manter a rede
competitivaem um mercado cada
vez mais exigente e digitalizado?
Temos procurado fazer uma
midia 360 graus, fortalecida. Quando
eu entrei na empresa, a nossa rede
social - no caso, o Instagram - tinha
7 mil seguidores. Atualmente, sédo
quase 70 mil. Além de melhorar e
expandir nosso engajamento, tam-
bém estamos na TV. Conforme
comentei, precisamos inovar, ndo
fazer aquela propaganda pequena
no site, apenas com cartelado.
Temos desenvolvido vérias ativida-
des parapromover nossarede e mos-
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Fachada da unidade do Super Nova no Parque Mosaico, em Manaus

"A maioria de nossas unidades est3
emregides onde o publico
predominante pertence as classes
C/D/E, o que reforcanosso
compromisso em oferecer qualidade
e precos acessiveis paraatendera
essas faixas de consumidores”

trar aos nossos clientes que, embora
ndo sejamos uma grande multina-
cional, oferecemos produtos de qua-
lidade a precos acessiveis. Queremos
que eles tenham uma excelente
experiéncia de compra. Quando os
clientes descobrem isso, muitos se
surpreendem com a qualidade das
mercadorias.

Vocé é vista como uma referéncia
de superacao e lideranca feminina.
Que conselho vocé daria para
outras mulheres que enfrentam
desafios e sonham em empreender?

O empreendedorismo é uma jor-
nada desafiadora. Acredito que o
sucesso ndo é uma linha reta. Nédo
podemos desistir. E preciso ter garra,
persisténcia e foco. Se vocé tem um
objetivo, é importante seguir em
frente, reavaliar, aprender com os
erros e néo repetir. Sempre digo aos
meus lideres que o problema néo é
errar, mas persistir nisso. Quando
acontece, entramos em um ciclo de
retrabalho. Isso, sim, é um grande
problema. Eu vejo o caminho do
sucesso como uma escada e cada
degrau é uma superagdo. @




EXclusiva | Julio Aok

PARA COLHER
NOVOS FRUTOS

DA SANTA SE PREPARA

Da feira para o varejo alimentar, companhia
antecipa plano de expansao e se prepara para abrir
segunda lojaem Sao Paulo. Planosincluem aumento
deitens de marca propriadaslinhas Natureliciae

UMAI com foco em pereciveis

PORGISELICABRINI

>> Osfrutos sempre fizeram parte dahistériado DaSanta, que
seprepara paracolher o maisnovo deles: suasegundaunidade
na capital paulista, que esta prevista para ser inaugurada ao
longo de 2025. O novo estabelecimento seguird os moldes da
veterana, ou seja, os pereciveis serdo destaque e ocupardo de
30% a 40% da area total com uma boa diversidade de mix. A
informacéo foi revelada pelo fundador e lider educador dos
negdciosemarcasdoDaSanta,Julio Tadeu Aoki,emumaentre-
vista exclusiva a SuperHiper.

Osplanos futurosincluem a expansédo dalinha de marca
propria também direcionada para categorias de itens fres-
cos.Embora, segundo Aoki, a varejista tenha o sonho deum
dia tirar do forno panetones de fabricagdo prépria.

“Fruteiro” por vocagdo, o Da Santa plantou suas semen-
tes no varejo por meio de sua atuagédo inicial em feiras livres
na cidade de Sdo Paulo. Depois, o negdcio passou a operar,
como Sacoldo Satide (de 1998 a2016) e Sacoldo Da Santa(de
2017 a2021). A transigéo para o formato supermercado
aconteceu em 2022.

Aloja,localizadano bairro paulistano da Vila Mariana,
passou por uma grande transformacéo sob a consultoria
do arquitetoJulio Takano, da KT Retail. A ideia foi se tornar
um espago voltado a “nutrir encontros para um mundo
melhor”. E, assim, proporcionar uma experiéncia leve e
prazerosaatodos os clientes euma oportunidade de cone-

“Temosum
planode
expansao
estruturadoa
partirde 2025
e, muito
provavelmente,
nés devemos
abriroutraloja
no préximo ano
em S&o Paulo”

x40 com um estilo de vida saudével e
com o bem-estar.

No momento, a tnica loja do Da
Santa possui drea de vendas superior a
1.500 metros quadrados, 17 check-outs,
mais de 8.000 SKUS, adega com padrdo
internacional, uma cozinha modelo
(em parceria com a Tramontina e sob o
comando da chefGiNose, o espago ofe-
rece workshops, experiéncias gastro-
nomicas e carddpios especiais, como
ceias de Natal e Ano-Novo) e um café
préprio, a Estagédo Da Santa.

A varejista oferece ainda aos clientes
seu Clube de Relacionamento (o Vocé Da
Santa) e duas linhas comitens de marcas
e fabricagéo prépria: Naturelicia e UMAL
Aprimeiraé composta poritens de horti-
friti, comosucos, dguade coco,salada de
frutas e frutas minimamente processa-
das. A segunda é voltada para artigos de
rotisseria: bolos, tortas e quiches.

Os pereciveis estdo sempre no cen-
trodas decisdes e constituemumaespé-
ciede“assinatura’doDaSanta. Nofimde
novembro de 2024, por exemplo, foram
fechadasnovasparceriascomaBananas
Magario Sustentével e a Cooperativa
Veiling Holambra. A primeira fornecerd
bananas chips em quatro sabores exclu-
sivos, coragdo de bananeira e a banana
prata da Patrulha Canina, voltada ao
publico infantil. A segundaird abastecer
aloja com o item “Meu 1° vasinho de
flor”, também direcionado as criancas.

Mas, para Aoki, o principal ativo da
empresa é o seu pessoal. Ou seja, seus
colaboradores.E,aexemplo do que ocor-
re com grande parte das frutas, o Da
Santa cultiva, preserva e se orgulha das
raizes: as proprias, o foco em pereciveis;
e as que compdem o que chama de
“Provincia de Talentos’, isto é, seus pro-
fissionais 60 mais. Confira, a seguir, a
integra da entrevista. Boa leitura!
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Exclusiva | Julio Aok

Gostariaquevocéfizesseumbalancgo
do ano para o Da Santa. Vocés pos-
suem apenas uma unidade. Ha novi-
dadenessesentido? Vocésja tém pla-
nos para expandir? Quais sdo os pro-
jetos futuros?

Naverdade, ndo tinhamos planosde
crescer até 2022. Surgiram algumas
oportunidades que consideramos inte-
ressantes para o negdcio e para a estru-
tura do Da Santa. Entdo, temos um pla-
no de expanséo estruturado a partir de
2025 e, muito provavelmente, nés deve-
mos abrir outra loja no préximo ano em
SaoPaulo.Elaterd formatode supermer-
cado com foco em produtos pereciveis.
Sempre vamos manter a nossa esséncia
quevemdadreadefrutas,legumesever-
duras (FLV). Ou seja, dedicar de 30% a
40% da area total a pereciveis, com uma
boa diversidade do mix. Né6s avaliamos
que 2024foium anobom.No fechamen-
to do exercicio, considerando os 12
meses, vai ter um crescimento ndo mui-
to expressivo, mas serd um resultado
positivo, sim. Sé ndo consigo precisarem
percentuais. Futuramente, também
queremos expandir nossa marca pro-
pria por meio das linhas Naturelicia e
UMAI sempre com foco em pereciveis.
(Leia mais sobre o assunto na matéria
sobre marcas na pdgina 126).

Quais sdo os diferenciais do Da Santa
diante de um varejo alimentar tio
dinAmico e competitivo?

Eu falo com todas as letras: nosso
maior diferencial estd nos meus talen-
tos, porém néo os do Julio, mas do Da
Santa. Cada um dos nossos colaborado-
res é tratado como um talento. Tanto
que nosso departamento de Recursos
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"Eusempre faloqueamesma
quantidade que néstivermosde
jovensaprendizes e primeiro emprego,
precisamos alcancar ou superar no
caso dos profissionais 60+"

Humanos recebeuonomede "Provincia
dos Talentos". Atualmente nds temos de
colaboradores diretos, somente na ope-
racdo, 160pessoas. E outros 40 indiretos.

Emrelacdo acolaboradores, o vare-
jo vive um momento desafiador
paraatrair e reter mio de obra. Isso
também é uma questio para o Da
Santa ounao?

Apesar de todo esse cuidado, nés
também temos essa dificuldade.
Nossa rotatividade é baixa, contudo,
ha dificuldade de retengéo. Em geral,
as pessoas entram e ficam deuma 18
meses. Romper essa barreira é com-
plicado. Esse primeiro ano é muito
desafiador porque é preciso tempo

parase adaptar, de fato, anossa cultu-
ra. N6s temos uma gestao que incen-
tiva muito a autonomia e a proativi-
dade dos nossos colaboradores.
Nosso quadro inclui todos os tipos de
profissionais: jovens aprendizes, pes-
soas com deficiéncia (PCDs) e 60+.
Importante fazer uma ressalva. No
caso dos jovens aprendizes, existe
uma cota a ser cumprida, mas isso
néo acontece em relagéo aos colabo-
radores com perfil sénior. Na minha
opinido, isso estd errado. Eu sempre
falo que amesma quantidade que nés
tivermos de jovens aprendizes e pri-
meiro emprego, precisamos alcangar
ou superar no caso dos profissionais

60+. O Da Santa tem um time incrivel
>>>
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de profissionais 60+, com destaque para as se¢des de pei-
xaria e hortifruti.

Qual é aimportiancia dasecao de flores, frutas, legumes e
verduras, FFLV, para o Da Santa em relacgéo a geracio de
trafego, ao aumento de trafego, etc.?

Atualmente, o FFLV para o Da Santa corresponde a
aproximadamente 40% do faturamento. Ele é o nosso maior
ativo. Nos nascemos como feirantes e "fruteiros” e, porisso,
nés temos carregado essa origem até hoje.

Pensando nessa cesta tio ampla e com tantos itens, quais
sa0 os carros-chefes, atualmente?

O carro-chefeestd nasfrutas. Como temosissonanossaori-
gem, acredito que acabamos "puxando a sardinha’ para essa
categoria. Obrasileiro gostade comer bastante fruta. Nosso Pais
é muito rico na oferta desses artigos e tem variedades muito
saborosas queatraem muito opaladar dos clientes. Emseguida,
vém os legumes. Cada ano que passa, temos percebido uma
maior procuradeitensde FLV principalmente dasfolhasduran-
te os meses de primavera e verdo devido a uma busca crescente
por itens mais saudaveis e menos processados.

Além dositens de FLV frescos, fale sobre o que 0 Da Santa
oferece pensando em conveniénciae praticidade de quem
consome esses itens?

Nés temos os produtos “in natura” e minimamente pro-
cessados. Temos, desde a salada de frutas até os ja descas-
cados e embalados, como abacaxi, meldo, melancia, etc. O
objetivo ¢é facilitar a vida do cliente quando ele chega ao
domicilio. Além disso, as familias estdo menores. Um exem-
plo: antigamente, a gente vendia uma melancia inteira,
depois passamos para metade, um quarto e, atualmente,
comercializamos fatias. As saladas, também. As pessoas
retornam do trabalho e querem preparar asrefeicdes da for-
mamaisrdpida. Porisso, asverduras higienizadas e prontas
para consumo cada vez mais estdo conquistando esse seg-
mento. Temos também os kits de saladas acondicionadas
emum bow!junto com alguns temperos, como azeite e sal.

Como o segmento tem crescido: tanto FLVs frescos como
minimamente processados?
Como40%donossofaturamentovemdisso, eletemseman-
tido estavel. O que temos notado é que a procura por FLV esta
em expansdo. Os clientes estfo buscando alternativas em rela-

“Néstemosos
produtos 'in
natura'e
minimamente
processados.
Temos, desdea
saladadefrutas
atéosja
descascadose
embalados,
como abacaxi,
mel3o,
melancia, etc.
O objetivo é
facilitaravida
docliente
quandoele
chegaao
domicilio”

cdoaosultraprocessados. Eugostoeacre-
ditomuitonopotencial dosminimamen-
te processados eisso tem crescido anual-
mente. Além da questdo da praticida-
de, hd também um ganho em relacéo
ao aproveitamento total. Por exem-
plo, as vezes, num pé de alface ha
algumas folhas de fora com avarias e
isso é perda. F um item que custa um
pouco mais, porém ndo ha perdanem
trabalho para higienizar.

Como manter a oferta e a qualida-
de de FLV diante de eventos clima-
ticos extremos, como seca e chuvas
intensas, que tém se tornado mais
e mais frequentes no Brasil?

O clima estd uma loucura néo sé6
no Brasil, mas no mundo. Acredito
que o grande desafio é procurar ter
cada vez mais parceiros comerciais
comos quaisrealmente a gente possa
contar. Aqueles que acreditam na sua
marca, no seu trabalho e querem
estar junto com vocé. Atualmente, a
nossa loja tem produtos que vém
diretamente do produtor, quase sem-
pre locais, familiares e regionais, e
outros fornecidos pela Companhiade
Entrepostos e Armazéns de Sdo Paulo
(Ceagesp), que é a maior fazenda do
Brasil e que recebe ainda itens de
outros paises. Entdo, no caso de uma
quebra de safra de uma determinada
regido, muito provavelmente outra
drea vai conseguir compensar.

Em 2024, vocés sentiram isso de
forma mais intensa em relacio a
quais produtos?

Por exemplo, em outubro e novem-
bro, em particular, ndo esperdvamos
chuvastaointensas aliadaa oscilagoes
de temperatura entre frio e calor. Isso
afetou muito a parte de folhas. @
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| RUMOA 2030

Comumaabordagem que combinatecnologia,
expansao geograficae compromisso com ESG,
Grupo Supernosso traca plano audacioso para
dobrar de tamanho até a proxima década. Em
entrevistaa SuperHiper, o diretor de Operacoesda
rede, Epifanio Parreiras Junior, contadetalhes

PORRAQUELSANTOS ERENATARUIZ

>>Com um portfdlio que combina atacarejo e supermerca-
dos de alto padréo, o Grupo Supernosso ja conquistou a
lideranca em Minas Gerais e projeta alcancar novas locali-
dades com um audacioso plano de expansdo que busca
dobrar o faturamento até 2030. Além desse projeto, aempre-
sa aposta na modernizacédo de processos, automacao nas
lojaseum forte compromisso comasustentabilidade, tendo
0ESG no centro de sua estratégia de crescimento.

Nesta entrevista, o diretor de Operag¢des da companbhia,
Epifanio Parreiras Junior, compartilha os detalhes dessajor-
nada e os desafios que a empresa enfrenta para manter-se
a frente em um mercado extremamente competitivo e em
constante evolugéo.

O Grupo Supernosso planeja duplicar o tamanho do
negocio até 2030. Quais sdo as principais estratégias
para alcancar essa meta?

Nossa meta de crescimento até 2030 estd baseada em
um tripé: expanséo geografica, inovacédo tecnolégica e exce-
lénciaoperacional. Para o ano de 2024, projetamos um fatu-
ramento de R$ 4,5 bilhdes, com um investimento de R$ 100
milhoes focado na abertura de novas lojas e na moderniza-
¢éo de unidades existentes. O planejamento estratégico
para 2025 prevé a abertura de cinco unidades por ano, com
foco em cidades do interior de Minas Gerais e em outras
capitais da regido Sudeste. O modelo Be Honest, que alia
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“Arede conta
hojecom37
unidadesda
bandeira
Supernosso
(autosservico)
em Belo
Horizontee
regido, alémde
24 ojas Apoio
Mineiro, no
formatode
atacarejo (cash
&carry),coma
inauguracdoda
unidadede
Caeté, naregido
metropolitana
deBelo
Horizonte "

conveniéncia, confiangae praticidade,
também é um ponto central para nos-
saexpansdo. Além disso, o grupo prevé
investimentos robustos na logistica
paraaprimorar sua capacidade de dis-
tribuicdo, e na diversificacao dos for-
matos deloja. Nossaideia é consolidar
o Supernosso como referénciano vare-
jo, oferecendo qualidade, inovacéo e
proximidade em cada unidade.

Quais sdo os critérios para a esco-
lha das cidades para expansao?

Estamos de olho em cidades do
interior de Minas Gerais como
Uberlandia e Uberaba, e também em
estados vizinhos, especialmente na
regido Sudeste e Centro-Oeste, onde a
logistica é mais facil. O foco estd em
cidades com uma boa renda per capi-
ta, especialmente para a bandeira
Supernosso, que atende o publico das
classes A e B. Aideia élevar um super-
mercado com variedade e qualidade
superior ao que é encontrado nessas
cidades, que tem potencial, mas néo
temademandanem uma ofertacomo
agentejatem hoje naregido metropo-
litana. Além disso, temos uma indus-
tria que é a maior fornecedora do gru-
po. Entéo, toda a nossa produgéao de
padaria, rotisseria, frios e acougue é
feitanestelocal. Assim, mesmo forade
Belo Horizonte, consigo manter o
padréo de qualidade.

Como o publico-alvo influencia a
decisdo de vocés?

O Supernosso atende principal-
mente o publico A e B+, enquanto o
Apoio Mineiro foca no ptblico B e C.
Ajustamos a estratégia de acordo
com as caracteristicas da regido. Para
cidades que tém um mercado mais
popular, o Apoio é a melhor opcéo; ja




para regides mais premium, o

Supernosso é mais adequado.

Fale sobre a composicédo do gru-
po atualmente: suas bandeiras e
formatos.

Arede contahoje com 37 unidades
da bandeira Supernosso (autosservi-
¢o) em Belo Horizonte e regido, além
de 24 lojas Apoio Mineiro, no formato
de atacarejo (cash & carry), com a
inauguracdo da unidade de Caeté, na
regido metropolitana de Belo
Horizonte. H4 ainda 250 minilojas de
conveniéncia Be Honest, localizadas
em condominios de Belo Horizonte,
Uberlandia, Espirito Santo e Goiés.
Além disso, o grupo é proprietario da
Raro Alimentos, refor¢cando seu com-
promisso com adiversificagdo e a qua-
lidade. Ao todo, foram realizados 11

“Nossaampla
presencana
Grande BH, com
60 enderecos,
incluindo o cash
&carry, tem
sidoum
diferencial para
osucessodo
Foodto Save.
Todasas nossas
lojas participam
dessainiciativa,
eademandaé
taoaltaque
umasacola
| montadacom
H essafinalidade
geralmente é
\ vendidaem
menosdeuma
[

hora"

projetos até 28 de novembro, sendo 4
inauguragoes (duas de cash & carry e
duas de supermercados) e mais 7
modernizacoes de lojas.

As reformas e melhorias no for-
mato das lojas tém gerado feed-
backs positivos?

Sem duvida, principalmente no
aumento do faturamento. Todas as
mudancas foram baseadas em muita
pesquisa e escuta ativa dos clientes,
buscando uma experiéncia de compra
mais pratica e eficiente. Um exemplo
disso foi a reorganizacdo da secdo de
sushi, uma categoria queja é umarefe-
réncia para o supermercado.
Observamos que o cliente de sushi
geralmente busca uma comprarapida.
Por isso, trouxemos essa se¢do para
mais perto do check-out. Além disso,

instalamos self-checkouts préximos,
permitindo que o cliente faca a com-
pra de forma 4gil, sem enfrentar filas
de consumidores que estdo fazendo
compras maiores.

Com isso, criamos uma experién-
cia mais fluida, oferecendo néo sé o
sushi, mastambém itens complemen-
tares como pées da padaria, produtos
do hortifruti e sobremesas, tudo em
uma area de fécil acesso. Isso tem
refletido diretamente no aumento das
vendas, comprovando que essas
mudancas melhoraram significativa-
mente a experiéncia de compra para
os clientes.

Vocé mencionou que a previsiao
de faturamento do grupo para
2024 é de R$ 4,5 bilhoes. Como
alcancar esse objetivo?

Esse resultado est4 alicercado sob
trés pilares: o forte desempenho das
bandeiras Supernosso e Apoio
Mineiro, o crescimento acelerado do
nosso e-commerce —que ja represen-
ta 10% do faturamento — e a consoli-
dacéo do modelo Be Honest, com 40
novas unidades programadas para
2024. Além disso, temos investido em
categorias premium enaampliacdoda
oferta de produtos organicos erastrea-
dos, atendendo a demanda crescente
por saudabilidade e sustentabilidade.

Como aempresaestalidando comos
desafiosrelacionados améodeobra?

A escassez de méo de obra é para
todos, sobretudo nos grandes centros
urbanos, mas temos alguns diferen-
ciais neste sentido. Um deles é a cen-
tralizacdo das operagoes, o que reduz
a necessidade de equipes grandes,
como 5 ou 6 agougueiros ou padeiros

porloja,jdque as padarias apenas fina-
>>>
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lizam os produtos que séo feitos na
nossa industria de alimentos.

Investimos ainda em tecnologia,
como oself-checkout, queagilizao aten-
dimentoao permitir que um funcionario
monitore até 6 caixas simultaneamente.
Também estamos fortalecendo a cultu-
raorganizacional, valorizando eretendo
talentos. Apostamos na formagéao inter-
na, com trilhas de carreira, beneficios e
capacitagdo. Muitos de nossos lideres
comegcaram na base da empresa e hoje
ocupam posicdes de destaque, com
mais de 20 anos de casa, inspirando
novas geracoes.

Contamos com uma gerente de
cultura e desenvolvimento e um cen-
tro de treinamento, onde realizamos
modulos de lideranca e operagdes.
Nosso foco é mostrar que o varejo é
uma trilha de sucesso profissional,
promovendo crescimento erealizacdo
para nossos colaboradores.

Aosinteressados, disponibilizamos
mais de 400 vagas em diferentes areas,
e estamos ampliando nossas equipes
de loja, logistica e tecnologia, com o
objetivo de chegar a 10 mil empregos
diretosatéopréximoano.Considerando
todas as unidades, geramos, em média,
8 mil empregos diretos.

O Grupo Supernosso tem um forte
compromisso com ESG. Quais sdo
as principais iniciativas?

Nosso compromisso com ESG esté
no centro da nossa estratégia de cres-
cimento. Implantamos sistemas de
refrigeracéio com gases menos poluen-
tes, rastreamos carnes e hortifruti e
ampliamossignificativamente a oferta
de produtos orgénicos em nossas
lojas. Também participamos deinicia-
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tivas sociais e programas de combate
ao desperdicio de alimentos, aprovei-
tando excedentes de producéo para
doagéo e venda de produtos préximos
do vencimento a precos reduzidos.
Neste ultimo caso, destaco nossa par-
ceria com o Food To Save, iniciada no
final do ano passado. Na drea de pere-
civeis, como padaria, frios e hortifruti,
por exemplo, trabalhamos com produ-
tosem perfeito estado de conservagéo,
prontos para o consumo didrio. A
baguete é um desses casos: se foi pro-
duzida ontem e vence hoje, tradicio-
nalmente seria descartada amanha.
Porém, com a parceria no Food to
Save, disponibilizamos esse produto
commenor pre¢o, mantendo sua qua-
lidade para consumo no mesmo dia.
Nossa ampla presenca na Grande
BH, com 60 enderecos, incluindo o
cash & carry; tem sido um diferencial
para o sucesso do Food to Save. Todas
as nossas lojas participam dessa ini-
ciativa, e a demanda é tdo alta que
uma sacola montada com essa finali-
dade geralmente é vendida em menos
de uma hora. Isso reflete a confianca
dos clientes na qualidade dos nossos
produtos e fortalece nossa parceriano
combate ao desperdicio de alimentos.
E uma solugéo que beneficia o con-
sumidor, o meio ambiente e o proprio
negdcio. Nosso objetivo é ser referéncia
empraticas sustentaveisnovarejo. Tudo
isso é algo que o consumidor tem valori-
zado e que gera valor para a marca.

A inovacdo tecnoldgica também é
um pilar importante. O que vocés
tém feito nessa area?

Hoje temos o e-commerce nas duas
bandeiras: no Supernosso e no Apoio

Mineiro. Ano ap6s ano, percebemos um
crescimento de dois digitos neste traba-
lho. Atuamos também no aplicativo e
marketplaces, porexemplo. Oferecemos
ainda alguns planos de fidelidade, como
os clubes. No Supernosso temos o clien-
tePrime, querecebe frete gratisem qual-
quer valor de compra. Obviamente, tra-
balhamos muito forte o CRM e ofertas
exclusivas, aumentando nossa base de
clientes cada vez mais.

Estamos constantemente inves-
tindo em inovagéo, aproveitando fer-
ramentas comointeligénciaartificial e
comunicacdo direta para fortalecer a
relacdo com nossos clientes. Os nos-
sos canais de e-commerce nio apenas
facilitam as compras, mas também
promovem proximidade e engajamen-
to com o publico.

Essa abordagem fortalece ainda
mais a fidelidade dos nossos clientes.
Além disso, utilizamos outras ferra-
mentas tecnolégicas no dia a dia,
como sistemas de separagio, rastrea-
mento, entrega e gestdo de pedidos,
otimizando a experiéncia de compra.
Atualmente, o cliente néo é apenas
digital ou fisico, mas transita entre
ambos os formatos, e nosso objetivo é
oferecer uma experiéncia integrada e
fluida em todos os canais.

Para encerrar, como vocés enxer-
gam o futuro do varejo?

Acreditamos que o varejo do futuro
sera cada vez mais integrado e susten-
tavel. Continuaremos investindo em
tecnologia, expansdo e na valorizagio
dos nossos talentos para entregar uma
experiéncia de compra diferenciada e
atender as demandas de um consumi-
dor cada vez mais exigente. ¥
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Além das gigantes do varejo, algumas industrias também expdem
os desafios atuais de adotar agdes mais sustentaveis e responsaveis

PORADRIANASILVESTRINI

>> Que o uso da tecnologia é indispensavel no mundo atual,
ninguémduvida. O quetambém passaaserimprescindivelno
meio corporativo é o conjunto das letras ESG (Environmen-

tal, Social and Governance), sigla traduzida do inglés como

ambiental, social e governanca. Ou seja, sdo praticas desen-
volvidas e executadas por empresas que se propdem a serem
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sustentdveis, empregando pessoas
saudéveis que defendem um planeta
verde e vivo. As companhias do vare-
jo alimentar ja entenderam a impor-
tdncia de serem protagonistas e
agentes de transformagdo ao imple-
mentarem as praticas de ESG alinha-
das com tecnologia.




Atualmente, as varejistas enfrentam os desafios deincluire
desenvolver o ESG em seus negdcios utilizando todo o aparato
proporcionado pela tecnologia. L4, em 1995, Bill Gates em seu
livro A Estrada do Futuro jé avisava que “a primeira regra de
qualquer tecnologia utilizada nos negcios é que aautomagio
aplicada a uma operagéo eficiente aumenta a eficiéncia. A se-
gunda é que aautomagcéo aplicadaauma operagio ineficiente

aumenta a ineficiéncia’. As varejistas, como Grupo Carrefour,

It

Assai Atacadistae GPA, confirmam nes-
tareportagemqueBill Gates estavacerto
em suas andlises. Para a diretora sénior
de Sustentabilidade do Grupo Carrefour
Brasil, Susy Yoshimura, a eficiéncia ope-
racional acontece quando se formam ti-
mes colaborativos para olhar para o de-

safio e, juntos, buscarem solugdes.
>>>
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Confira como tém agido, com sucesso, as varejistas
Grupo Carrefour, Assai Atacadista e GPA — respectivamen-
te 18,22 e 42 colocadas no Ranking ABRAS 2024 - e, também,
as empresas Darnel Brasil e supertroco em relagéo as ques-
toes ambientais, sociais e de governanga.
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"Aquebra
alimentar é uma
das maiores
doresde cabeca
paraqualquer
varejista. Edo
pontode vista
dasustentabi-
lidade, agente
quertambém, o
tempotodo,
combatero
desperdiciode
alimentos”

SUSY YOSHIMURA,
diretora sénior de
Sustentabilidade do

Grupo Carrefour Brasil

Grupo Carrefour
Brasil

ApautaESGélevadaemcontana
maioria das decisdes do grupo, que
procura melhorar o ambiente para
as pessoas. A diretora sénior de
Sustentabilidade do Grupo
Carrefour Brasil, Susy Yoshimura,
comentou o posicionamento da
rede nos quatro tpicos elencados,
aseguir.

1-Impacto ambiental

"0 consumo de energia é um custo. Quanto
mais a gente tiver, pior financeiramente sera.
Entdo, existe uma necessidade de querer ser
mais eficiente nesse aspecto. E do ponto de
vistada sustentabilidade, também. Quanto
mais a gente conseguir ser eficiente, menos
impacto trara nesse aspecto, ainda mais
pensando no Carrefour, que tem 130 mil
colaboradores e mais de mil lojas pelo Brasil.
Utilizamos a tecnologia para, principalmente
no nosso porte, conseguir automatizar, dar
uma resposta mais certa e mais assertiva aos
nossos processos. E é até assertiva
preventivamente para evitar um dano de

mais tempo.”

2- Governanca corporativa
fortalecida

“Arastreabilidade é uma grande demanda da
sociedade brasileirae como aindando hd uma
politica nacional sobre o tema, a varejista
alimentar toma suas decisdes. Um 6timo
exemplo nosso éa carne que é vendida nas
lojas Carrefour. Cadalote de carne chegaa
unidade com uma nota fiscal que é conectada
aonosso sistema. La é possivel saber todas as
informagdesimportantes como quando o boi
foiabatido, em qualfazenda e se esse

estabelecimento visto porimagem via satélite,



temalgum risco de ter desmatamento, invaséo as terrasindigenas ou
quilombolas e trabalho escravo.. E se tiver algum problema desses, a
mercadoria é bloqueada na hora. Isso acontece todas as semanas e s6 é
possivel porque a gente tema tecnologia acessivel. Ha dez anos esse
acesso custariamilhdes. Para prover para o nosso consumidor um
produto de qualidade aum preco acessivel e com olhar socioambiental,
temos que ter umaestrutura sofisticada de governanga. Nao uma
governanga complexa, mas que entenda e conecte essas mltiplas

facetas: operacional, técnica e comercial.”

3- Eficiénciaoperacional

“A quebra alimentar é uma das maiores dores de cabega para
qualquer varejista alimentar. E do ponto de vista da sustentabilidade,
agente quer também, o tempo todo, combater o desperdicio de
alimentos. Entdo,de novo, nés nos unimos para para tentar evitar
esse desperdicio. Em nosso laboratdrio temos uma agdo em teste,
que tem demonstrado sucesso. Usamos a inteligéncia artificial (1A)
para conseguir entender melhor o processo de quando fazer a
aquisi¢do do FLVs (frutas, legumes e verduras) porque se trata de um
processo de maturagdo mais complexo, mais rapido e mais dindmico.
Até entdo, abastecerasecdo de FLVs eraum processo quase que
manual e até de feeling. Agora estamos usando ainovagdo de A,
ainda em poucas lojas, para realizar essas compras e, assim,
minimizar perdas e desperdicios. Como resultados preliminares,
obtivemos 30% de redugdo do tempo de estoque e diminuimos 7%
de quebras. E, de fato, uma experiénciainteressante. Estamos

testando esse processo para depois expandi-lo."

4- Beneficios sociais e ambientais da tecnologia
“Temos 130 mil colaboradores espalhados em todos os estados
brasileiros. Entendemos que nossos colaboradores, junto com os
nossos consumidores, sdo nossos principais ativos. Olhamos a
tecnologia para buscar sinergia com nossos colaboradores, permitindo
que as pessoas em |ugares diferentes possam ter as mesmas
oportunidades de desenvolvimento, de beneficios e de comunicagéo.
Atecnologia nos possibilitaisso, nos da apoio para disseminar a cultura
daempresa. Como que euvou levar uma cultura, valores e
compromissos se as pessoas estao longe e ndo consigo encontra-las?
Eu posso trabalhar 20 anos no Carrefour e muito provavelmente ndo
vou conhecer todas as pessoas. Mas como que eu garanto que aquilo
que agente estd se comprometendo a fazer numa sala de reunido sera
compartilhado e comunicado? A tecnologia, a comunicagdo ea cultura
acabam sendo muito interdependentes nesse processo. Outro bom
exemplo de beneficio social e ambiental é o recente langamento da

"Floresta Faz Bem", uma gondola de produtos vindos da Amazénia com

uma margem reduzida. Por que a gente fezisso? Porque a gente quer
que o consumidor experimente. Ndo queremos vender o que ébom, o
que éde qualidade, o que é sustentavel s6 paraumaelite. A gente quer
vender,propiciar isso para muitos consumidores. Porque sé quando
muita gente consumir de maneira diferente é que muitos vao produzir

deformadistinta.”

Assai Atacadista

O Assai Atacadista fundamenta o ESG em trés pilares
que envolvem as prioridades da empresa,
equilibrando o desenvolvimento responsavel do
negdcio, como operacdes eficientes,
desenvolvimento de pessoas e comunidades e gestéo
ética e transparente. O gerente de Sustentabilidade e
Investimento Social do Assai Atacadista, Fabio
Lavezo, explica algumas a¢bes que sao orientadas
pelos Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel
(ODS) da Organizacdo das Nagoes Unidas (ONU).

1-Impacto ambiental

“Trabalhamos continuamente para reduzir nossas emissdes de
carbono, com agdes voltadas para modernizacdo de equipamentos,
utilizagdo de uma matriz mais limpa de energia, aumento da
eficiéncia energética, gestdo adequada dos residuos, combate ao
desperdicio de alimentos e fomento & economia circular. Temos
como meta diminuir em 38% as nossas emissdes de carbono até
2030. Adotamos itens de ecoeficiéncia e ilumina¢do 100% LED,
que possuem maior poténcia e sdo mais eficientes no consumo de
energia. Esta preocupacdo se aplica tanto para as unidades
“construidas do zero", como também as lojas que sdo convertidas

de outros modelos de operacdo.”

2- Governanca corporativafortalecida

"Em 2023, o Assai se tornou uma true corporation, ou seja, uma
empresa sem um acionista controlador, com 100% das a¢des
negociadas livremente no mercado. Com essa transformacéo,
adotamos um novo olhar para a estratégia de ESG com uma
narrativa prépria, com o envolvimento de toda nossa cadeia de
valor, em um processo de consulta com lideres, colaboradores e
clientes. Como pilares, essa nova estratégia de sustentabilidade

levou em conta instrumentos de referéncia no mercado, como o
>>>
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Pacto Global e os Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS),
ambos da ONU, e o indice de Sustentabilidade Empresarial (ISE), da
B3 (Bolsade Valores)."

3 - Eficiénciaoperacional

“Uma das nossas frentes de atuagdo eminovacdo tecnoldgica é ouso da
inteligéncia artificial para identificar padrdes de compra, possibilitando
uma gestdo mais precisa dos estoques. Isso ajuda a minimizar
desperdicios e melhorar a eficiéncia operacional. Além disso, adotamos
medidas complementares de prevencao e combate ao desperdicio,
incluindo reducdo da quantidade de produtos ndo viaveis para venda,
conscientizagdo de clientes paraa utilizagdo correta dos alimentos e
formacdo de parcerias com bancos de alimentos paraa doagdo dos
produtos retirados das gondolas, tendo como exemplo o programa
"Destino Certo". Iniciativa criada em torno da redugéo do desperdicio por
meio da doagdo de alimentos (frutas, legumes e verduras) que ndo
apresentam as caracteristicas comerciais desejaveis. Em 2023, doamos
2.332toneladas para as organizagdes sociais, aumento de 31,7% em

relagdo ao volume alcancadoem 2022."

4- Beneficios sociais e ambientais da tecnologia
"Acreditamos que o crescimento da companhia também se dano
desenvolvimento das nossas pessoas. Um exemplo é o Instituto Assai,
que passou a ser a organizacao que centraliza os investimentos sociais da
empresa. O Instituto mantém a tradicdo do Assai em agGes sociais e
amplia 0 escopo de investimentos para trés eixos de atuagdo:
empreendedorismo, seguranca alimentar e esporte. Por meio da
Academia Assai oferecemos uma série de cursos e diferentes formas de
capacitacao, por meio de plataforma digital e de ag6es presenciais, com
metodologias personalizadas, desenvolvidas por parceiros comoa
Alianga Empreendedora, o Sebrae e a Megamidia Group. A plataforma de
apoio ao desenvolvimento e ao fortalecimento do empreendedorismo
tem 13 cursos on-line, agenda de eventos e portal de noticias, além do
podcast "Negdcioem Dia". Outro passo recenteéo desenvolvimento do
projeto "Mais Escolha", que tem como objetivo oferecer apoio a
alimentag&o de pessoas que estao emssituagdo de grave vulnerabilidade.
Na fase-piloto, queiniciou em setembro de 2023, o Instituto Assai
selecionou familias monoparentais, prioritariamente chefiadas por
mulheres negras em situagdo de pobreza extrema, nas cidades de
Santarém (PA), Serrinha (BA) e Séo Paulo (SP), parareceberem um
cartdo-alimentagéo comum crédito mensal para comprar alimentos nas

lojas do Assai.”
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"Acreditamosqueo
crescimento dacompanhia
tambémsedano
desenvolvimento das
nossas pessoas. Um
exemplo é o Instituto Assai,
que passouasera
organizacao que centraliza
osinvestimentossociais da
empresa’

FABIOLAVEZO, gerente de Sustentabilidade e Investimento

Social do Assai Atacadista




GPA

O ESG estano DNA do grupo, com o compromisso de
construirumasociedade mais responsavel einclusiva.
Adiretorade RH, sustentabilidade e comunica¢do do
GPA, Erika Petri, contacomo é estaintegracdo da
sustentabilidade na estratégia do negécio daempresa.

1-Impacto ambiental

"Em 2022, apés superacdo da meta anteriormente estabelecida, de
diminuirem 38% das emissdes de gases de efeito estufaaté 2030,
estabelecemos anova marca de reducdo em 50% até 2025,
contribuindo de forma mais ativa para uma economia de baixo carbono.
A diminuicdo dessas emissdes foi atingida por meio deiniciativas que
evitaram as emissdes fugitivas, em especial de gases refrigerantes, e da
ampliagdo do consumo de energia elétrica gerada a partir de fontes
renovaveis. Para reduzir o nosso impacto quanto as emissées
relacionadas ao transporte, buscamos um consumo mais eficiente de
combustiveis e otimizar o uso da nossa frota, com consequentes
diminui¢des no nimero de entregas na demanda por recursos

energéticos e nas emissdes de gases poluentes.”

2- Governanca corporativafortalecida

"Uma das formas de como acontece aintegragéo da sustentabilidade na
estratégia do negocio é pelo estabelecimento de metas de
sustentabilidade vinculadas a remuneracdo variavel dalideranca e de
cargos elegiveis, incluindo o CEO, queja ocorre desde 2016. Os
indicadores de mulheres em cargos de lideranga e redugdo de emissées
de carbono comp&em o painel de metas da companhia, junto com
indicadores de negdcio. Esses dados sdo acompanhados mensalmente
pelalideranca, assim como a estratégia e os planos de acdo sdo
referendados no Comité de Sustentabilidade e Diversidade, 6rgéo que
assessora o Conselho de Administragdo. Por ser um tema estratégico,
frequentemente, as pautas sdo levados ao Comité para discussdes com

maior profundidade.”

3-Eficiénciaoperacional

"0 combate aos desperdicios temimpactos positivos para evitar emissdes
eouso derecursos naturais e matérias-primas novas na producdo. Dentre
os projetos que desenvolvemos no ano passado, destacamos a
implementacdo daferramenta de precos especiais, que auxilia aslojas no
combate didrio as quebras por meio da demarcacéo de precos para
produtos préximos ao vencimento e com maturagdo avangada. Também

permite que os responsaveis pela drea de prevengdo de perdas revisemos

"0 combateaos
desperdicios
temimpactos

positivos para
evitar emissoes
eousode
recursos
naturaise
matérias-
primas novas
naproducdo”
ERIKAPETRI,
diretoradeRH,
Sustentabilidade e
Comunicagao

do GPA

proximos pedidos de mercadoria realizados pela
loja, afimde controlar ogiro, seguindo o
planejamento de producéo e ajustando o
estoque de forma correta paraevitar perdas.
Também realizamos a doacdo de alimentos
para organizacdes sociais e bancos de
alimentos. Desde 2018, contamos com o apoio
da Connecting Food, uma startup de impacto
social dedicada areducdo de desperdicios de
alimentos por meio de sua redistribuicdo as
organizagbes sociais. Elarealizaa gestdo do
programa com treinamento das lojas e das
organizagdes, mensuracdo dos resultados
socioecondmicos dainiciativa e planos de

evolugdo.”

4-Beneficios sociaise
ambientais datecnologia

"Investimos em todos os colaboradores,
>>>
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independentemente dos cargos e entendemos que o acesso ainformagéo
dos treinamentos colabora para o desenvolvimento profissional e garante
processos de sucessdo com maior sucesso. A plataforma da Universidade
do Varejo, nossa universidade corporativa, conta commais de 5.000

cursos com umagrande diversidade de formatos e temas. Temos diversos

programas e canais de desenvolvimento focados em sustentabilidade,
lideranca, inovacédo, diversidade, entre outros. Em 2023 forammais de 738
mil horas de treinamento, um aumento de 40% emrelacdoao ano
anterior. Nossite do e-commerce do Péo de Aglicar conseguimos evoluir na
navegagdo para os usuarios que utilizam recursos de acessibilidade,
proporcionando uma experiéncia fluida naaquisigdo de produtos.

Integramos um leitor de Libras emtodas as paginas. Este recurso converte o

Darnel Brasil:
embalagens
sustentaveis

Aempresa produzembalagens sustentaveis
como bandejas, marmiteiros, hamburgueiras,
entre outras. A Darnel Brasil atua comfocona
sustentabilidade, na gestao ambiental e nos
projetos de recuperagdo de embalagens por
meio da logistica reversa praticada em parceria
como Instituto de Promocdo e Apoioa
Reciclagem (inpar). De acordo com agestora
de qualidade, Vivian Guth, gestorade
Qualidade, acompanhia recuperou1.312,06
toneladas de embalagens inseridas no mercado
em 2023. E esse nlimero vai aumentar porque
aandlise de dados ainda esta em andamento.
"Para2024, ameta é recuperarmos
aproximadamente 33% do material reciclado
vendido no ano para posteriormente se
transformar em matéria-prima que vai gerar
umnovo produto”, explica Vivian. A gestora
também enfatiza que este trabalho de parceria
proporciona crescimento e oportunidades para
mais de 21 cooperativas de catadores de
material reciclavel do estado do Parana.

Para a gerente de Marketing da Darnel Brasil,
Bianca Ferreira Terriago, quanto as pesquisas e
desenvolvimento sustentavel, atecnologia
permite conduzir estudos avangados para
desenvolver produtos mais sustentaveis e
ecologicamente responsaveis. “Estamos
constantemente inovando em nossos
processos de fabricagdo e materiais, buscando
reduzir nosso impacto ambiental e promover o

uso consciente derecursos”, ressalta.
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"Para2024, ameta é recuperarmos
aproximadamente 33% do material
reciclado vendido noano para
posteriormente se transformarem
matéria-prima que vai gerarum
novo produto”

VIVIANGUTH,

gestora de Qualidade da Darnel Brasil

texto escrito no site em sinais de Libras, permitindo que pessoas com
deficiénciaauditiva compreendam melhor o contetido. Isso promovea
inclusdo digital e garante que mais pessoas possam acessar e interagir coma

informagdo disponivel naweb."

"Estamos constantemente

inovando em nossos processos de
fabricacio e materiais, buscando
reduzir nossoimpacto ambiental e
promover o uso consciente de
recursos”

BIANCA FERREIRA TERRIAGO,

gerente de Marketing da Darnel Brasil

Recuperagao de embalagens
inseridas nomercadoem
parceriacomo Inpar
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supertroco:
doacdode pontos

Alguns dos beneficios dos pontos da empresa
supertroco é a possibilidade de doar pontos
para projetos sociais além de ganhar outros
prémios. "0 varejo melhora a eficiéncia de sua
operacdo, minimiza o problema de falta de
troco, engaja seus colaboradores, que também
podem ser premiados, e gerareceita para
investiremacdes ESG, sem custo. Vale
destacar que o supertroco, por ser um produto
virtual, ndo necessita espago de estoque e ndo
é perecivel, ou seja, evita emissdo de CO2
gerada pelo transporte, armazenamento e
devolugao/descarte de produtos. A sociedade
é beneficiada com os novos projetos

desenvolvidos pelo varejo", argumenta o CEO

daempresa, Rodrigo Déria.
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Marcas| mix

MARGAS
GONQUISTAM
tSPAL

como ativose até
"ecossistema"

Num cenério pautado por multicanalidade, disrupcao,
volatilidade e complexidade nos habitos de consumo,
conceito de "brand equity” promete ampliar foco e
ganhos do varejo alimentar
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POR GISELICABRINI

>>Saber dimensionar o valor que uma
marca tem no mercado, isto é, a forma
como épercebidapelos consumidores
e shoppers (conceito de “brand
equity”), ser capaz de transpor isso e
fazer dela um ativo préprio e até mes-
mo transforma-la em um ecossistema
dentro do seunegécio promete fazer a
diferencga para o varejo alimentar.

A atividade vive um novo momen-
to pautado por multicanalidade, dis-
rupeéo, volatilidade e complexidade
nos habitos de consumo. Tudo isso
tem provocado impactos na forma
como o cliente enxerga as marcas, mas
seraque o ponto devistado supermer-
cadista sobre o tema tem seguido nes-
samesmadireco? Quais sdo os papéis
que as marcas - lideres, regionais e
préprias -, que estdo nas prateleiras e
nos pontos extras da sualoja, exercem
atualmente no seu negdcio? E quais
elas podem ter no futuro?

Nédohdumatnicaresposta. Afinal,
cadavarejistatem uma estratégia pré-



EXpenencia
{3 marca

bonscientizacao
{13 marca

ASS0CIacan
d MdlCd

pria conforme areportagem ird detalhar, a seguir. Mas, sim,
é possivel se inspirar em algumas préticas ja adotadas, e ter
o suporte de estudos e de especialistas sobre as marcase a
relacdo delas com os clientes.

Em processo de reestruturacgéo no Brasil, a rede DIA, por
exemplo, é citada como um caso de sucesso até pelos espe-
cialistas consultados por SuperHiper, quando o assunto é
marca prépria. Ela, inclusive, se tornou um dos pilares nesse
reposicionamento da companhia.

Alinha “Melhor a Cada Dia” conseguiu estabelecer um
forte relacionamento com consumidores mais jovens por
meio de uma estratégia digital diferenciada, que chegou a
incluir até mesmo os colaboradores, que passaram a atuar

Preeréncia
{3 marca

ualiae
Jercefida

Fielidadg
4 marca

Métricas que

compdemo

Brand Equity

como embaixadores einfluenciadores
dela nas redes sociais, no primeiro tri-
mestre deste ano. E pela criatividade
nas embalagens e nos nomes dos pro-
dutos, que fazem trocadilhos engraca-
dos. Alguns exemplos séo o “snack”,
“Zeca Salgadinho’; o cereal, “Rock na
Aveia’;e o pdo de queijo, “Recheadoro’.
Um trunfo adicional da marca prdpria
do DIA estd em oferecer pregos com-
petitivos em itens importados: azeite
extravirgem portugués, massaitaliana

e geleia argentina.
>>>
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Outro caso destacado é do Sam’s
Club, quepertence ao Grupo Carrefour
Brasil (GCB), e sua “curadoria de mar-
cas’. Ao contrario dos hipermercados
tradicionais, que apostam um vasto
sortimento em categorias de produ-
tos, o Sam's vai na diregdo oposta e
investe em itens exclusivos e emble-
maticos, como sobremesas com a assi-
natura The Cheesecake Factoryeitens
de vestudrio de grifes, entre elas a
Levi's. Destaque também para os pro-
dutos de marca prépria, que ganha-
ram relevancia em penetracgéo de ven-
das no terceiro trimestre (avanco de
5,4 p.p. a/a), alcangando 24% das ven-
das, segundo balango divulgado pela
companbhia.

NOVOPILAR

Em seu tltimo grande encontro, a
ABRAS24 food retail future, que acon-
teceu em setembro, a Associagdo
Brasileira de Supermercados
(ABRAS) surpreendeu a todos néo s6
com a presencga remota do “pai do
marketing moderno”, Philip Kotler,
mas com um material exclusivo feito
sob medida pelo especialista para o
evento. Trata-se de uma matriz sobre
os estagios evolutivos do marketing
até asuaversdo 6.0, na qual ele defen-
de que o objetivo das agcbes de marke-
ting é o de envolver os clientes na
experiéncia da marca.

Em suas ultimas publicagdes,
Kotler refor¢a que a marca passou a
fazer parte dos “Ps” do marketing, que
antes eram apenas quatro (preco, pra-
¢a, produto e promogéo) e tornaram-
-se sete. Foram incluidos: marca,
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Marcas, segundo especialistas

LUIS TANIGUCHI, fundador da TaniBrazil Consultoria Empresarial

Paradeixarnoradar:

o PAPELDEFAGILITADORA:

o tempo para segurar a atencdo do
cliente é de trés segundos. Saemna
frente marcas que langam méo de
uma estratégia de marketing e
propaganda baseada no conceito
"AIDA" (atencdo, interesse,

desejo e agdo)

o PERGEPGAD COMO ATIVOEECOSSISTEMA:

fortalecer a marca propria pode ser
um negocio promissor
principalmente para produtos com
menor margem e alta venda.
Contudo, ndo basta apenas criar
uma linha, mas fazer delauma
extensdo damarca e dos valores do

varejista. E, até mesmo, criar, a
partir damarca prépria, um
ecossistema de produtos e servigos
agregados. Exemplo: instalaruma
cafeteria dentro do supermercado
que comercialize itens de marca
propria: do cafezinhoadocese
salgados, bem como categorias
agregadas da cesta de bazar, como
descartaveis, loucas e talheres

MAIS FREQUENCIA POR MEID DA EXPERIENCIA:

inovacao deve seguir nadirecdo ndo da
variedade, mas noaumentoda
frequéncia de compraa partir da
diferenciagdo da experiénciado cliente
comamarca




LUIZAZACARIAS, fundadora e CEO daagéncia

Pandéro

Atributos sob cadaética

DO VAREJISTAS

Percepcdo de qualidade x custo-beneficio
disponibilidade (as disponiveis tendem a se
tornar as preferidas); e analisaro
comportamento mercadoldgico (inovagdo,
iniciativas de marketing e divulgagdoone
off-line, tipo de embalagem e preocupagdo
com ESG)

DOS GLIENTES

Além de preco e qualidade, satde,
sustentabilidade e transparéncia ganharam
evidéncia, bem como capacidade de
adaptacdo e autenticidade. O posicionamento
nas redes sociais também éimportante, e
agbes de "cross” que unem o melhor dofisicoe

dodigital, isto é, “figital"

o VISADATENTA estratégia de marketing
digital das marcas e no posicionamento
delas nasredes sociais

o IDENTIFIGAGAD DE PONTOS FORTES,

oportunidades e ameagas de cada
perfil de marca lider, regional e propria
por meio de analise SWOT em conjunto
coma matriz BCG (atribuirum
posicionamento ou papel para cada
item do portfolio)

o CONHECIMENTO DO PERFILDO CLIENTE:

faixa etaria e poder aquisitivo sdo
variaveis-chave. Baby boomerse
geracao X sao mais propensos a
influéncia da tradicdo. Millennials
se voltam mais a experiénciasea
inovagdo. AgeracdoZ, porsuavez,

tende avalorizar a autenticidade e a
responsabilidade social das marcas,
clientes com maior renda tendema
buscar produtos premium,
enquanto aqueles com orcamento
restrito geralmente priorizam preco
e custo-beneficio. Aregionalidade
também é determinante, em
termos de habitos de consumo e
tendéncias culturais

o AGOES DERETAIL MEDIA:

aestratégia permite anunciar paraum
publico altamente qualificado, queja
estd em suajornada de compra,
sensivel aos estimulos certos, e
aumenta taxas de conversdo,
maximizando a eficiéncia das
campanhas.

incentivo e servico. Para ele, “a marca
atualmente é vista como uma promes-
sa; ela funciona fortemente e bem se
cumpre o que promete, ou falhasendo
o faz”. Além disso, na avaliacdo do
especialista, “a fidelizagéo estd direta-
mente relacionada a ideia de valor.
Mais do que beneficios, o cliente cal-
cula a percepgéo de valor a partir de
suaexperiénciadeinteracéo. E preciso
entregar a promessae corresponder as
expectativas’.

E como fazer isso? Afinal, calcular
ovalor deumamarca é algo desafiador
por ele ser intangivel. Em paralelo, o
processo de tomada de decisdo do
consumidor ficou mais complexo e
envolve diversas alternativas, como:
preco e promogéo, e-commerce,
cupons de desconto, antncios de
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COMO AJUSTAROFOCO

Marca icer:

Pontosfortes: temaseufavor fatores, como
reconhecimento de marca, fidelidade dos
consumidores e maior capacidade de
investimento em marketing. Geralmente ela
detéma preferéncia de consumidores mais
maduros: baby boomers oudageracdo X, que

viveram e ou cresceram sob a influéncia delas

Desafios: precisainovar com frequéncia para
manter a competitividade. As que lancam mao
dereduflagéo - diminui¢do do tamanho ou da
quantidade de um produto, ao mesmo tempo
que o prego permanece estavel - corremrisco
elevado de colocar em xeque a confianga de

quem costumasser fielaelas

Oportunidades: explorar aforcadamarca lider
por meio de promog&o de produtos, destacando
qualidade e confiabilidade, além de estratégias

de marketing que reforcem seu status

Marcaregional:

Pontos fortes: possui uma forte conexdo
comacomunidade local e familiaridade com
as preferéncias dos consumidores daquela
regido. Alémdisso, tende a ter menor
concorréncia direta em nichos especificos.
Frequentemente tem um prego mais atrativo
do quealider. Quando entrega qualidade
similar ou superior, tende a fidelizar mais por
conta darelacdo de proximidade com

habitos e cultura locais

Desafios: temumaescala limitadana
produgdo e possui potencialmente menos

recursos para marketing

Oportunidades: potencializa-la
destacando produtos locais, promovendo
eventos de degustacdo e utilizando a
narrativa de valor comunitario, que ressoe

comos clientes locais

Marcapropria

Pontos fortes: maior margemde lucro parao
varejistae controle sobre os pregos e a
qualidade do produto - umbom custo-
beneficio, que atrai consumidores

preocupados com valores dositens

Desafios: construcdo de reconhecimento
e confianga em relagdo a marcas ja

estabelecidas

Oportunidades: explorar as marcas proprias
por meio de estratégias que enfatizema
qualidade aum prego acessivel, além de
reforcar a confianga do consumidor por meio
de garantias de qualidade e promogéo de
produtos que competem diretamente comas
lideres. Torna-laumaespécie de assinaturae
extensdo da marcadovarejista, isto ¢, da
bandeiradaloja, chegando até a transforma-la

como ecossistema

retail media e programas de fidelidade/ofertas personali-
zadas. A informacéo consta do estudo “Conhecendo o
consumidor brasileiro: desafios enfrentados e estratégias
adotadas no consumo’, da NielsenIQ e, também, apresen-
tado durante a ABRAS24.

O material, voltado a desvendar e trazer insights sobre a
relagdo dos consumidores com o varejo alimentar, destaca
que ter acesso aum custo-beneficio atrativo é o minimo que
o cliente espera. Portanto, é preciso ir além. De modo geral,
os brasileiros estdo mais bem planejados, frequentam dife-
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rentes canais, comparam prec¢os, buscam promogdes e
comportam-se de forma menos leal as marcas.

Dos cinco grupos de perfil do consumidor: antenado,
aspiracional, tradicional, equilibrista e saudével, apenas
dois ainda conservam uma fidelidade maior as marcas. Sdo
eles: aspiracional (classe C, gasta mais no autosservigo) e
equilibrista (classe D, prefere comprar naloja fisica e desem-
bolsa mais no autosservico).

Contudo, segundo o material da NielsenlQ, os brasilei-
ros séo atraidos por novidades e a marca propria é vista



Conceito e metodologia: possui foco mais tatico,
principalmente na decis&o sobre alocacdo e espaco das
gondolas, com base no desempenho e no mercado. E
simples e organiza o portfélio de produtos em quatro

categorias:

ESirelas:
bl H » produtos/marcas comalta participagdo de

mercado em pracas de alto crescimento. Exemplo: itensem

ascensdo, como "“snacks" saudaveis

|
va[:as IBIIEIraS. produtos/marcas lideres em

mercados maduros e estaveis, bem como categorias com esse perfil.

Exemplo: marcas de arroz, feijdo e café bem consolidadas

|
I"IerrﬂgaGnES- produtos/marcas em mercados de

crescimento rapido, mas com baixa participagao. Exemplo:
novidades ou inovagdes que ainda ndo ganharam forga, como

bebidas vegetais emergentes

"
Al]aﬂaKISI produtos/marcas com baixa participagdo em

mercados de baixo crescimento. Exemplo: itens com vendas
estagnadas e baixa atratividade, como refrigerantes de sabores

sazonais pouco populares

como uma forma de diferenciagdo. Outro estudo apresen-
tado na ABRAS24, mas pela Bain & Company, mostrou que
o cuidado com o portfélio faz parte dos “seis principios para
vencer no futuro do varejo’. Segundo ele, ter uma variedade
demarcas e produtos é essencial para praticar o conceito de
“clientecentrismo’. Ou seja, estratégia de negdcios que posi-
ciona o cliente no centro de todas as decisoes.

Confira, a seguir, analises dos especialistas consultados
por SuperHiper, dicas e boas préticas, em detalhes, adotadas
por varejistas quando os temas sdo marcas e portfolio. @

Boas praticas dos varejistas

i g

DASANTA

"Nos acreditamos muito em marca propria. Mas o nosso
conceito é sempre com foco em qualidade. Afinal de contas eu
ndo posso colocar a minha assinatura num item com qualidade
questionavel ou que ndo reflita os valores da minha marca
enquanto empresa sé para vender com pregos mais baixos. Nos
comegamos a trabalhar com alguns produtos de marca prépria,
mas como uma extensao da marca do Da Santa. Atualmente
temos duas linhas de marcas proprias com fabricagédo 100%
nossa: Naturelicia e UMAI. A primeira é composta por itens de
hortifrati, como sucos, agua de coco, salada de frutas e frutas
minimamente processadas. A segunda é voltada para artigos de
rotisseria: bolos, tortas e quiches."

JULIO TADEU AOKI, fundador e lider educador dos negécios
emarcas do DaSanta

GRUPD MAXINID

“Um dos diferenciais competitivos do Grupo Maximo é ter um mix
de produtos maior do que amédia, tanto que o Achei! Atacarejo
tem esse nome, pois entrega a proposta de valor do formato. O
cliente vaiachar o que precisa em nossa loja. Recentemente
temosincrementado nosso mix de marcas proprias, com ointuito
de oferecer melhor opgao de custo-beneficio para o cliente
dentre todos os produtos de uma determinada categoria. O
primeiro SKU de marca prépria surgiu em 2006, mas o projeto
ficouadormecidoaté oano de 2022, quandoa empresavoltoua
olhar paraisso com mais atengdo. As marcas proprias surgiram
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mix

como umamaneira de levar a proposta de valor do Grupo Maximo
paraacasado cliente, entregando uma experiéncia de compra
prazerosa por meio de itens que tém o melhor custo-beneficio da
categoria. Atualmente, temos cerca de 30 SKUs nas categorias de
aguas, chocolates, natalinos, cafés, entre outros. Pretendemos
multiplicar esse nimero por dez nos préximos cinco anos. As
marcas proprias constituem uma maneira de aumentar seu ponto
de contato com o consumidor, levando sua marca, seuservicoe
sua qualidade para dentro da casa do shopper. Além de seruma
maneira de se diferenciar da concorréncia, visto que nenhum
outro supermercado tem esse mesmo produto, elasincrementam
acesta de compras por se diferenciar de tudo que o cliente esta
acostumado a ver. Nosso processo de desenvolvimento de
marcas proprias é rigoroso, envolvendo profissionais daempresa
altamente qualificados, testes cegos de qualidade e de
embalagem, bem como outras ferramentas que asseguremum
posicionamento de produto, prego e apresentacdo adequados.

Nao abrimos m&o da qualidade em hipétese algumace, dentro
desse cenario, trazemos um prego de custo mais acessivel pela
qualidade que oitem tem. Cada tipo de marca possui um desafio
diferente a depender do mercado-alvo. Marcas regionais podem
ter performances distintas a depender damicrorregido onde aloja
estalocalizada. A marca lider, por sua vez, performabemem
todos os canais e localizagdes, mas sua sensibilidade a prego varia
conformealoja. Por fim, a performance da marca propria é
diretamente proporcional amaneira como seu ponto de venda e
suabandeira é vista perante o publico, ndo dependendo apenas
daqualidade, preco e apresentagdo do produto, mas também do
contexto queaenvolve.”

DANIEL KHOURI, diretor administrativo do Grupo Maximo
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GRUPDTOP

"Nabandeira Rede Top, em geral, temos quatro marcas, de modo
que buscamos entregar uma variedade maior ao nosso cliente.
Trabalhando com a marcalider, a segunda mais bem posicionada
no mercado e duas regionais. Em algumas categorias,
posicionamos ainda uma marca premiumacimada lider. No
Preceiro Atacadista, temos em média trés marcas. Além damarca
lider e umaregional, oferecemos uma de primeiro preco para
disponibilizar mais economia ao consumidor. A participagéo na
gondola é proporcional a venda que cada marca tem dentro da
categoria. Olhamos sempre os dadosinternos e do mercado em
geral. Nosso time de gerenciamento por categoria (GC) faz
andlises e revisdes periodicas para possiveis ajustes. Atualmente,
temos o apoio de uma equipe dedicadaao GC, que detém
solugdes tecnoldgicas e dados de mercado. Buscamos dar a
visibilidade ideal para cada marca e SKU que temos ativo no mix.
Na bandeira Rede Top temos em torno de 12.000 SKUs. Na
Preceiro Atacadista, hd 9.000 SKUs. Assim buscando uma
performance de vendasigual ou melhor que o restante do
mercado, sobrando espacgo ainda para nossas apostas ou
fornecedores regionais. Mas é claro que as marcas lideres sdo
muitoimportantes, pois é a partir delas que o shopper faz o
primeiro contato com a categoria e toma sua deciséo de compra,
enquanto as regionais ficam como opgdes mais acessiveis, com
qualidade similar ou para buscar novos consumidores para
categoria. Os habitos de consumo do shopper vém mudando, o
que faz com que eles procurem novas solugdes tanto por meio de
marcas tradicionais como novas. Por isso, ainovagao de portfélio
é muitoimportante. Como exemplo, podemos citar o aumento
significativo no consumo de bebidas 'zero'. Isso fez com que
grandes marcas, como Heineken, Vinhos Aurora e Red Bull
lancassem produtos novos zero dlcool e zero aglicar. Essa
mudanca de consumo tem a ver com faixa etéria e classe social. A
nossa principal ferramenta de monitoramento é o CRM (siglaem
inglés para gestdo de relacionamento com o cliente). Por meio
dela, conseguimos acompanhar o habito de consumo de nossos
clientes e perceber essas movimentagdes."

DOUGLAS CAMPESTRINI, diretor comercial do Grupo TOP
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Analise de dados e personalizacdo de ofertas, promogdes, comunicacao
e mix de lojas ganham for¢a na estratégia dos supermercados

PORRENATO MULLER

>>Para o varejo, “colocar o cliente no centro’ se transfor-
mou nos tiltimos anos em uma espécie de mantra. E pre-
ciso utilizar dados para entender o comportamento dos
clientes para, entdo, identificar oportunidades de rela-
cionamento e possiveis novos produtos e servicos. O
objetivo é, no fim das contas, aumentar a frequéncia, a
fidelidade, o tiquete médio e as vendas.

Essa ja ndo seria uma tarefa das mais simples se
todos os consumidores agissem de maneiras semelhan-
tes — ou se eles ndo mudassem seu comportamento de
acordo com o momento dajornada, aintencdo dacom-
pra,acategoria pesquisada ou mesmo o estagio de vida.
Some todos esses fatores e temos um cendrio extrema-
mente complexo.

E essa complexidade sé devera aumentar nos proxi-
mos anos. Para a consultoria WGSN, em 2026, é possivel
que 90% do conteudo digital seja gerado por inteligéncia
artificial (IA) - o que tornard a criagéo de contetido muito
mais rapida e personalizavel, para o bem e para o mal. ‘A
IA vai fortalecer o conhecimento coletivo, mas também
poderé alimentar a desinformacéo, com contetidos falsos
praticamente indistinguiveis da realidade”, alerta a espe-
cialista em Tendéncias da WGSN, Daniela Penteado.

134 | SUPERHIPER =nsras
DEZ2024 |[JAN2025

“Asmarcas
precisarao
abandonaro
storytellinge
investirem
transparéncia
paraobtera
fidelidade dos
clientes"
DANIELAPENTEADO,
especialistaem
tendéncias da
WGSN

Para a consultora, isso fara com
que os consumidores se tornem
menos suscetiveis a estratégias de
marketing. “As marcas precisardo
abandonar o storytelling e investir
em transparéncia paraobter a fideli-
dade dos clientes”, acredita. Mas
mesmo esse posicionamento macro
variade acordo com o perfil dos con-
sumidores.

O estudo “Consumidor do
Futuro 2026”, desenvolvido pela
WGSN, traz quatro grandes perfis
de consumidores que precisam
fazer parte das analises das empre-
sas. O primeiro é o “esperan¢oso”,
que busca uma vida mais simples e
valoriza aspectos como comunida-
de, cuidado e realizacio pessoal. O
segundo é o “auténomo”, que esta-
belece suas préprias regras e valo-
res e valoriza coletivos sociais.
Também ha o “imparcial”, mais
preocupado em combater a desin-
formacéo e em buscar transparén-



cia do que com narrativas charmo-
sas. Ja o “sinérgico”, movido pela
curiosidade, abraca a evolucéo tec-
noldgica como forma de criar um
mundo melhor.

Para Daniela, entender esses
diversos perfis e como eles se rela-
cionam com o consumo da aos
supermercados a possibilidade de

"O publico tem
tidoumolhar
cada vezmais
criticoem
relacdoao
consumismo.
Issofazcomque
asmarcasda
indastriaedo
varejotenham
quese
esforcar para
estabelecer
uma conexao
mais profunda
e personalizada
comosclientes”
DANIELAPENTEADO,
especialistaem
tendénciasda
WGSN

desenvolver estratégias diferentes de atracdo, conversao
efidelizagdo. “Opublico tem tidoum olhar cadavez mais
critico em relac¢io ao consumismo. Isso faz com que as
marcas da industria e do varejo tenham que se esforgar
paraestabelecer uma conexéo mais profunda e persona-
lizada com os clientes.”

E isso se faz com a coleta e andlise de dados, incor-
porando IA para acelerar os resultados. “Existe um
enorme potencial no uso dessas tecnologias para pre-
ver novos interesses dos consumidores, personalizar a
jornada de compras e se antecipar as tendéncias”,
comenta a consultora.

VISAO DOS SUPERMERCADOS

Daabordagem macro para o diaadiado chiaodeloja,
entender comportamentos dos consumidores para
desenvolver estratégias derelacionamento, personaliza-
cdo e vendas ja é o presente das redes brasileiras de
supermercados. “O cliente é nossa bussola. Precisamos
conhecé-los profundamente para personalizar ofertas e
oferecer vantagens e beneficios relacionados ao seu per-
fil e estilo de consumo”, afirma o diretor-executivo de
Digital do GPA, Rodrigo Poco.

Narede, que ocupa o quartolugar no Ranking ABRAS

2024, a realizacédo de pesquisas e a analise de dados sdo
>>>
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E[]"S"mmm | [E”[]E”[}las Nabandeira Pdo de A¢ticar, com

focono publico premium, esse posi-
cionamento se torna ainda mais

recorrentes, tanto na bandeira Pdo de Agticar, voltada ao importante. “O valor da experiéncia
publico premium; quanto nos supermercados de bairro premium estd em entender e ante-
com a bandeira Extra. Com mais de 20 milhoes de clientes cipar as preferéncias e necessidades
cadastrados em seus programas de fidelidade Péo de dos clientes, com um atendimento
Aglicar Mais e Clube Extra, o foco estd na entrega de uma | “Asvendasdo que reflete o nivel de exclusividade
experiéncia cada vez mais personalizada. “Todos os clien- | parceiro e cuidado que eles esperam”, afirma
tes nos programas de fidelidade recebem ofertas persona- | aumentaram o executivo.
lizadas e descontos alinhados ao desejo e a necessidadede | em700% A anélise das preferéncias pode
cadaum’, conta o executivo. quando levar a decisdes de negdcios pouco
Esse conceito nédo ¢ exclusivo de grandes redes. O | direcionamosa | dbvias. O fim de semana costuma ser
Confianga Supermercados, com 15 lojas no interior de Sdo | promocaodo associado a pratica do churrasco. Por
Paulo, utilizauma série de iniciativas paraentendermelhor | produtoparao isso, tradicionalmente, o GPA ofere-
o comportamento dos consumidores, centradas em um | perfildocliente | cia aos clientes categorias mais dire-
programa de fidelidade que identifica dados sobre ajorna- | quefaz tamente relacionadas a essa ocasido,
da de compras, como preferéncias de consumo, tiquete | churrascono como carvio e cerveja. Ao mergulhar
médio e frequéncia, entre outros. fimdesemana” | nos dados de consumo, porém, a
“Comacoletadosdados esuaandliseemum CRM (sigla | RODRIGOPOGO, empresa percebeu que boa parte dos

em inglés para gestdo de relacionamento com o cliente), | diretor-executivode | consumidores também adquiria cap-
queajudanatomadadedecisdes, podemos aplicarsegmen- | Digital do GPA sulas de café. O passo seguinte foi

tacOes para interpretar asinformagdes de maneira estraté- fazer uma parceria com um fornece-

gica, identificando oportunidades de personalizac¢do com dor. “As vendas do parceiro aumenta-

os consumidores”, comenta o diretor de Marketing da rede ram em 700% quando direcionamos a
Confianca Supermercados, Eder Vieira. promocdo do produto para o perfildo
Entender os diferentes perfis de consumidores é umpri- cliente que faz churrasco no fim de
meiro passo. A verdadeira mégica acontece a seguir. No semana’, conta Pogo.
GPA, o uso de uma plataforma de dados sobre os clientes
- Customer Data Platform (CDP) adotada em 2023 em

parceria com a Adobe - tem permitido identificar /i

A possibilidade de personaliza-

¢do de campanhas é maior no
. ‘ ambiente digital, o que vem
_ i impulsionando os resultados
das vendas on-line. No ter-

clientes com base em habitos de compras, preferén-
cias alimentares e estilo de vida. A partir da analise
dos dados, a plataforma unifica o envio de mensa- ceiro trimestre de 2024, o
gens em diversos canais (e-mail, SMS, push no e~commerce do GPA teve
aplicativo, WhatsApp e redes sociais).
Pormeio das informagdes conectadas entre .
os diversos meios de comunicagdo, a varejista M > - I""""'--i" de itens pereciveis, e
consegue entender os produtos que tém mais representou 12,5% do
demanda, quais estdo em declinio e os que faturamento da empresa.
podem ser substituidos por uma alternativa mais “Temos buscado inovar
adequada. “Com essa andlise, otimizamos o mix de para nos adaptar as
produtos em cada loja e garantimos que o sorti- demandas de clientes cada
mento ideal seja composto pelos itens mais procu- vez mais exigentes.

rados pelos clientes”, explica Pogo. Independentemente de qual
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seja o canal de compras que o consu-
midor escolha, precisamos evoluir
sempre para garantir a melhor expe-
riéncia possivel”

Narede Confianga, ainovagéo tra-
zida pelos dados passou a orientar as
operagdes e se tornou estratégica para
o crescimento do negdcio. “Criamos
um Comité de Transformacéo Digital,
que avalia constantemente os proces-
sos e ferramentas da empresa para
acompanhar os avangos tecnolégicos,
acelerar as iniciativas digitais e, com
isso, ajustar a comunicagéo, o atendi-
mento e as ofertas”, explica Vieira.

Com a chegada de geracdes mais
novas e digitalizadas ao mercado con-
sumidor, a importancia de seguir o
caminho dos dados sé aumenta.
“Precisamos pensar nos clientes da
geracdo Z de forma personalizada,
pois elesjdnasceram em um ambiente
em que tudo é customizado para eles.
Canais digitais, mobilidade e CRM
dindmico sdo essenciais para estrei-
tarmos o relacionamento de uma for-
ma correta’, comenta o executivo da
rede Confianca.

ParaDaniela Penteado, da WGSN,
conquistar o bolso dos consumidores
dependerd, cada vez mais, de enten-
der necessidades que estdo em cons-
tante mudanca. “Identidades fluidas
tém sido um tema-chave nos tltimos
anos entre os maisjovens e digitaliza-
dos, masem 2025 eles se tornardo ain-
da mais intencionais na forma como
se expressam. E isso os estimulard a
buscarnovos estilos de vida, sejacom
pequenos momentos de alegria no
cotidiano ou buscando mais cone-
x30, propdsito e senso de comunida-
de. Tudo isso estard no centro das
interagdes do publico com as mar-
cas”, completa. @

"Comacoletados
dadosesuaandlise
emum CRM(sigla
eminglés para
gestaode
relacionamento
comodliente), que
ajudanatomada
dedecisoes,
podemosaplicar
segmentacoes
parainterpretaras
informagdesde
maneira
estratégica,
identificando
oportunidadesde
personalizacdo
comos
consumidores”
EDERVIEIRA,
diretor de Marketing
darede Confianca

Supermercados

Ideias para o futurodovarejo

A consultoria WGSN acredita que, para atender a demanda dos
consumidores por conveniéncia, agilidade e precos competitivos, a
automagdo do varejo ganhara intensidade nos proximos anos. “A
inovagdo proporcionara novas oportunidades e desafios para as marcas,
que precisardo decidir como os colaboradores trabalhardo em conjunto
com robds, ao mesmo tempo garantindo que os custos significativos
sejam superados pelos ganhos obtidos com o uso de tecnologia”, afirma
Daniela.

Navisdo daespecialista, os supermercados deveriam focar quatro drivers

principais de inovaggo:

® Oferecerao consumidor mais conveniéncia, até mesmo com
operagdes 24x7, que permitam comprar produtos a qualquer horado

diaoudanoite

® Automatizar tarefas manuais repetitivas, permitindo que os
colaboradores tenham mais tempo para oferecer suporte

personalizado aos clientes

® Automatizara cadeia de suprimentos para agilizar a separagdoea
entrega de produtos, além de reduzir oimpacto ambiental ea

necessidade de atividades exaustivas

® Surpreender, encantar e entreter os clientes utilizando robés,

capturando sua atencdo e aumentando o fluxo de visitantes nas lojas.
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Inclusdo

Publicidade inclusiva traz pessoas reais
para campanhas, investe em acbes para
minorias e gera resultados para varejistas
eindustrias

PORRENATOMULLER

>>Em muitas situagdes, estereétipos sdo tteis, pois aju-
dam a resumir ideias, comportamentos e pessoas. As
marcas do varejo e da industria tém percebido, porém,
que é preciso individualizar a comunicagéo, deixando de
lado ideias preconcebidas e colocando “gente como a
gente” nas campanhas.

Nos anos 1980, era comum retratar uma familia “ideal”
como pai, mée, filho e filha. O pai, de terno e gravata, lia o
jornal enquanto a mée terminava de preparar o café. Os
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De1995a2015,0

percentual de

familias com filhos

caiude

para

filhos, também & mesa, tomavam seu
café damanhé antes deiraescola.Isso
ndo encontra mais tanto respaldo nos
numeros. De 19952015, o percentual
de familias com filhos caiu de 57,7%
para 42,3%. Por sua vez, os casais sem
filhos subiram de 12,9% para 19,9%. E
as pessoas morando sozinhas avanca-
ram de 7,9% para 14,5%.

Novos tempos, novos olhares.
Marcas mais “antenadas” tém procu-
rado entender os novos perfis de con-
sumo para desenvolver agdes de publi-
cidade e comunicagdo mais direciona-
das e que geram mais resultados.

E o retorno tem aparecido: um
estudo realizado pela Universidade



de Oxford e pela Unstereotype
Alliance com 392 marcas de 58 paises
mostra que campanhas publicitarias
inclusivas aumentam as vendas em
3,5% no curto prazo e em até 16% no
longo prazo. Elas também ampliam
em 62% a possibilidade deumamarca
ou produto ser a primeira escolha do
consumidor e reforcaem 15% a fideli-
dade dos clientes.

No Brasil, o estudo “Consciéncia
racial e consumo’, desenvolvido pela
Globo, identificou que, quanto maior
aconsciénciaracial da populagéo pre-
ta, mais ela busca produtos e servigos
de afroempreendedores. Seja em pro-
dutos de beleza, na area de sauide ou

De1995a2015,

casais sem filhos

subiramde

para

em finangas, esse perfil de comportamento se repete. Trata-
se de uma populagdo com um poder de compra estimado
pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE)
em R$ 1,46 trilhdo - mais do que toda a classe A brasileira.
E que, mais do que nunca, tem entendido seu poder de con-
sumo — aqui e em todo o mundo.

“Temos visto que uma abordagem auténtica gera iden-
tificagéo e engajamento com o publico, resultando em cam-
panhas que tém um impacto positivo e sustentavel”, afirma
a diretora-executiva de Marketing e Gestao de Clientes do
Assai, Marly Yamamoto. Em 2023, a varejista adotou o posi-
cionamento “Para todos(as), de Sola Sol”, reforgando o pilar
de ser uma marca democratica e inclusiva, aberta para
todos os publicos.

Presente em todas as regides do Pais, o Assai tem procu-
rado valorizar a cultura e as tradi¢des locais, com uma

comunicagéo descentralizada, pensada praga a praga. “Os
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escritérios regionais tém autonomia
para tomar decisdes de marketing,
garantindo que falem a lingua da sua
localidade, criando uma conexéo
auténtica com nossos e nossas clien-
tes”, acrescenta Marly.

Parte dessa conexdo se d4 a par-
tir dos préprios consumidores, em
campanhas nas quais eles sdo os
protagonistas. “Quando o cliente é o
embaixador da marca, a campanha
se torna ainda mais auténtica e

verossimil”, explica.

MARLY YAMAMOTO,
diretora-executiva
deMarketinge

Gestaode Clientes

do Assai

Ha 50 anos
levando
preco baixo e
prosperidade
para todos.

Ao mesmo tempo, a varejista trabalha campanhas
nacionais comum toquelocal. Nacomemoragéo de seus 50
anos, os artistas Bell Marques, Gaby Amarantos, Michel
Teld, Simone Mendes e Xande de Pilares representaram as
regioes Nordeste, Norte, Sul, Centro-Oeste e Sudeste, res-
pectivamente, conectando a marca as identidades locais.
“Essa abordagem gerou resultados muito positivos em ter-
mos de engajamento e refor¢ou nossa imagem como uma
marca inclusiva’, diz Marly.

Com isso, naturalmente, a comunicacéo vai refletindo
as caracteristicas culturais e o perfil do pablico da regido,
refor¢ando a identificagdo das pessoas com a marca.
“Nossas campanhas representam verdadeiramente nossos
consumidores e seus valores, e isso é essencial para 0 nosso
sucesso’, comenta a executiva.

SEM CHANCE PARA O ACHISMO

Essaabordagem de comunicagédo do Assai é fundamen-
tada em dados. “Investimos em estudos de mercado, pes-
quisas comportamentais e insights gerados pela nossa area



deinteligénciade dados e CRM. Essas informagdes nos per-
mitem criar campanhas personalizadas para diferentes
perfis e regides, atendendo a diversidade do nosso merca-
do’, conta Marly.

Endo apenasnacomunicagio: recentemente, uma pes-
quisa feita na base do CRM da varejista mostrou a impor-
tancia de promover campanhas especificas para diferentes
grupos etérios e regionais, direcionando uma estratégia de
langamentos e promogdes regionais.

Na industria, o uso de dados também é muito forte nas
acOes de marketing. “Embora haja uma forte base intuitiva
no reconhecimento da diversidade do consumidor, usamos
dados e insights de mercado paravalidar nossas estratégias.
Temos ferramentas internas para nos ajudar a avaliar os
resultados das campanhas e testamos a comunicagdo antes
de ela ir para a rua’, diz o diretor de Marketing da Amstel
(marca da Heineken), Jodo Victor Guedes.

Esse impulso ao uso de dados tem feito com que nédo
apenas a Amstel, mastodas as marcas mainstream do grupo
Heineken adotem uma abordagem cada vez mais inclusiva

ASSAI

ATACADIS 3

a0

“Emborahaja
umafortebase
intuitivano
reconhecimento
dadiversidade
do consumidor,
usamos dados
insights de
mercado para
validar nossas
estratégias.”
JOROVICTOR GUEDES,
diretor de Marketing
daAmstel

ediversificada em suas campanhas. As
redes sociais, em particular, permitem
uma segmentacéo ainda mais profun-
da, aumentando a conexdo com 0s
consumidores.

Atualmente comum foco maiorno
futebol, patrocinando a Libertadores
masculina e feminina, a Amstel tem
trabalhado situagdes que permeiam o
cotidiano do brasileiro, com pessoas
em bares ou em casa apreciando o
futebol e aproveitando ocasibes reais
de consumo. ‘Ao gerar afinidade, bus-
camos estar mais préximos dos nos-
sos consumidores”, afirma.

Na busca por proximidade com o
cliente, trazer consumidores reais em
situacoes verossimeis faz todo o senti-
do. “Temos visto uma conexao maior
do consumidor quando trazemos his-
térias e pessoas reais para representa-
-las em suas comunicacgoes”, diz
Guedes.

Um bom exemplo foi uma campa-
nhada Amstel com foco nacomunida-
de LGBTQIAPNH+, facilitando o proces-
so de casamento de pessoas homoafe-
tivas. Amarcarealizou o casamento de
dois casais reais durante a Parada
LGBT+ de Séo Paulo. A acéo foi capta-
daem diversos formatos e amplamen-
te divulgada nas redes sociais da
Amstel, por influenciadores e pela
midia digital em geral.

Dessa forma, a marca promove
uma causa significativa para uma par-
celade seu publico, com forte impacto
emocional e uma identificacéo clara
de valores. Mas isso s6 vale com pes-
soas reais. “Nédo dd para usar imagens
de pessoas sem construir projetos
relevantes. O que queremos é partici-
par do dia a dia dos nossos clientes e,
para isso, precisamos trazer histérias
reais’, finaliza o executivo. @
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JantardoDiados
Supermercados ganha

oAB0R EBPELIA

Durante o evento, o presidente da ABRAS

anunciou a nova diretoria para o triénio de 2025-2027.
Outro destaque foi o Prémio Executivo do Ano que,
pela primeiravezem 52 anos, foi concedidoauma
mulher: avice-presidente de vendas daMondeléz
Brasil, Juliana Bonamin

PORGISELICABRINI

>>A atual edi¢éo do tradicional Jantar
do Dia dos Supermercados, promovi-
do anualmente pela Associagéo
Brasileira dos Supermercados
(ABRAS), teve um sabor especial para
as mulheres que fazem parte do dia a
dia do varejo alimentar. Pela primeira
vez em 52 anos, o Prémio Executivo do
Ano foi concedido a uma mulher: a
vice-presidente de vendas da Monde-
léz Brasil, Juliana Bonamin. Além dis-
so, durante o evento foi anunciada a
continuidade do mandato do atual
presidente da ABRAS, Jodo Galassi, e a
novadiretoriaparaotriénio 2025-2027.
E,denovo,elas se destacaram. A parti-
cipacéo feminina ampliou-se com a
chegada deumanovavice-presidente:
a diretora de Comunicagdo Corpo-
rativa e RelagOes Institucionais do
GPA, Roberta Bechelli.



= AnRAAeE |

"Quandoiniciamos, a presencafeminina
representava apenas 7% da nossa diretoria;
agora, no fim deste mandato, encerramos este
ciclocom33%. Estamos prontos paraavancar
ealcancar 41% de participacao de mulheres”

JOROGALASSI, presidente da ABRAS

Realizada na Casa Petra, localiza-
danazonasul de Sao Paulo,nodia4de
novembro, a celebragédo teve a presen-
ca de supermercadistas de todo o
Brasil, de grandes nomes da industria
e de autoridades, como os deputados
federais Joaquim Passarinho (PL/PA)e
Domingos Sévio (PL/MG).

Além de ser um momento de con-
fraternizagédo e de comemoragéo das
conquistas do ano, o evento marca a
realizacéo do Dia dos Supermercados.
Idealizadapela ABRAS erealizada sem-
pre no segundo sébado de novembro,
desde 2022, a data ja faz parte do calen-
dério promocional do varejo alimentar,
uma atividade que atende 30 milhdes
de consumidores diariamente em suas
mais de 414 mil lojas espalhadas pelo
Pafs e responde por 9,2% do Produto
Interno Bruto (PIB) nacional.

Para este ano, o slogan escolhido

foi “Valorizar vocé é nosso maior com-
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promisso’. A comemoragéo, que envolve supermercadistas
e seus fornecedores, tem por objetivo estreitar ainda mais a
relacdo deles com seus clientes por meio de diversas acdes
especiais, como ofertas, degustacoes e langcamentos de pro-
dutos. Danone, Heineken, Laticinios Carolina, Perdigéo,
Sadia e Unilever foram exemplos de grandes marcas parti-
cipantes neste ano.

A noite foi marcada ainda pela sétima edi¢éo do prémio
ABRAS | Dove “Mulheres que inspiram no varejo” entregue
adiretora-geral da Rede Plus Supermercados, Jocy Astolphi
Cassimiro, e pelahomenagem “Supermercadista Honorario”
concedida aos deputados federais Joaquim Passarinho (PL/
PA) e Domingos Savio (PL/MG).

Os presentes também tiveram a oportunidade de
conferir insights importantes compartilhados pelos
patrocinadores de grandes marcas e associagbes que
fazem parte do varejo alimentar, como: DM, GS1 Brasil,
BRF, Ambev e Nielsen 1Q.

A primeira-dama da ABRAS, Virginia Galassi, aprovei-
tou a ocasido parareforcar aimportancia da parceria entre
aentidade ea Amigos do Bem e falou sobre o projeto do qual
é embaixadora voltada & comercializagéo de sacolas reuti-
lizaveis. “Eu gostaria de conscientizar todos vocés super-
mercadistas da importéncia de acreditar no projeto que é
uma iniciativa transformadora que leva esperanca e digni-
dade a mais de 150 mil pessoas no sertdo nordestino. Cada
sacola carrega um sonho e um esfor¢o de muitas méaos refle-
tindo o poder e a unido de transformar vidas.” Para saber
mais sobre o projeto e como adquirir as sacolas do Amigo
do Bem, acesse este QR Code.

ABERTURA

“ODiados Supermercados serd celebradonesta terceira
edicdo,em todo o Brasil, com o apoio daindustria, empresas
e supermercados, com ofertas especiais, degustacdes, lan-
camentos de produtos e diversas ativagdes nos supermer-
cados de todo o Pafs. Quero agradecer a todas as marcas da
industria e atodas asempresas do setor que estdo apoiando
e celebrando junto aos consumidores”, disse Galassi duran-
te o discurso de abertura.

O presidente da ABRAS aproveitou a ocasifo para agra-
decer a todos os empresdrios e lideres setoriais das
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Associagdes Estaduais de Supermercados pelo trabalho

coletivo, especialmente na representacéo e na defesa dos
interesses do consumidor brasileiro, por meio das pautas
institucionais e regulatérias. “Um agradecimento especial
aos valorosos deputados federais e senadores da Frente
Parlamentar de Comércio e Servigos, tanto na Cadmara dos
Deputados quanto no Senado Federal, instrumentalizados
eapoiados pelaUnido Nacional das Entidades de Comércio
e Servigos do Brasil (UNECS), que tenho ahonra de também
presidir. Gostaria de agradecer pelo empenho e dedicagéo
nas batalhas pelaregulamentacédo da reforma tributaria de
consumo, cujo principal objetivo é simplificar, reduzir os
custos e, principalmente, garantir a seguranca alimentar
por meio da Cesta Bésica Nacional de Alimentos, livre de
qualquer tipo de impostos. Hoje, temos aqui dois responsé-
veis por essa vitdria: os deputados Sévio e Passarinho, que
logo mais homenagearemos aqui neste palco.”

Galassi também destacou a proximidade da NRF
2025 - Retail’s Big Show, que ocorrera em Nova York de
11 a 14 de janeiro do préximo ano. “Gostaria também de
lembra-los que nosso grupo oficial, o BTR-Varese, j4 esta



praticamente completo. Serd um prazer ter todos que
desejarem se juntar a nds. Lembro que, em janeiro,
durante o evento, teremos um jantar da ABRAS ainda
mais especial e espero a presenca de todos.”

O discurso também abordou a decisdo unanime toma-
da pela Assembleia Geral Ordindria e Extraordindria da
ABRAS, realizada na tarde do dia 4 de novembro, de dar
continuidade ao mandato de Galassi como presidente jun-
tocomanovadiretoria. Destaques para o fato que aduragéo
do mandato foi alterada de dois para trés anos até 2027 e
para a chegada de mais uma mulher ao grupo: a diretora de
Comunicagdo Corporativa e Relagdes Institucionais do
GPA, Roberta Bechelli, que passar a integrar o time de vice-
-presidentes. A posse oficial acontecerd em marco de 2025,
em Brasilia, juntamente com todos os parlamentares que
apoiam o setor e as AssociagOes Estaduais.

“Quando iniciamos, a presenga feminina representava
apenas 7% da nossa diretoria; agora, no fim deste manda-
to, encerramos este ciclo com 33%. Estamos prontos para
avancar e alcangar 41% de participagdo de mulheres”, dis-
se Galassi. E complementou. ‘Ao aceitar este novo com-

A72edicdo
doPrémio
ABRAS Dove
“Mulheres que
Inspiramno
Varejo" teve
trésfinalistas,
cujas historias
emocionaram
aplateia.
Avencedora
deste ano foi
Jocy Astolphi
Cassimiro,
diretora-geral
daRedePlus
Supermercados

promisso, assumimos a responsabili-
dade de dar continuidade ao trabalho
de representacdo, impulsionamento,
defesa e, principalmente, unificagdo
das nossas forgas empresariais, poli-
ticas e institucionais. Unindo a forca
das 27 Associa¢des Estaduais de
Supermercados que representamos e
fortalecendo a unido dos diversos
canais que o varejo alimentar brasi-
leiro representa, sem distingdes entre
os formatos - hipermercados, ataca-
rejos, supermercados, lojas de conve-
niéncia, minimercados, mercearias,
armazéns, hortifrutis —, bem como o
digital (e-commerce, marketplaces e
aplicativos) e contéineres em condo-
minios”, afirmou. “Nossa forca estd na
unido. Juntos, somos mais fortes e
vamos mais longe. Viva o consumidor
brasileiro e o Dia dos Supermercados!
E parabéns atodos os homenageados
desta noite!”, finalizou o presidente
da ABRAS.

MULHERES QUE INSPIRAM

Em sua sétima edigéo, o prémio
ABRAS | Dove “Mulheres que inspi-
ram no varejo’ tem por objetivo
homenagear as supermercadistas
por suas conquistas, seu talento e
sua determinagéo no varejo brasilei-
ro. Ou seja, uma iniciativa entre a
ABRAS e a marca Dove criada para
homenagear as varejistas que fazem
a diferenca no setor.

No inicio do seu discurso a primei-
ra-dama da ABRAS e embaixadora do
prémio, Virginia Galassi, pediu que
todas as mulheres presentes que tra-
balham no varejo se levantassem para
serem aplaudidas. “Que alegria estar
aqui falando desse prémio. Eu acom-
panho o setor de supermercados ha

mais de 20 anos ao lado do Jodo e da
>>>
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familia dele. A premiagdo mostra exatamente esse exemplo
que a mulher no setor traz com suas histérias. Sou muito
grata a Unilever por chegarmos a sétima edicdo. Teremos a
honrade conhecer a ganhadora deste ano. Vocésja sdo ven-
cedoras, e carregam trajetérias que realmente aquecem
nossos coragdes. Compartilhar esses caminhos inspirado-
res conosco foi um verdadeiro presente’”

As finalistas deste ano foram: Flavia Dutra Borges,
gerente Administrativa do Campos Pavani Comércio de
Alimentos LTDA (Macaé - RJ); Jocy Astolphi Cassimiro,
diretora-geral da Rede Plus Supermercados (Sdo Paulo -
SP); e Paola Sinato, diretora comercial do Carrefour (Séo
Paulo - SP).

Nesta edicdo, o prémio recebeu mais de 70 inscrigdes e
mais de 16 mil votos. O corpo de juradas foi composto pela
primeira-dama da ABRAS e embaixadora da premiacéo,
Virginia Galassi; pela fundadora da Rede Mulher
Empreendedora (RME) e do Instituto RME, Ana Fontes;
pela ex-presidente da Dudalina e atual vice-presidente do
Grupo Mulheres do Brasil, Sonia Hess; pela diretora de
Marketing de Dove no Brasil, Andreza Graner; pela presi-
dente do Conselho de Administragdo do Magazine Luiza e
Grupo Mulheres do Brasil; e pela vencedora do ano passado
epresidente do Grupo Vanguarda, Van Fernandes. Alémdo
voto de cada uma delas, a premiagéo inclui as escolhas do
jari popular.

"E com imensahonra que iniciamos aapresentacio des-
se prémio que, ao longo dos ultimos sete anos, nos deu o
privilégio de conhecer e celebrar histérias de mulheres
extraordindrias que, com coragem e determinacéo, conver-
teram desafios em triunfos memordveis deixando um lega-
dodeinspiragéo. Desde a primeira edi¢éo, em 2018, tivemos
aoportunidade de exaltar e reconhecer em 4mbito nacional
trajetérias femininas de grande relevancia e impacto no
cendrio do varejo brasileiro’, disse o vice-presidente de
Vendas Unilever, Ricardo Zuccollo.

O executivo acrescentou que, ao longo das ultimas edi-
¢bes, a premiacéo percorreu todo o Brasil. E, dessa forma, o
Pafs tem sido eternizado pelas médos de mulheres inspira-
doras que levam consigo néo apenas troféus, mas arespon-
sabilidade e o orgulho de serem vozes transformadoras. Ele,
também, fez questdo de homenagear as vencedoras das
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edi¢bes passadas: Hiltrudes Pereira, matriarca e fundadora
do Grupo Pereira (2018); Reni Rosa Muffato, diretora da
Rede Irméaos Muffato (2019), Lydia Haruko Hissatugue, pro-
prietaria do Supermercado Carioca (2020), Conceigdo
Moura, diretora da Rede Supermercado Montealegrense
(2021), Ramaiana Valadares de Sena, gerente de produgéo
do Supermercado Nordestéo (2022) e Van Fernandes, CEO
do Grupo Vanguarda (2023).

Em 2024, a vencedora Prémio ABRAS | Dove “Mulheres
que inspiram no varejo’ foi a diretora-geral da Rede Plus
Supermercados, Jocy Astolphi Cassimiro. Com formacéo
em marketing e pés-graduagdes em gestdo de negécios,
estratégia empresarial, controladoria e economia, Jocy sem-
pre atuou no varejo alimentar, com passagens pelas redes
Violeta, Red e Peri. Ela comegou sua trajetdria profissional
como recepcionista até chegar a drea comercial. E, poste-
riormente, tornou-se diretora. “Eramos s6 eu, minha mée e
minhairma. Passamos muita dificuldade eissonos fez criar
um sentimento muito forte de ajuda mutua. Nés tinhamos
um lema: todo mundo faz ou ninguém faz, todo mundo
come ou ninguém come.” Na opinido da executiva, isso foi
fundamental para que ela chegasse aonde chegou e pudesse
ter esse olhar atento as pessoas, incentivando-as a serem
cada vez melhores em suas trajetérias pessoais e profissio-
nais. “E um grande desafio estar naminha posicdo. Na Rede
Plus, somos 1.200 funciondrios, além danossa central admi-
nistrativa com 150 pessoas’, disse Jocy.

Segundo a executiva, a premiacéo eleva o ego das parti-
cipantes. “Mostra que tudo que passei e todo esse esfor¢o
para correr atras do que eu quero tem valido a pena. E mui-
to gratificante ver tantas pessoas participando e votando’,
afirmou Jocy no video institucional da premiacédo. Além do
troféu, ela recebeu uma bolsa de estudos da Fundagéo
Getulio Vargas (FGV) e um video surpresa com depoimen-
tos dos colaboradores da Rede Plus sobre o trabalho dela

como lideranca feminina inspiradora.

EXECUTIVADO ANO

O Prémio Executivo do Ano tem como objetivo valori-
zar profissionais e relacionamentos. Ele reconhece o pro-
fissional eleito pelos supermercadistas por ser parceiro do
setor, ter uma carreira de destaque e atuar sempre em
beneficio da cadeia de abastecimento do setor. O presi-
dente da ABRAS fez questdo de destaca que, pela primeira
vez desde a criagdo do prémio, ele foi concedido a uma
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Juliana Bonamin recebeu o prémio do presidente, Jodo Galassi, e do vice-presidente de Vendas e Marketing da ABRAS, Celso Furtado

mulher: a vice-presidente de vendas da Mondeléz Brasil,
Juliana Bonamin. “E uma personalidade importante que
tem feito a diferenca no setor e trabalhado sua lideranca
de uma forma inspiradora’, disse o vice-presidente de
Vendas e Marketing da ABRAS, Celso Furtado, durante a
entrega do prémio ao lado de Galassi.

De Séo José do Rio Preto, Juliana cresceu com determi-
nacéo e coragem, sempre buscando transformar desafios
em oportunidades. Com uma visdo clara de onde queria
chegar, elainiciou suajornadano mundo corporativoe, des-
de entdo, construiu uma trajetdria sélida em vendas, mar-
keting e trade marketing. Aolongo de sua carreira, assumiu
cargos de lideranca no Brasil e na Europa, em diferentes
mercados, sempre focada em resultados e inovagao.
Atualmente, ela ocupa a vice-presidéncia na Mondélez,
impulsionando o crescimento de grandes marcas e contri-
buindo para o sucesso do varejo alimentar. Por tras de cada
conquista, ela sempre teve o apoio da familia, do marido e
dos filhos, oferecendo suporte e inspiragéo.

“Primeiramente eu gostaria de agradecer ao pessoal da
ABRAS, ao Jodo Galassi e ao Celso Furtado esse reconheci-
mento tdo importante como executiva do ano. E a primeira

“Eaprimeiravez
que umamulher
conquistaesse
prémio. Esta
conquistame
tocaemvarios
pontoseé
impossivel ndo
me emocionar
neste momento.
Euseiqueesse
reconhecimento
é capazde abrir
muitas portase
euachoqueessa
éaminha
missdo. "
JULIANABONAMIN,
vice-presidente de

vendas daMondeléz

vez que uma mulher conquista esse
prémio. Esta conquista me toca em
varios pontos e é impossivel ndo me
emocionar neste momento. Euseique
esse reconhecimento é capaz de abrir
muitas portas e eu acho que essa é a
minha missédo. Parte da nossa forca
para seguir em frente nasce de exem-
plos que vieram antes de nds”, disse
Juliana. E acrescentou. “Eu também
sou feita de todas essas mulheres que
abriam espacos. Essas profissionais
que tanto me influenciaram, me
apoiaram na carreira e me ensinaram
a vender e a liderar as equipes em
todasasrotasde mercado queeufizas
5h30 da manha com o meu time de
vendas. E um orgulho enorme de ser a
voz neste setor e na industria e, tam-
bém, exercer essarepresentacdo como
mulher. Orgulho demais de ser

Mondeléz e parte disso tudo.”
>>>
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SUPERMERCADISTAS HONORARIOS

Mas as homenagens da noite ndo pararam por ai.
Houve ainda a entrega do titulo Supermercadista
Honordrio aos deputados federais Joaquim Passarinho
(PL/PA) e Domingos Sévio (PL/MG). A homenagem
reconhece o trabalho de personalidades que empre-
gam grandes esfor¢os em prol do desenvolvimento do
varejo alimentar.

Presidente da Frente Parlamentar do Empreen-
dedorismo, Joaquim Passarinho é natural do Para. Ao
longo de sua carreira tem se destacado como um lider
incansével na busca por solugdes que promovam o cres-
cimento sustentdvel do Brasil, como a reforma tributé-
ria. Sua capacidade de lideranca tem sido fundamental
para a constru¢do de um cendrio mais préspero.
‘Agradeco a ABRAS a homenagem que estou recebendo.
Se temos as iniciativas da cesta bésica e da reforma tri-
butaria, é gracas a UNECS e a ABRAS. Com dialogo e
comprometimento, vocés tém dado um passo a frente na
modernidade. E um prazer estar aqui e ver a forca do
setor no Brasil”, disse Passarinho.

“Agradeco a ABRAS ahomenagem que estou
recebendo. Se temos asiniciativas da cestabasica
edareformatributaria, é gracasa UNECS ea ABRAS.
Com dialogo e comprometimento, vocés tém dadoum
passo afrente namodernidade. "

JOAQUIMPASSARINHO, presidente da Frente Parlamentar do Empreendedorismo
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“Fico muito honrado com essahomenagem.

A ABRAS é uma grande parceira nossa em Brasilia nos
trabalhos, especialmente nareformatributaria.
Estaraquihoje, nesseincrivel encontro é um momento
que me honramuito. ”

DOMINGOS SAVIO, presidente da Frente Parlamentar do Comércio e Servigos



JANTAR
DIA DOS

Mineiro de espirito determinado, Domingos Savio é
presidente daFrente Parlamentar do Comércio e Servigos
(FCS). O parlamentar tem sido uma voz firme e inspira-
dora a favor dos dois setores e esta sempre comprometi-
do com as pautas que impactam essas atividades, de for-
ma areduzir e simplificar custos, bem como aquelas vol-

tadas a seguranca alimentar das familias brasileiras.
“Fico muito honrado com essa homenagem. A ABRAS é
uma g rande parceira nossa em Brasilia nos trabalhos,
especialmente na reforma tributdria. Estar aqui hoje,
nesse incrivel encontro é um momento que me honra
muito’, afirmou Savio. @
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EXPOAPRAS

A ExpoApras 2024, realizada pela
Associagédo Paranaense de Supermer-

| | |
F cados (Apras), aconteceude 16a18de
EIras re Ionals abril, no Expotrade Convention

Center, em Pinhais, na Regido

]
movimentam e doenolt o
taque do evento foi aunifo estratégica

entre as cooperativas agropecudrias

- - z .
a r a m n a r do Parand - 15 delas estiveram presen-
v el o I e tes - e o0 setor supermercadista.

Cada evento trouxe caracteristicas
Unicas, impulsionou economias
locais, fomentou networking e
gerou oportunidades para
empresarios, fornecedores

e profissionais do setor

POR REDAGAO SUPERHIPER

>>0ano de 2024 foimarcante para o setor supermercadis-
ta em todo o Brasil, com as feiras promovidas pelas asso-
ciacdes estaduais consolidando-se como palcos deinova-
¢éo, negdcios e integracgdo entre os agentes do segmento.
De norte a sul do Pafs, cada evento trouxe caracteristicas
Unicas, movimentando economias regionais, fomentando
networking e gerando oportunidades para milhares de
empresdrios, fornecedores e profissionais dessa atividade.

Foram registradas parcerias de sucesso, inovagdes dis-
ruptivas e recordes em volumes de negdcios, confirmando
o papel estratégico dessas feiras no fomento de novas ten-
déncias e no fortalecimento do mercado varejista. Cada
edi¢do ndo apenas representou a diversidade e a for¢a das
regides, mas também apontou para um futuro promissor,
no qual sustentabilidade, tecnologia e focono cliente sédo as
palavras de ordem. Nesta edi¢do, SuperHiper traz uma
retrospectiva sobre tudo o que aconteceu.
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O evento foi um grande sucesso,
consolidando R$ 819 milhdes em negé-
cios ao longo de trés dias com intensas
atividades. Mais de 60 mil visitas foram
registradas, deum ptiblicoem buscade

SRE TRADE SHOW

A SRE Trade Show - Super Rio Expofood, realizada
pela Associacéo de Supermercados do Estado doRiode
Janeiro (Asserj), aconteceu de 19 a 21 de margo no
Riocentro, na capital fluminense. Recebeu 68 mil visi-
tantes e teve a participacdo de 500 expositores. O mon-
tante convertido em negécios foi de R$ 2,5 bilhdes.

Oeventoreuniu as maisimportantes marcas do vare-
jo alimentar e teve uma extensa programacao de pales-
trasnas quais especialistas fizeram reflex6es sobre as tlti-
mas tendéncias do setor supermercadista. Entre os des-
taques estavam os robos programados para orientar os
clientes naslojas das redes Supermarket e Prezunic.

o
[Tl

EXPOSITORAS

PUBLICOVISITANTE
NEGOCIOS GERADOS



conhecimento, oportunidades de rela-
cionamento e negécios.

Um destaque especial do evento
foi a Apras Soliddria, que arrecadou
todos os produtos dos estandes — um

montante de 15 toneladas de alimen-
tos e produtos de higiene elimpeza. As
doagoes foram repassadas paraas ins-
tituicoes: Pequeno Cotolengo, Projeto
Vida e Programa Mesa Brasil.

0SNUMEROS DA EXPOAPRAS 2024
PUBLICOVISITANTE
NEGOCIOS GERADOS -

() + DERS 1 MILAGES

Segundo o presidente da Apras,
Carlos Beal, os resultados da feira des-
te ano elevam ainda mais as expecta-
tivas para 2025. “Tivemos trés dias de
muitos negdcios concretizados, novi-
dades apresentadas e palestras essen-

ciais paraacompetitividade do peque-
no e médio varejista.”

APAS SHOW

A 382edicdo da Apas Show, organi-

zada pela Associagdo Paulista de
Supermercados (Apas), aconteceu de
13 a 16 de maio. O puiblico foi superior
a 140 mil visitantes. Estiveram 14 mais
de 850 expositores distribuidos em
seis pavilhoes. A feiramovimentou R$
15,3 bilhoes em negécios, superando
os nimeros da edigdo anterior.
“Estamos muito orgulhosos de
anunciar que a Apas Show 2024 néo
apenas atingiu, mas superou todas as
nossas expectativas. Este ano, tivemos

um aumento significativo no volume
de negdcios e na participagdo de visi-
tantes, o quereflete aimportanciacres-
cente do setor supermercadista para a
economiabrasileirae global”, afirmouo
diretor-geral da Apas, Carlos Correa.

O Congresso de Gestdo Interna-
cional, realizado em paralelo a feira,
também foi um sucesso absoluto. Com
o tema "Update-se - O mercado do
futuro mais perto de hoje’, ele regis-
trou a presenca de mais de 118 pales-
trantes trazendo insights sobre as
transformacdes do setor de varejo.

Além de apresentagdes, os partici-

0SNUMEROS DA APAS SHOW

Ba0 EMPRESAS

DML PESSanS
DERS 1.3 BIHOES

pantes tiveram acesso a workshops
interativos, painéis de discusséo e
uma variedade de atividades com a
presenca de palestrantes renomados
do mercado.

>>>
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CONECTANDO O VARE]O

2y

EXPOSUPER

A 352 edicdo da ExpoSuper - Feira de Produtos, Servigos
e Equipamentos para Supermercados aconteceu de 18 a 20
de junho, no Expocentro de Balneario Camborid (SC).
OrganizadapelaAssociacdo Catarinensede Supermercados
(Acats), ela reuniu mais de 25 mil visitantes e 300 exposito-
res, além de 40 espacos dedicados a produtos da agricultura
familiar do estado, em 9.258 metros quadrados de 4rea.

Oevento ofereceu uma plataforma paraempresarios e exe-
cutivos do setor supermercadista de todo o Pais realizarem
negdcios, trocarem experiéncias e se atualizarem sobre as tilti-
mas tendéncias einovagdes do mercado. O evento gerou mais
deR$ 1 bilhdo em negdcios e mais de 35 horas de contetido.

“Em 2024 nds recebemos mais de 25 mil participantes
nostrés dias de evento. Foi o maior ptiblico em toda a hist6-
ria da ExpoSuper. Estamos felizes com os resultados e oti-
mistas para a edicdo de 2025, que deve ser ainda maior que
adesteano’, disse o presidente da Acats, Alexandre Simioni.

S

0SNUMEROS
DAEXPOSUPER

PUBLICO VISITANTE

20 MIL PESSOAS

NEGOCIOSGERADOS
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SUPERBAHIA

A 132 edigéo da SuperBahia 2024 - Feira e Convengéo
Baiana de Supermercados, Atacados e Distribuidores aconte-
ceude 10 a 12 de julho, no Centro de Convengdes de Salvador
(BA), na orlada Boca do Rio e teve como tema “Inovagéo, ten-
déncias e foco no cliente”. Realizado pela Associagio Baiana
de Supermercados (Abase), o evento gerou R$ 540 milhdes em
negocios, crescimento de 20% em relacéo ao ano passado.
Houve também aumento no niimero de empresas nacionais e
internacionais participantes: de 150 para 180.

“A feira se tornou um dos principais ambientes de negé-
cios do setor em cardter nacional, com um impacto signifi-
cativo no cendrio econdmico regional”, comentou a presi-
dente da Abase, Amanda Vasconcelos.

Este ano, durante o evento, foram arrecadas seis tonela-
das de alimentos entregues a campanha Bahia Sem Fome,
do governo estadual. Destaque também para o processo de
recolhimentos de residuos sélidos. Houve a coleta de cerca
de sete toneladas de produtos, como papeldo (40%), plasti-
c0s(30%), PET (15%), aluminio (10%) e PP (5%). Os residuos
foram encaminhados para areciclagem beneficiando, dire-

tamente, 70 pessoas.

0SNUMEROS 0
DA SUPERBAHIA

80 EMPRESAS

EXPOSITORAS
NEGOCIOS GERADOS

RS 40 MILHOES




EXPOAGAS

Trés meses apds os eventos clima-
ticos extremos que assolaram munici-
pios, devastaram empresas e ceifaram
vidas no Rio Grande do Sul, a
Associagdo GatchadeSupermercados
(Agas) realizouuma edicédo especial do
evento, que hd anos movimenta o
varejo alimentar local. A Expoagas -
412 Convengédo Gatcha de Supermer-
cados aconteceu de 20 a 22 de agosto.
Uma mobilizac¢do inédita de centenas
de trabalhadores imbuidos na recupe-
racdo do Centro de Eventos Fiergs,em
Porto Alegre (RS), possibilitou a reali-
zacdo do evento.

Os indicadores traduziram o espi-
rito de unido, retomada e superagédo
que caracterizou esta edi¢do, que
encerrou com mais de 63 mil visitan-

concretizados entre compradores e
expositores, um crescimento de 8%
em relagdo a Expoagas anterior.

Com o tema “Superagio é a nossa
marca’, 0s 496 expositores de produtos,
equipamentos e servicos apresentaram
cerca de 700 lancamentos, ofereceram
condicdes especiais de pagamentos e
realizaram promocgdes aos clientes. Ao
todo, 7,1 mil empresas participaram da

OSNUMEROSDA EXPOAGAS

496 EMPRESAS

EXPOSITORAS
PUBLICO VISITANTE
NEGOCIOSGERADOS
) RS 704,8 MILHOES

Entre os visitantes, 23% vieram a
feirapela primeira vez, nimero similar
aodas edicOes anteriores. “Isso mostra
a renovagdo natural do varejo super-
mercadista, que emprega 151 mil pes-
soasno estado e éresponsével pelo pri-
meiro emprego de muitas pessoas.
Saudamos a possibilidade de oferecer

as oportunidades da Expoagas 2024 a
novos visitantes”, afirmou o presiden-

tes e R$ 704,8 milhdes em negécios | Expoagas2024—77% varejistas.

AGAPS TRADE SHOW

A Acaps Trade Show aconteceu del0 a 12 de setembro

te da Agas, Antonio Cesa Longo.

ACAPS

TRADE SHOW

VAREYO |

T

no Pavilhdo de Carapina, na cidade de Serra (ES) com o
tema central "Apaixonados pelo varejo". Realizada pela
Associagédo Capixaba de Supermercados (Acaps), ela teve a
participagio de 200 expositores, e ptiblico de mais de 22 mil
pessoas nos trés dias.

O presidente da Acaps, Fabio Dalvi, destacou a contri-

buicdo do setor para o Espirito Santo ao faturar mais de
R$ 22 bilhoes e empregar cerca de 60 mil trabalhadores. “O

o .. | OSNUMEROS =
supermercado é um importante agente de ascensdo social | pa acaps 2"“ [MPH[S AS
e isso muito desafia e orgulha.” TRADE SHOW =

2 il PSSO

Naabertura foi apresentadoainda o “Zé Carrinho’, mas-

O evento teve a participacdo do governador do Espirito
Santo, Renato Casagrande (PSB), que enfatizou o processo
detransformacéo daslojas no estado e elogiou a capacidade
deorganizagio do setor supermercadista. “Mesmo antes de
o Espirito Santo entrar nos eixos, os supermercados ja eram
avancados em organizagéo. Por isso, ndo perco uma feira, | cote daAcaps, que divertiu o piblico nos corredores da fei-

que é um evento que propicia momentos de inovagdo e | ra.Ele foi criado para promover a interagéo e aproximar

competéncia.’ ainda mais a entidade dos supermercadistas capixabas.
>>>

SUPERHIPER =Asras | 153
DEZ2024|JAN2025



abras & estad
SUPERAMAS

Com mais de cinco mil pessoas e R$ 50 milhoes em
negécios realizados, a SuperAmas24 superou as expectati-
vasebateurecordes, em seus trés dias de evento, realizados
no Bosque Expo, em Campo Grande (MS). O evento acon-
teceude 10a12desetembroe foipromovido pela Associagéo

Sul-Mato-Grossense de Supermercados (Amas).

Para o presidente da Amas, Denyson Prado, o sentimen-
to é de misséo cumprida. “Pelo segundo ano consecutivo
tivemos o desafio derealizar a SuperAmas no Bosque Expo,
mudando aestrutura e oferecendo mais conforto aos super-
mercadistas, expositores e parceiros. Além disso, coloca-
mos a feira no patamar dos grandes centros. Cumprimos o
desafio e a superamos ainda mais as expectativas.

O presidente destacou ainda o volume de negécios rea-
lizados. “Conversando com os expositores, eles demonstra-
ram a satisfacdo em realizar negdcios na propria feira e ja
querem garantir o espago para o proximo ano.

O superintendente da Amas, Yuri Miranda, destacou o
publico. “Foi um dos pontos mais ressaltados pelos exposi-
tores. Em todos os estandes os expositores falaram da gran-
de participagdo do publico, desde o primeiro dia.
Certamenteforamtrésdiasde sucessocomaSuperAmas24”

0SNUMEROS PUBLICO VISITANTE
onswaaws () L PESSIAS
NEGOCIOS GERADOS
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FESUPER

A 222 edicdo da Feira e Exposicdo Alagoana de

Supermercados (Fesuper 2024) foi realizada de 18 a 20 de
setembro no Centro de Convencgdes Ruth Cardoso, em
Maceié (AL). Promovida pela Associagdo dos
Supermercados de Alagoas, ela foi palco de inovagéo, net-
working e novas oportunidades de negdcios.

Com estandes dinamicos e atragoes, que destacaram
inovacoes e solugdes focadas nas demandas atuais do mer-
cado, aFesuper 2024 trouxe resultados extremamente posi-
tivos para os expositores.

A presenca de um publico qualificado, composto por
empresarios e gestores de supermercados, restaurantes,
hotéis, farmacias, panificadoras e lojas de conveniéncia,
tornou o evento uma vitrine paralangamentos de produtos
e novas tecnologias. Essa interagéo resultou em negocia-
¢Oes promissoras e parcerias que prometem ampliar os
negdcios regionais no curto e longo prazo.

Alémdisso, pequenos e grandes varejistas tiveram a chan-
ce de expandir suas redes de contato com distribuidores e
fornecedoreslocais e nacionais, criandoumabase sélidapara
o crescimento e o fortalecimento do setor em Alagoas.

“A Fesuper deste ano foi uma experiéncia completa para
todos os participantes, tanto expositores como os visitan-
tes. O perfil do ptiblico que compareceu, a oferta de inova-
¢oes e o capricho dos estandes preparados pelos exposito-
res, trouxe a oportunidade de construir inlimeras relagdes
de negbcios, registrando um aumento de cerca de 10% no
volume de negdcios em relagéo a edigéo anterior”, comen-
tou o presidente da Asa, Raimundo Barreto de Sousa.



SlIPERAGOS

De 24 e 26 de setembro, aconteceu
a SuperAgos 2024, que reuniu mais de
20 mil pessoas do segmento, sendo
mais de cinco mil CNPJs. O evento
abordou as novidades no mercado
atual, com novos produtos, tendén-
cias e estratégias. Entre os destaques
dos temas abordados estava o dainte-
ligéncia artificial (IA) aliada a novas
tecnologias. Foram gerados mais de
R$ 200 milhdes em negdcios.

Promovida pela Associacgdo
Goiana de Supermercados (Agos), a
feira reuniu mais de 150 empresas
expositoras, nimero recorde, em uma
drea de aproximadamente 5 mil
metros quadrados, no Centro de
Convengdes em Goiania (GO). Desse
total, mais de 30 empresas fizeram

suas estreias na SuperAgos, provando
o quéo importante é o evento para o
segmento e para a economia local.
“Durante a feira, milhares de visi-
tantes - vindos ndo somente das 246
cidades de Goids, mas de outros 22
estados brasileiros - puderam conhe-
cer essas novas tecnologias que pro-
metem revolucionar o futuro do seg-
mento supermercadista’, destacou o
presidente da Agos, Sirlei Couto.

0SNUMEROS
DA SUPERAGOS

120 EMPRESAS

EXPOSITORAS

(il
RS20 WILAOES

SUPER MIX

A 182 edicéo da Super Mix, maior
feira do Norte e Nordeste do setor
supermercadista e de varejo, reuniu
mais de mil marcas com foco em ten-
déncias atuais do segmento, como
marketing sensorial, layout de lojas e
novas tecnologias. A feira, aconteceu
de 2 a 4 de outubro, no Pernambuco
Centro de Convencdes, em Olinda
(PE), eatraiu cerca de 26 mil visitantes.

Realizado pela Associagéo
Pernambucana de Supermercados
(Apes), o evento teve a participagdo
de mais de mil marcas em 400 estan-
des, nos 20 mil metros quadrados do
pavilhéo de feiras. Os visitantes tam-
bém tiveram a oportunidade de
adquirir novos contetdos em pales-
tras e oficinas, além de encontrar as
principais tendéncias do segmento,

em contato com novas tecnologias e
estratégias de vendas.

Os principais desafios do segmento
séotrazer inovagdes e oferecer servicos,
sem perder adisputa paraos precos dos
produtos. “O diferencial do supermer-
cado é buscar esse equilibrio entre pre-
¢Os eservigos, que nemsempre oataca-
rejo consegue fazer, por estar mais foca-
do no preco. E uma briga boa, para
atender a necessidade do cliente, que é
se abastecer”, destacou a superinten-
dente da Apes, Silvana Buarque.

O0SNUMEROS
DA SUPERMIX

400 EMPRESAS

(e
JAMILPESSOAS
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SlIPERNDRTE

A Convencédo de Supermercados e Forwnecedores da
Regido Norte, a SuperNorte 2024, vivenciou neste ano um
momento histdrico: sua 252 edi¢do. Com o tema ‘A Evolucdo
do Supermercado’, o evento representa o varejo alimentar
do Amap4, do Amazonas, de Roraima e do Maranhéo e
aconteceude9a 11 de outubro. Com expectativa de superar
R$ 60 milhdes em negdcios e reunir cerca de 28 mil visitan-
tes durante os trés dias de programacéo, a SuperNorte teve
a participacgdo do presidente da Associacéo Brasileira de
Supermercados (ABRAS), Jodo Galassi, que fez parte do pai-
nel “Impactos da Reforma Tributéria e os Desafios de sua
Regulamentagéo e Implementacéo’.

Mediado pelovice-presidente da Associagdo Paraense de
Supermercados (Aspas), Paulo Oliveira, o painel teve ainda a
participagéo do presidente da associagéo, Jorge Portugal; dos
deputados federais, Joaquim Passarinho (PL-PA), Luiz Gastéo
(PSD-CE) e Sidney Leite (PSD-AM) e do economista e ex-
-presidente do Banco Nacional de Desenvolvimento
Econdmico e Social (BNDES) e do Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE), além de criador do movimen-
to Brasil Eficiente, Paulo Rabello de Castro.

Esta edicéo ressaltou, ainda, o aprimoramento do varejo
alimentaraolongodastltimas décadas, tornando-se essencial
nodiaadiado consumidor. “Esse grande evento nos trouxe até
aqui e abre portas para ideias, tecnologias e tendéncias inédi-
tas, que hoje fazem parte darotina de nossaslojas e davidado
consumidor”, disse o presidente da Aspas, Jorge Portugal.
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“Essegrande
eventonos

trouxe até aqui
eabreportas
paraideias, tec-
nologias e ten-
dénciasinédi-
tas, que hoje
fazemparteda
rotina de nossas
lojasedavida
do consumidor”
JORGE PORTUGAL,

presidente da Aspas

SUIPERVENDAS

Em sua edicdo mais recente, o
Supervendas Sergipe gerou mais de
R$ 120 milhdes durante sua realizagéo
de9alldeoutubro,noCentrode Conven-
¢Oes AM Malls, em Aracaju (SE), e reuniu
mais de 60 expositores, além deum ptibli-
cosuperior a 12 mil visitantes.

Apds um hiato de nove anos, a feira
retornou ao calenddrio de eventos de
Aracaju. Direcionado asupermercadis-
tas, distribuidores, donos de mercadi-
nhos, bares,lanchonetes erestaurantes
em geral, o Supervendas Sergipe teve
como objetivoimpulsionar os negdcios
dosempresarios da cadeia de consumo
apartir deum encontro tinico e diversi-
ficado. Este ano, ocupou um pavilhdo
de 5 mil metros quadrados, sendo 1.600
metros quadrados de drea construida.

Realizado pela Associacédo Sergipa-
na dos Supermercados (Ases), junto
ao Sistema Fecomércio-Sesc-Senac e
ao Sindicato Atacadista e Distribuidor
de Sergipe (Sincadise), o Supervendas
Sergipe voltou paramovimentara eco-
nomia sergipana.

O presidente da Ases, Bruno Ferreira,
destacou a retomada do Supervendas
Sergipepela Ases,FecomércioeSincadise.
“E um marco importante dessas trés ges-
toes. Ealgo quebeneficiatodaacadeiade
distribuigéo local e que se consolidou
como sin6nimo de muito sucesso.

0S NUMEROS DA SUPERVENDAS

(48) BOEMPRESAS

(@) NLPESSTng
RS 2OMILHDE
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A182edigdodaConsuper-Conven-
¢éo Paraibana de Supermercados, rea-
lizadade 14 a 16 de outubro,no Centro
de Convencdes de Jodo Pessoa (PB),
teve como tema “Reinventando-se: As
Muiltiplas Facetas do Varejo'. A con-
vengao néo apenas trouxe inovagoes e
solucdes para supermercadistas,
pequenos mercados, padarias e con-
veniéncias, mas também ultrapassou
as proje¢oes financeiras iniciais.

A expectativa de movimentagéo
de R$ 250 milhdes foi superada em
10%, totalizando mais de R$ 275
milhées em negdcios durante os trés
dias de evento, um reflexo direto do
aumento no numero de visitantes e da
intensa participa¢do dos expositores.
Ao todo, a feira reuniu mais de 10 mil

Vill CONVENCAO
PARAIBANA
SUPERMERCADOS

g
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participantes, atraindo empresarios e
profissionais do segmento de toda a
regido, além de mais de 250 marcas
distribuidas em 68 estandes.
Comasuperacdo de expectativase
um volume expressivo de negdcios
gerados, a Consuper 2024 reforgou sua
posi¢do como um evento indispensa-
vel no calendario varejista brasileiro,
consolidando-se como um espago
essencial para troca de conhecimen-

tos e geragéo de negécios que benefi-
ciardo o mercado nos proximos meses.

Para o presidente da Associagdo de
Supermercados da Parafba (ASPB),
Cicero Bernardo da Silva, o sucesso da
Consuper 2024 é um indicativo da forca
erelevancia do setor varejistanaregio.
“O resultado vai além das cifras. Este
ano, conseguimos estreitar lacos entre
empresarios e fornecedores, gerando
mais competitividade e oportunidades
de crescimento para os supermercadis-
tas nordestinos’, destacou.

0S NUMEROS DA CONSUPER

(§8) GREMPRESHS

EXPOSITORAS

RS 7o

SUIPERMINAS

A 362 edi¢do da Superminas Food
Show gerou negdcios da ordem de
R$ 2,75 bilhdes durante os trés dias do
encontro, de 22 a 24 de outubro, no
Expominas, em Belo Horizonte (MG).
Um total de 61.357 pessoas entre
empresarios, executivos e profissionais
do varejo supermercadista e da indus-
triafornecedora, além de autoridades e
profissionais deimprensa, prestigiaram
o evento promovido pela Associac¢do
Mineira de Supermercados (Amis).

Em seudiscursode abertura, o pre-
sidente da AMIS, Alexandre Poni, res-
saltou a participacdo de representan-
tes de entidades do setor, vindos de
varias regides do Brasil, destacou a
presenca do governador de Minas
Gerais, Romeu Zema (Novo), e cha-
mou a atengéo para varios temas que

afetam diretamente o setor, como a

reforma tributdria, a dificuldade de
contratagdo de méo de obra e, um
assunto que tem preocupado varios
segmentos no Brasil, o crescimento
das apostas on-line, as “bets”.

Além da feira de negdcios, a
Superminas foi palco também para a
atualizacéo profissional, desenvolvi-
mento pessoal e muito aprendizado, na
rea de congresso. Foram apresentadas

0SNUMEROS DA SUPERMINAS

PUBLICOVISITANTE

NEGOCIOS GERADOS _

) RS2, T3 BILHOES

cerca de 70 atividades como palestras,

talk showepainéis sobre tudo que envol-

veodiaadiadovarejo supermercadista.
O evento marcou também mais

umareunido da Amis Jovem, no segun-

do dia. O encontro reuniu sucessores

supermercadistas de todo o estado,

liderados pelo presidente, Matheus

Neves, em um momento para a troca

de experiéncias, relacionamento e
conhecimento.
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inflacdo pressionou os pregos
dos alimentos em outubro, for-
¢ando mudangas no compor-
tamento do consumidor.
Pesquisas de precos, substitui-
¢oes de carne bovina por
opgdes mais acessiveis, como
frango, cortes suinos e ovos, além da
troca por marcas mais baratas, torna-
ram-se estratégias comuns paragaran-
tir o abastecimento doméstico.
Mesmo com esses desafios, o
Consumo nos Lares Brasileiros man-
teve sua trajetdria de crescimento.

Em outubro, o indicador subiu 3,5%
em relacdo a setembro e acumulou
alta de 2,67% no ano. Na comparacédo
anual, o avanco foide 2,90%. Os dados
— ajustados pelo Indice Nacional de
Pregosao Consumidor Amplo (IPCA),
que é medido pelo Instituto Brasileiro
de Geografia e Estatistica (IBGE) -
abrangem todos os formatos de
supermercados.

Contribuem para sustentar o con-
sumo, a empregabilidade e recursos
injetados na economia. A taxa de
desemprego voltou a recuar e atingiu

Evolucdodo consumo noslares
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Por Marcio Milan

VPdeRelacdes
Institucionaise
Administrativoda ABRAS

6,2% no Brasil no trimestre até outu-
bro. E o menor patamar da série hist6-
rica iniciada em 2012. J4 os recursos
injetados na economia em novembro,
como a primeira parcela do 13° saldrio
aos trabalhadores formais (R$ 321,4
bilhoes) e R$ 1,3 bilhdo pagos amais de
1 milhéo de beneficiarios do INSS que
passaram a receber o beneficio apds
julho de 2024, trazem otimismo para o
fim do ano, com as compras natalinas
impulsionadas pelas tradicionais cele-
bragdes familiares e mais pessoas tra-
balhando no mercado formal.

pomy ooy 23 LM 2% LM
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Natal: alta nos precos naofreia expectativas de consumo

Os supermercadistas esperam aumento de 12% no con-
sumo nas festas de fim de ano, mesmo com a cesta nata-
lina 8% mais cara, custando em média R$ 345,83. Marcas
proprias se destacam, com 85% do setor investindo em
produtos sazonais de padaria, 57% ampliando itens de
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mercearia seca e 25% em bebidas. As encomendas cres-
ceram 12% nas principais categorias. As maiores varia-
¢Oes de precos vém da carne bovina e dos importados,
devido a disparada do délar no ano, as exportagdes e ao
aquecimento da demanda interna.



Precodacestasobe2,44% em outubro

Empregabilidade, efeito substituicdo, confraternizagdes e comportamento do

consumidor tendema pressionar os precos

omeésdeoutubro desde 2020 (+3,56%).
A tendéncia é que os cortes do

pds passar a maior parte do ano
em deflacéo e registrar acelera-
¢ao desde setembro (+2,96%) —
como efeito direto da redugédo

dianteiro (+9,09%) e do traseiro
(+6,07%) continuem pressionados
das pastagens conjugada com | com achegada das confraternizagoes
aumento das exportacdes e | e diante de maior empregabilidade

crescimentodademandainter- | registrada no ano.

na- os precos da carne bovina elevaram
o Abrasmercado ao maiorpatamar para

Logo, é oportuno observar nas
negociagdes com fornecedores que o

Evolucao dacesta Abrasmercado mrs)
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Pregosdo arroz ficaram estéveis em outubro (0,03%), mesmo nesse periodo
de entressafra

No caso do feijdo, a oferta equilibrada ao longo do ano favoreceu a deflacdo
de -7,35% no perfodo

Oleo de soja acumula alta de 10,75% no ano

Pernil segue em alta desde agosto.

consumidor tende a trocar a carne
bovina por frango, pernil (efeito subs-
tituigdo) e comparar pre¢os nos canais.
Além das proteinas, seguem em
alta café (+4,01%) e leite (+1,97%).
Ambosestdo entre os produtos da ces-
ta que mais subiram no ano. O café,
quase 30% e o leite, em média, 25%.
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OUTUBRD/24 i 757,4.[]
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Marcio Milan

VP Relagdes Institucionais e
Administrativo

Eficiéncia em foco: aplicabilidade dos
indicadores no dia a dia das empresas

partir de janeiro, supermerca-
distas e seus gestores de efi-
ciéncia operacional poderéo
acessar a plataforma da
Associacdo Brasileira de
Supermercados (ABRAS) para
responderaPesquisaEficiéncia
Operacional, que completa 25 anos. A
base do estudo foi criteriosamente
analisada pelos coordenadores do
Comité de Eficiéncia Operacional,
garantindo que os indicadores e as
suas correlagdes oferecam conheci-
mento estratégico para as empresas.
Em 2024, uma nova metodologia
foi implementada no Comité,
ampliando o ndmero de alavancas de
trés para sete. Confira como os novos
coordenadores utilizam os indicado-
res nas empresas Peixoto e Filhos
(MG), Enxuto Supermercados (SP),
Nidobox Supermercados (CE),
JPavani Supermercados (RJ), Grupo
Amigdo (PR), De Angelina
Supermercados (SC) e Carrefour (SP).
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Eles também explicam por que recomendam a parti-
cipacdo na pesquisa e como lidam com questoes
atuais que impactam as operagdes das lojas.

O coordenador da alavanca Quebra Operacional,
Samuel Peixoto, destaca que a pesquisa é uma ferra-
menta essencial para avaliar o desempenho das opera-
¢oes das empresas e validar os indicadores e as métri-
cas utilizadas na gestdo da eficiéncia operacional.
“Mais do que uma ferramenta de benchmarking, a pes-
quisa de Eficiéncia Operacional funciona como um
mapa dos pontos de controle das organizacdes. No dia
a dia, ela nos auxilia na identificacdo e no monitora-
mento dos aspectos com maior impacto no resultado
operacional. Por meio desses indicadores, é possivel
medir o nivel de eficiéncia da operagéo, adotar novos
processos, melhorar e validar métricas existentes, asse-
gurando ganhos reais para a companhia.”

Dos temas da alavanca, Peixoto cita prazo de
validade, avaria e produtos impréprios para consu-



"Incentivamos a participagdo dos associados
da AMIS na Pesquisada ABRAS em nosso

Comité Regional. Quanto mais respondentes

tivermos, mais assertiva serd a base de dados
que fornece um panorama da Eficiéncia
Operacional no estado de Minas Gerais e no
Brasil, além de ser umaimportante fonte de
debates e trocas de melhores préticas entre os

participantes de nosso comité.”

SAMUEL PEIXOTO, diretor Administrativoe
Financeiro do Supermercado Peixoto e Filhos,
Coordenador da Alavanca Quebra Operacional
e Presidente do Comité da Associacdo Mineira

de Supermercados - AMIS

mo como prioridades nas operacgdes
do Supermercado Peixoto e Filhos,
no qual ele é diretor Administrativo
e Financeiro, desde 2012. Ele explica
que a selec¢do foi feita com base na
andlise dos processos operacionais
nos quais eles identificaram pontos
com grande oportunidade de melho-
ria no processo, como conferéncia
de recebimento, cuidados no arma-
zenamento e na movimentacéo dos
estoques até o ponto de venda e pro-
cesso de acompanhamento do prazo
de validade, desde a entrada do pro-
duto até o PDV.

“A partir dessa andlise, criamos posi¢des e processos
especificos naslojas, permitindo que os produtos fossem
acompanhados pela equipe de eficiéncia operacional
desde o recebimento até a exposi¢do no ponto de venda.
Isso incluiu auditorias nos processos de armazenamen-
to, verificacdo de validade, exposicdo e ofertas em situa-
¢oes de datas criticas”, explica Peixoto.

Essas iniciativas foram colocadas em prética no segun-
do semestre de 2024, ap6s um levantamento detalhado dos
pontos criticos. O resultado foi uma redugéo significativa
nas perdas relacionadas aos temas abordados.

A gerente de Prote¢do do Lucro do Enxuto
Supermercados, Priscila Medeiros, destaca a importancia
dapesquisa para o aprimoramento do gerenciamento ope-
racional. “Quando comegamos a participar, foi como abrir
uma janela. Isso nos permitiu observar processos ao nosso
redor que, muitas vezes, ndo tinham um padréo definido,
além de nos ajudaraidentificar a causa-raiz dos problemas.
A pesquisa nos proporcionou um entendimento mais pro-
fundo dos nossos processos até a defini¢do do indice”

Ela também ressalta que a pesquisa atua como um
guia estratégico, permitindo que a empresa se compare
ao mercado e ajuste as rotas para melhorar os indicado-
res. “Esses indicadores sdo nossos objetivos em relagdo
aonde queremos chegar, permitindo gerenciar a¢es de
ganho rdpido, com baixo custo e integracéo de toda a
equipe deciséria”

A frente da alavanca Administrativo, Priscila enfatiza a
importéancia dos inventdarios frequentes e da checagem
rigorosa para evitar erros. “Isso ajuda a identificar a causa-
-raiz mais rapidamente, permitindo que as corre¢des sejam
feitas em um tempo menor. Além disso, vejo que é funda-
mental a preparagéo e o engajamento de toda alideranga.”

Para Priscila, a inversdo de cddigos é um tema em
pauta que gera grande impacto aos resultados dos inven-
tarios. “Cada produto tem um custo especifico e, quando
isso ndo é respeitado, pode gerar tanto perdas quanto
ganhos financeiros. Por isso, minha dica é: garanta que
os produtos estejam bem-identificados tanto nas géndo-
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"Quando comegamos a participar da Pesquisa

Eficiéncia Operacional, foi como abrir uma
janela. Isso nos permitiu observar processos
ao nosso redor que, muitas vezes, ndo tinham
um padrdo definido, além de nos ajudara
identificar a causa raiz dos problemas. A pes-
quisa nos proporcionou um entendimento
mais profundo dos nossos processos até a

definicdo doindice."

PRISCILAMEDEIROS, gerente de Protecdo do
Lucro do Enxuto e coordenadora da alavanca

Administrativo

las quanto nafrente de caixa. Verifique
se as areas de pereciveis tém catalogo
de consultae cédigos. Além disso, revi-
se aprogramagcao das balancas. O trei-
namento deve ser constante”

Quanto aos erros administrativos,
Priscila ainda chama a atencéo sobre a
importancia de uma rotina de checa-
gem nos lancamentos de requisigoes,
nas baixas manuais e nas notas fiscais,
uma vez que essas conferéncias garan-
tem maior precisdo e evitam que erros
de digitacdo gerem niimeros falsos nos
centros de custo e comprometam todo
o fechamento contabil.
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A adocéo dosindicadores da pesquisa é um dos des-
taques que evidenciam a importancia do estudo para a
Nidobox Supermercados, no Ceara. “Os indicadores
constituem a unidade de medida do nosso desempe-
nho. Quanto mais indicadores eu consigo implementar
e medir, mais posso melhorar a minha operagédo. Além
disso, é possivel fazer comparativos com outras empre-
sas daregido, que atuam no mesmo segmento’, conta o
coordenador da alavanca Desvio Operacional, Anténio
Andrade.

Ele destaca também aimportancia da participagéo dos
supermercadistas do Ceard no estudo. “Eu recomendo a
todos os associados da Associacdo Cearense de
Supermercados (Acesu) que participem do estudo, pois ele

-, W

"Eurecomendo atodos os associados da Acesu que participem do estudo,

pois ele enriquece aamostra da nossa regido e aumentaarepresentativida-
dedoestado emrelagdo ao Pais. Outro pontoimportante é que, ao partici-

par, os proprios associados comegam amedir seu desempenhoee, atual-

mente, nemtodos fazemisso em relacdo aosindicadores da pesquisa.”

ANTONIO ANDRADE, gerente de Perdas do Nidobox,
Coordenador da Alavanca Desvio Operacional, Presidente do Comité

da Associacdo Cearense de Supermercados - ACESU



enriquece a amostra da nossaregifo e aumenta arepresen-
tatividade do estado em relagéo ao Brasil. Outro ponto
importante é que, ao participar, os préprios associados
comecam a medir seu desempenho e, atualmente, nem
todos fazem isso em relacédo aos indicadores da pesquisa’,
afirma Andrade.

O desvio do fornecedor - tema integrante da alavanca
Desvio Operacional - continua sendo um ponto de atengéo.
“Recebemos muita carga em quantidade, entdo, quanto
mais maneiras de otimizar o recebimento sem prejudicar a
acuracidade, melhor”

Para melhorar o processo de conferéncia de mercado-
rias, Andrade explica o procedimento adotado pela empre-
sa. “Porvezes, recebemos cargas com montagens que levam
a erros de conferéncia. Entédo, conferimos os produtos e
fazemos uma pesagem do palete. Nos demais paletes, faze-
mos apenas a pesagem. Se o peso for divergente, desman-
chamos a carga para conferéncia detalhada.”

Para a gerente Administrativa e de Controladoria do J.
Pavani, Flavia Borges, a pesquisa tem sido fundamental para
aprimorar o desempenho das atividades da empresa.
“Primeiramente, ela nos permite identificar areas que necessi-
tam de melhorias, otimizando processos e reduzindo desper-
dicios. Além disso, ao adotar as melhores praticas analisadas
pelapesquisa, conseguimos aumentar a produtividadeeaqua-
lidade de nossos servicos e produtos. Isso ndo sé melhora a
satisfacdo do cliente, mas também gera economia de recursos,
essencial para a sustentabilidade do negécio. Em resumo, a
pesquisanos fornece insightsvaliosos que nos ajudamaoperar
de forma mais eficaz e competitiva no mercado.’

Quanto aos indicadores de referéncia na pesquisa, Flavia
destaca que, por meio deles, é possivel detectar rapidamente
problemas e oportunidades de melhoria, facilitando ajustes
proativos. Além disso, os indicadores ajudam a alinhar os obje-
tivos da equipe as metas da empresa, promovendo um foco
comum e aumentando a responsabilidade.

A participagdo das empresas supermercadistas é reco-

mendada por Fldvia, que coordena a
nova alavanca Quebra Financeira. ‘A
participagdo no estudo pode trazer
uma série de beneficios significativos
para os negdcios. Ela nos dd acesso a
dados e insights valiosos sobre o mer-
cado,atendéncias de consumoeapra-
ticas de eficiéncia operacional que
podem ser aplicadas nas lojas. Além
disso, ao contribuir com suas experién-
cias,ossupermercadistasajudamacons-
truir um panorama mais completo do
setor,oquepoderesultaremrecomenda-
¢Oes mais precisas e relevantes.’

A rebaixa de pregos, pratica cada vez

"A participacdo no Estudo da ABRAS pode trazer

umasérie de beneficios significativos para os
negdcios. Ele nos déacessoadadoseinsights
valiosos sobre o mercado, as tendéncias de con-
sumo e as praticas de eficiéncia operacional, que
podem seraplicadas naslojas. Alémdisso, ao
contribuir com suas experiéncias, os supermer-
cadistas ajudama construir um panoramamais
completodosetor, o que pode resultar em reco-

mendacdes mais precisas e relevantes.”

FLAVIABORGES, gerente Administrativa e de
Controladoriado J. Pavanie coordenadorada

alavanca Quebra Financeira
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mais adotada pelo setor como uma estratégia para reduzir
o desperdicio de alimentos, é um dos destaques dentro da
alavanca. A andlise dos motivos que levam a rebaixa de pre-
¢os pode ajudar a entender se eles sdo estratégias de mar-
keting eficazes ou se estdo sendo utilizados para lidar com
excesso de estoque ou produtos de baixarotatividade (com-
pras erradas). O estudo pode fornecer dados sobre o impac-
to dessas rebaixas nas vendas, na margem de contribuicdo
da empresa e na percepgéo do consumidor.”

Flavia também cita outros impactos da rebaixa de precos,
como o aumento da inflagéo e a pressdo sobre os precos dos
produtos. “Esse cendrio podelevar aum aumentonos casos de
rebaixade pregos, anecessidade de promogdes mais agressivas
e, potencialmente, ao aumento das fraudes. Além disso, a ins-
tabilidade econémica pode resultar em um aumento nos rou-
bos e furtos. Portanto, é essencial que os supermercadistas
estejam atentos a essas dinidmicas e ajustem suas estratégias
com base nos dados coletados pelo estudo’

O gerente de Conformidade do Grupo Amigéo, Sérgio
Prazeres, destaca que a pesquisa fornece dados confidveis dos
principais indicadores-chave de gestido (OKRs), que servem
como base comparativa para avaliar o desempenho daempre-
sa em relacdo ao mercado. Ele destaca a importéncia desses
indicadores: “Elessdo fundamentais paramensurar e acompa-
nhar a evolugédo dos resultados, gerando informagdes valiosas
paraatomada de decisdo no dia a dia da operagéo’.

Como coordenador danova alavanca Gestdo de Estoques,
eletambém comentasobre asperspectivas de uso dainteligén-
ciaartificial (IA) para aprimorar o gerenciamento de estoques.
“E fato que fraudes, furtos, ineficiéncia comercial, logfstica e
operacional contribuem diretamente para os excessos demer-
cadorias e afetam a acuracidade dos estoques, gerando ruptu-
ras no ponto de venda. Contudo, algumas ferramentas basea-
dasemIA estdo despontando, prometendo maior eficdcia nas
sugestdes de compras, evitando tanto rupturas quanto exces-
sos. Além disso, é imprescindivel realizar inventérios rotativos
paraaumentar a precisdo dos estoques.
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“A pesquisa fornece dados confiaveis dos prin-

cipaisindicadores-chave de gestao (OKRs),
que servem como base comparativa para ava-
liar o desempenho da empresa emrelacdo ao
mercado. E seusindicadores sdo fundamentais
para mensurar e acompanhar a evolugdo dos
resultados, gerando informacdes valiosas para

atomada de decisdo no diaa dia daoperagéo.”

SERGIO PRAZERES, gerente de Conformidade
do Grupo Amigéo (PR) e coordenador da ala-

vanca Gestdo de Estoques

O coordenador danova alavanca
Processos, Ederson Alves, fala da
importancia da pesquisano diaadia
da empresa. “Ela desempenha um
papel importantissimo dentro de
nossas atividades. As questdes nos
ajudam a manter nossos processos
vivos e os indicadores constituem
um norte para as acdes. Com as
informacodes, alinhamos planos de
acdo para atingir nossas metas. Ja os



indicadores comp&em a base do nosso negdcio, sem eles
é como ficar a deriva em alto-mar. Confrontamos nossos
indicadores com os da pesquisa, nos orientamos por eles,
definimos nossa rota e, com o acompanhamento conti-
nuo, ajustamos nossas velas sem nos desviar da rota.
Resumindo, sem indicador ndo conseguimos sequer
cumprir nossa rotina didria.”

Alves também destaca um temarelevante para a ope-
ragéo das lojas: a falta de mao de obra. “Um fato que vejo
impactando os resultados das empresas ¢é a escassez de

"A Pesquisa da ABRAS funciona como uma verdadeira consultoria de proces-
sos. Além dos niimeroslevantados, destaco outras questdes que envolvemo
nossosetor de eficiéncia operacional: aformaque agimos, aquem responde-
mos e quais sdo osinvestimentos realizados, como os pontos altos do estudo.
O quetornaapesquisaainda mais valiosa é que, por meio das questoes pro-
postas, podemos desenvolver ferramentasinternas que ajudamachecare
aprimorar nossos processos. Assim, elanos permite transformar questées
emndmeros, facilitando aanalise daaderéncia, do cumprimento e dos ajus-
tesnos procedimentos e normativasinternas de cadaempresa. Recomendo
aparticipagdo dos supermercadistas da ACATS, por alguns motivos.
Primeiro, porque entendo que semindicador ndo é possivel fazer gestéo, e ter
isso ajuda muito asaber nossa posicao diante do comparativo. Umaoutra
questdo muitoimportante éter o recorte de nossaregido. O Brasil é um pais
imenso onde cadaregido temsuas particularidades. Terum comparativocom

arealidade do nosso estado é fundamental para tomar decisdes eficazes”

EDERSON ALVES, gerente de Perdas De Angelina Supermercados,
Coordenador da Alavanca Processos e Coordenador do Comité da

Associacdo Catarinense de Supermercados - ACATS

Afimdeaprimorar
ocontroledos
indicadores,
Alves, queé
gerentedePerdas
doDeAngelina
Supermercados,
emSanta
Catarina, ressalta
aimportanciade
manteraequipe
capacitadacom
treinamentos
constantes, buscar
alternativas
tecnolégicase,
principalmente,
fomentaro
aculturamentode

processos

maéo de obra. Ndo estou me referindo
apenas a especializada, mas sim de
maneira geral. A dificuldade em
manter um quadro de funcionarios
treinados e engajados é um desafio,
especialmente para o varejista
menor. O alto giro de profissionais
prejudica os processos e, conse-
quentemente, os resultados”, deta-
lha Alves.

A fim de aprimorar o controle
dosindicadores, Alves, que é gerente
de Perdas do De Angelina
Supermercados, em Santa Catarina,
ressalta a importancia de manter a
equipe capacitada com treinamen-
tos constantes, buscar alternativas
tecnoldgicas e, principalmente,
fomentar o aculturamento de pro-
cessos. Ele enfatiza que “uma cultura
forte e sdlida mantém a empresa no
eixo, direcionada, focada e com um
ambiente corporativo organizado’.

Comodica, Alvesrefor¢caaimpor-
tancia de desenvolver processos ali-
nhados a cultura e aos objetivos da
empresa. “Como diria Abilio Diniz:
‘processo e pessoas, pessoas e pro-
cessos’.’

GESTAO DE RISGOS:
AUMENTO DAS
FALSIFIGAGOES,
DESVIOS DE PRODUTOS,
PROBLEMAS

DE QUALIDADE

A frente da alavanca Gestdo de
Riscos, Elizeu Lucena destaca como
a pesquisa contribui significativa-
mente para o desempenho das ope-

>>>
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"Recomendo a participagao porque a pesquisa

daacessoainformacdes atualizadas sobre o
setor; traz oportunidade de compartilhar expe-
riéncias e benchmarking com outras empresas,
proporciona aidentificagdo de oportunidades
de melhoria e possibilita o desenvolvimento de

estratégias competitivas.”

ELIZEU LUCENA, diretor de Gestdo de Riscos e
Crises do Grupo Carrefour (SP) e coordenador

daalavanca Gestao de Riscos

ragOes. “Ela nos permite otimizar
processos, reduzir perdas, melhorar
gestdo de estoque, aumentar eficién-
cialogistica, identificar pontos criti-
cos e desenvolver estratégias para
aprimorar a qualidade dos servigos.”

Lucena, que é diretor de Gestdo
de Riscos e Crises do Grupo
Carrefour (SP), afirma que os indi-
cadores sdo essenciais para o dia a
dia da operacdo. “Eles fornecem
dados precisos para a tomada de
deciséo, monitoram desempenho e
eficiéncia, identificam 4reas de
melhoria, ajudam na gestédo de ris-
cos, permitem comparac¢des com

166 | SUPERHIPER =nsras
DEZ2024 |JAN2025

benchmarking e aumentam a transparéncia e a respon-

sabilidade dentro da empresa.’

No contexto da Gestdo de Riscos, ele avalia que os
indicadores de risco mais relevantes para a operagdo
incluem perdas de estoque, falsificagdes, desvios de pro-
dutos, riscos logisticos e problemas de qualidade. Para
lidar com esses desafios, ele faz algumas recomenda-
cdes. “Implemente controles rigorosos, treine funciona-
rios, monitore estoques regularmente, desenvolva par-
cerias confidveis, ajuste estratégias conforme necessa-
rio, invista em tecnologia de seguranca e realize audito-
rias regulares”

Além disso, Lucena destaca a importancia dos mar-
cos regulatorios, como o Estatuto da Seguranca Privada,
que impactam diretamente os indicadores de risco e as
praticas de seguranca das lojas.

A Pesquisa Eficiéncia Operacional estd disponivel no
Portal ABRAS. Em caso de diividas para o preenchimen-
to, entre em contato com Jacqueline Couto pelo e-mail:
jacqueline@abras.com.br ou ligue (11) 3838-4524.%
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Laboratorio do varejo

Fernando Luiz

Profissional com 27 anos dedicados ao varejo, com
solida experiéncia no setor supermercadista,
acumulando uma vasta experiéncia estratégicae
operacional. Com formagao em Administragdo e
Marketing, é especializado em estratégias
comerciais e operacionais no setor, com foco em
gerenciamento de categorias, inteligéncia
promocional e precificagdo estratégica.

Transformar dados em estratégias eficazes auxiliam a otimizar resultados no varejo
alimentar, aumentando a lucratividade e aprimorando a experiéncia de compra

o competitivo e dindmico varejo alimentar,
alcancar a exceléncia operacional e comercial
ndo é opcional, mas essencial. Com 27 anos de
experiéncia, o setor me ensinou que trabalhar
nesse mercado é um processo continuo de

aprendizado, no qualinterpretar nimeros, com-

preender comportamentos eidentificar oportu-
nidades sdo habilidades indispensdaveis. Neste artigo,
trago conceitos praticos para transformar supermerca-
dos em verdadeiras maquinas de lucratividade.

IDENTIFIQUE AS "VAQUINHAS LEITEIRAS"

Sabia que apenas poucos itens, de um universo de
10.000 SKUs, representam 50% do seu faturamento? Essa
andlise, baseada em curvas de vendas, é fundamental
para identificar os produtos-chave — nossas "vaquinhas
leiteiras”. Focar neles permite otimizar o mix, reduzir
rupturas e aumentar o lucro.

Dica pratica: uma estratégia para impulsionar resulta-
dos de forma rdpida é ajustar em 5% a margem dos itens da
“‘curva A’, avaliando oportunidades de pregos competitivos
em comparagdo aos concorrentes. Outra abordagem é
reduzir custos com compras mais eficientes ouincentivar a
vendade embalagens maiores, o que pode gerar um aumen-
to de até 2,5% no faturamento total. Essas a¢Oes represen-
tam intervencgdes estratégicas nos indicadores de vendas,
otimizando resultados de forma significativa.

168 | SUPERHIPER =ABRAS
DEZ2024JAN2025

Supermercadistas
de sucesso sabem
que o segredo
estanosdetalhes:
agirapartirdos
indicadores
certos,
compreendero
comportamento
dosclientese
executar
estratégias com
precisdo. Esseéo
conceitodo que
chamode
Laboratério

do Varejo

Mas, cuidado! Fazer ajustes em
itens de “curva A” requer sabedoria e
estratégia para formacéo de precos.
Sabemos que a percepgéo dos clien-
tes nesses itens é muito forte. Por
suavez, paraositensde “curvaD”, hd
muitas possibilidades de precificar
de forma inteligente usando estraté-
gias para aumentar a lucratividade.

“O varejo é detalhe. Cada agdo,
mesmo pequena, pode gerar grandes
resultados!”

DIVISAO MERCADOLOGICA

Supermercados operam em um
ecossistema complexo, composto
por 15 a 20 departamentos, 85 a 100
grupos e 450 a 540 subgrupos. Uma
andlise detalhada dessa estrutura
possibilita agdes precisas, como a
definicdo de um mix ideal de produ-
tos, equilibrando marcas e categorias.

Exemplo préatico: divida os pro-
dutos em curvas “ABCD” e aplique a
inteligéncia promocional para
aumentar as margens e fidelizar os
clientes.



COMPORTAMENTOS DOS CONSUMIDORES

Os consumidores seguem padrdes de compra que
podem ser divididos em quatro categorias estratégicas:

® Rotina(70%): produtos essenciais consumidos regu-
larmente

® Conveniéncia (15%): compras por impulso

® Destino (10%):itensespecificos queatraemoclientealoja

® Sazonalidade (5%): artigos relacionados a datas pro-
mocionais e eventos.

Compreender e trabalhar esses padrdes de forma inteli-
gente é fundamental para criar campanhas atrativas e
aumentar a lucratividade.

Atualmente, observamos uma redugdo nas compras
de itens de conveniéncia, que é a categoria com maior
margem de lucro. Isso exige agdes estratégicas para des-
pertar o desejo de compra, tornando os produtos dessa
categoria mais atraentes e acessiveis.

Para isso, é essencial compreender o comportamento
dos clientes e atender suas demandas, oferecendo pregos
competitivos, promocdes atrativas e embalagens voltadas
a diferentes perfis. Por exemplo:

® Embalagens grandes com melhor custo-beneficio
para familias

® Embalagens menores com precos mais acessiveis, como
bandejas de salméo em vez de pecas inteiras, tornando o pro-
duto vidvel para mais consumidores.

Além disso, a exposicdo estratégica desses itens em termi-
nais e pontos extras pela loja pode estimular as compras
impulsivas eestimular as vendas da categoriade conveniéncia.

Pergunta-chave: sualojaestd vendendo ou o cliente estd
apenas comprando?

Se o cliente estd focado somente nas ofertas, sua renta-
bilidade esté sendo prejudicada.

ACOES RECOMENDADAS

® Treine sua equipe para entender os itens de maior mar-
gem e otimize a exposi¢io desses produtos

® Destaque os produtos com maior potencial de atrativi-
dade nos pontos estratégicos daloja, garantindo que eles este-
jamalinhadosasnecessidades e aos desejos dos consumidores.

Comisso,vocé transformaaexperiénciade compra, poten-
cializando o tiquete médio e maximizando arentabilidade.

Redugéo de rupturas e aumento de margens

Os principais desafios de qualquer supermercadista
sdorupturas e margens baixas. Ambos podem ser enfren-

Atualmente,
observamosuma
reducgdo nas
comprasdeitens
de conveniéncia,
que éacategoria
com maior

margemde lucro.

Isso exige acbes
estratégicas para
despertaro
desejode
compra,
tornandoos
produtos dessa
categoria mais
atraentese
acessiveis

tados com o uso de ferramentas
estratégicas, como:

® Gestdo de mix: garantir a pre-
senca de marcas lideres, que repre-
sentam em média até 60% da venda
dentro de cada categoria. E necessa-
rio ter certeza de que sua loja estd
abastecida com ositens de “curva A”

® Promocodes bem estruturadas:
selecionar itens que geram maior
impacto no faturamento, produtos
estocdveis eitens-familia, com estra-
tégias para construir uma excelente
promocgéo.

Resultado: um supermercado
mais eficiente e lucrativo, com base
na gestdo de mix e construcdo de
uma promogcdo perfeita.

VAREJO E APRENDIZADO

Supermercadistas de sucesso
sabem que o segredo estd nos deta-
lhes: agir a partir dos indicadores cer-
tos, compreender o comportamento
dos clientes e executar estratégias
com precisdo. Esse é o conceito do que
chamo de Laboratério do Varejo, um
ambiente no qual ndmeros se trans-
formam em estratégias e agdes que
geram resultados concretos.

No dia a dia, somos desafiados a
tomar decisoes, e fazé-las de forma efi-
ciente é essencial paraimpactar positi-
vamente os resultados da sua empresa.

Crie um "laboratério” em suas
lojas: analise os numeros, identifi-
que oportunidades e intervenha
estrategicamente nos indicadores
que importam.

Se vocé também acredita que
"trabalhar com varejo é aprender
todos os dias’, coloque essas ideias
em prética e transforme o potencial
do seu supermercado em resultados
lucrativos. @
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0fBrecico por HEINEKEN

Parceriaque
peraresultacos

Projeto da HEINEKEN, com apoio de
consultoria especializada em GC,
resultaem crescimento de 12,6%
para o Grupo Giassi

>>0 projeto, liderado pela consultoria
em parceria com a Heineken, trouxe
resultados significativos para o Grupo
Giassi. Houve um crescimento de 12,6%
naloja-piloto do Giassi Supermercados,
delgara(SC),acimadamédiadaRegional
Sul. A iniciativa envolveu um ajuste
estratégiconoposicionamentodasmar-
cas e dos segmentos, a otimizacdo do
mixdeprodutos,areducdoderupturase
oaprimoramento do abastecimento.

A consultorialiderou ainiciativade
forma imparcial, reposicionando a
exposicdo da categoria para atender
melhor as necessidades dos consumi-
dores e aumentar o faturamento nos
segmentos de maior valor agregado. O
processo envolveu o reposicionamen-
to em gondola por segmento, de acor-
do com a arvore de decisédo do shop-
per, além de garantir a alocagéo pro-
porcional de espago, conforme a con-
tribuicdo paraofaturamento. A hierar-
quia de marcas também foi ajustada,
priorizando a comparagédo de precose
redefinindo os espagos de exposi¢do
com base no volume de vendas e no

potencial de rentabilidade.
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Conquistasapésaexecuciodo
projeto - Giassi Supermercados/
Combo Atacadista (2023 X2024)

30,3%
16%

30,%
33.6%

Regular Premium

Mainstream

10.6%
B6%

ﬁ;d% AS Moderno SC Giassi
6.2%

4%

P
1%
6%

Fonte: Consultoria Trade Marketing e HEINEKEN Brasil

Economy

Cervejas Especiais

Zero Alcool

Malzbier

Os resultados foram expressivos, com a participacéo de
cervejas premium crescendo de 31,1% para 38% naloja-piloto
ede 39,3% para47,8%no mercado geral. “O projeto implemen-
tado emjaneiro de 2023 ajustou o posicionamento das marcas
e segmentos de cervejas, conforme a arvore de decisdo do
shopper e corrigiu 0o mix e o abastecimento em gondola. Com
isso, nossas vendas de cerveja naloja-piloto avangaram 12,6%.
Isso foi fundamental para otimizar a exposigédo e atender
melhor as expectativas dos nossos clientes. Percebemos como
entender o comportamento do consumidor que aplicar as
estratégias certas podem fazer todaadiferencanosresultados.
A parceria com a HEINEKEN e a consultoria contratada foi
essencial paraimpulsionar onegécio”, explicao gerente comer-
cial do Grupo Giassi, Noedir Benfato.

Essacolaboragdoentrea HEINEKEN e arede Giassireforga
os principios bésicos do gerenciamento por categoria (GC).
Eles demonstram, na pratica, como a unifio entre aindistria e
o varejo, com uma estratégia bem-estruturada e baseada no
comportamento do shopper, pode maximizar os resultados,
beneficiando os dois lados e os consumidores. Além do apre-



Situacdo encontradano Supermercados Giassi

I

I Coguerel I fsguras I Especial I Premium
I Regular I Semflcoo Semldten
* Itens do mesmo segmento exposto em diferentes pontos de gondola
* PDV n&o refletia o share das marcas mais procuradas
* Exposicdo desorganizada dificultava jornada de escolha do shopper.
Fonte: Consultoria Trade Marketinge HEINEKEN Brasi

I
Solucdo apresentadapelaconsultoria

ESPECITS PRENTON e T — S
I Cervejas ESpeciais Gore Mainstream I Economy I Malzhiey
I Pure MaltMainghream I Regular Premium I Zeroflicool

* Aocasido de consumo e quem participa dela sdo os fatores que determinam qual segmento de cerveja serd consumido
(cervejas especiais, premium, pure malt mainstream, core mainstream e economy)

* Inicio do fluxo do corredor com categoria especiais, indicando variedade ao shopper e gerando comparativo de prego

* Para gerar trafego e visualizagdo do shopper, as cervejas premium foram colocadas na area central dagondola

* Essaexposicdo promove as duas principais migragdes da categoria: de convencionais para premium e de premium para especiais.

Fonte: Consultoria Trade Marketing e HEINEKEN Brasil

sentado, a leitura de 2024 reforca que a | Essacolaboracio
entrea HEINEKEN

earede Giassi
reforca os
expansdo das categorias de maior valor | principios basicos

evolucéo néo foi apenas pontual, mas
parte de um processo continuo, com a

agregado, como o segmento de cervejas | dogerenciamento
premium, gerando impacto positivono | o' ¢#te£oria (GO
Grupo Giassi. Issoinclui tanto o formato
Giassi Supermercados quanto abandei-

ra Combo Atacadista, dentro do seg-

mento de cash & carry. @
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>>Quando pensamos em comida
boa,osaboreocarinhosdo essenciais
—eéissoqueaCanister traz paranos-
sos pets. Com uma linha premium
paracéesegatos, Canister transforma
cada refeicdo em uma experiéncia
gourmet, unindo qualidade e nutri-
¢éo paraoferecer o melhor aos nossos
companheiros.

INGREDIENTES DE

QUALIDADE: NUTRICAO

COMPLETA

As receitas da Canister sdo ricas
em proteinas, fibras e nutrientes, pro-
movendo satide com sabor iniguala-
vel. Comingredientes cuidadosamen-
te selecionados, cada refei¢do atende
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as necessidades especificas dos pets
em todas as fases de vida.

VARIEDADE DE SABORES:

MAIS DO QUE COMIDA,

UMA CONEXAQ

Para cées, a Canister oferece sabo-
res como parrilla, bife com vegetais,
quibe, almondega galeto, e opgdes para
filhotes, como carne com leite e cereais.
Para gatos, os sabores carne com bata-
ta, peixe com vegetais e frango com
espinafre garantem uma experiéncia
especial, criando uma conexdo de afeto
e proximidade entre tutor e pet.

Porque comida boa é mais que
nutricdo. Comida boa tem gosto de
Canister. @

-~

Canister



Incentivoanovas

solucdestecnologicas

>>A Associacgédo Brasileira de Automacdo-GS1 Brasil
anunciou a criagdo da GS1 Brasil Ventures, um programa
de Corporate Venture Capital (CVC), com objetivo de
desenvolver um modelo de inovacédo ainda mais consis-
tente, fortalecendo seu papel no ecossistema de desen-
volvimento.

O foco do programa estd concentrado em acelerar star-
tups em fase de tracéo e escala, com solugoes tecnolégicas
que estejam conectadas acadeia de suprimentos inteligentes
que utilizem identificagéo avancada de produtos e solugdes
sustentaveis, para promover eficiéncia, rastreabilidade e res-
ponsabilidade ambiental em diversos setores.

Reconhecida tradicionalmente pelo famoso c6digo de
barras, solugdes de identificagédo e dados de produtos ha
mais de40anos,a Associagio Brasileira de Automagdo-GS1
Brasil, avanca em sua atividade ao criar um fundo para
investimento em startups que podem agregar valor aos seus
mais de 59 mil associados e toda a cadeia de abastecimento
com solucoes disruptivas.

A ideia da GS1 Brasil Ventures é gerar solugoes de mer-
cado com base em tecnologias que impulsionem transfor-
magdes no B2B e B2B2C. A GS1 oferece desenvolvimento
estratégico, além de networking e know-how, ao permitir que

1% .

RACKING

i

ﬁ LEIAMAIS
NOSITEDA

GS1BRASIL

"0 que queremos propor é um modelo de inovagdo com
startups e todo ecossistema; temos como meta solucio-
nar problemas das empresas cominovacdo e solucoes
mais conectadas. O resultado desse grande programa
visa gerar beneficios para todos os nossos associados
JORO CARLOS DE OLIVEIRA, presidente da Associagao Brasileira de
Automacdo-GS1Brasil

essas empresas cresgam e se conectem a grandes players do
mercado. “Para isso, vamos fornecer todo o conhecimento
de uma associacéo global, presente em mais de 150 paises
e que atua em 40 setores da economia’, afirma Jodo Carlos
de Oliveira, presidente da Associagdo Brasileira de
Automacio-GS1 Brasil. @
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Buento | ABRAS em agao | Aces

ABRAS emAcaonas

Estaduais - Ceara

promoveevento

estratégicoparao

setor supermercadista

Encontroregional reforca a parceria entre a ABRAS
eaAcesu, trazendo inovacao, eficiéncia operacional
e tendéncias de mercado para fortalecer o varejo

alimentar no estado
PORMARINASCIMENTO

>>Aedicdodo ABRASem A¢donasEstaduais - Ceardreuniu
nomes dedestaque do setor supermercadistanacional, lide-
rancas locais e mais de 600 participantes, no dia 30 de outu-
bro, no Gran Mareiro Hotel, localizado na Praia do Futuro,
em Fortaleza. O cendrio, considerado cartéo-postal da capi-
tal do estado, foi o palco perfeito para o evento promovido
pela Associagéo Brasileira de Supermercados (ABRAS) em
parceria com a Associagdo Cearense de Supermercados
(Acesu). E, assim, consolidou-se como um marco estratégi-
co parao fortalecimento do varejo alimentar regional.

Com uma programacéo abrangente e bem-estruturada,
o encontro trouxe palestras e debates com foco em temas
fundamentais, como inovagéo, eficiéncia operacional, lide-
ranca inteligente, tendéncias de consumo e expanséo de
mercado. O objetivo principal do evento foi promover o
desenvolvimento do setor supermercadistano Ceard, conec-
tando empresarios e players do mercado a oportunidades de
negdcio, solucdes inovadoras e parcerias relevantes.

Na abertura, o entdo presidente da Acesu, Nidovando
Pinheiro, destacou a importéncia do segmento para a socie-
dade. “E uma honra receber mais uma edicio do ABRAS em
Acdonas Estaduais, em Fortaleza, fortalecendo ainda mais o
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"OCearaé
destaqueem
eficiéncia
operacional,
comumataxade
98,6%,0que
significauma
perdadeapenas
1,4%. Esses
ndmeros
colocamo
estadoentreas
melhoresregides
doPaisnesse
aspecto,
especialmente
quando
comparadoa
outrasareas”
MARCIOMILAN,
vice-presidente
deRelacdes
Institucionais e
Administrativo
daABRAS

setor donosso estado. Os supermerca-

dos sédo responsdveis por abrir portas
para quem busca o primeiro emprego,
forjando carreiras profissionais e, por
isso, se faz necessdrio capacitar,
ampliar o potencial dessas pessoas.
Encontrosassimnos ajudam ater esse
direcionamento. O ano de 2024 estd
sendo especial, pois colocamos em
prética inimeros projetos e agdes.
Tivemos a campanha Cearensidade,
que foi pioneira, bonita e nos deu
suporte para a aquisi¢do da nova sede
daAcesu, umaconquistade todosnds.
E é com essa alegria que recebemos
todos vocés, afirmou o executivo ao
dar as boas-vindas aos participantes.



Durante a cerimonia, ele também
apresentou Claudia Novais, que esta
assumindo a presidéncia da Acesu,
reforcando as visdes de continuidade
e inovacdo. Claudia, que anterior-
mente atuava como diretora de
Recursos Humanos da entidade, des-
tacou em sua fala a relevincia do
associativismo para o fortalecimento
do setor supermercadista.

“O associativismo é a base para o
crescimento sustentavel do nosso seg-
mento. A aproximagao entrea ABRAS e
os 6rgdos governamentais é fundamen-
tal para facilitar o suporte necessério as
demandas dos supermercadistas.
Nossa missdo é manter o didlogo aber-

EM

NAS ESTADUAI>

CeArA
a

k}f‘
- ASSOCIACAD
CEARENSE DE
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"E uma honra para Fortaleza sediar um evento desse porte, reunindo
liderancas e conteudos queimpulsionam o setor supermercadista. O Ceara
sai fortalecido ao se posicionar como referéncia em eficiéncia operacional e
inovagdo, mostrando ao Brasil o potencial e aforca do nosso varejo”
NIDOVANDO PINHEIRO, ex-presidente da Acesu

to, fomentar o desenvolvimento e proporcionar solugdes que atendam as neces-
sidades dos associados, pontuou. Ela ressaltou também seu compromisso com
as iniciativas j4 existentes na estadual, como a Escola Acesu e o Férum de
Prevencao de Perdas, que tém gerado resultados significativos ao setor.
Representando a ABRAS e o presidente, Jodo Galassi, o vice-presidente de
Relagdes Institucionais e Administrativo, Marcio Milan, abriu seu discurso reco-
nhecendo a for¢a da parceria com a Acesu. ‘Agradecemos a todos os participan-
tes e parabenizamos a associagdo por essa parceria tao sélida e estratégica. O
ABRAS em A¢édo nas Estaduais é mais que um evento, ¢ um movimento que une

esforgos para transformar o setor supermercadista em todo o Brasil,” destacou.
>>>
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Bvenio | ABRAS em acao | Acesu

Nasequéncia, o vice-presidente de
Vendas e Marketing da ABRAS, Celso
Furtado, celebrou o impacto da edigdo
cearense e parabenizou a Acesu pela
recente conquista da nova sede. “Esse
evento é uma iniciativa que realmente
transforma o setor. Trouxemos varias
consultoriasimportantes paramostrar
como vocé, supermercadista, pode
transformar sualoja, desde a execugéo
atéalcancaraexcelénciaoperacional.E
omelhor:tudoissode gracaeparavocé
fazer parte desse sistema chamado
supermercado. Parabenizo também a
Acesu pela inauguracgéo da nova sede,
uma conquista que simboliza o cresci-
mento e a for¢a do setor supermerca-
dista no Ceard, afirmou, reforcando o
compromisso da ABRAS em capacitar
o setor de forma acessivel e préatica.

O gerente sénior da Ernest &
Young, Guilherme Petersen, iniciou o
ciclo de palestras oficialmente abor-
dando a exceléncia operacional na
integracdo entre o varejo e aindustria.
“O objetivo é provocar uma autorrefle-
x40 sobre onde vocés estdo, quais sdo
os desafios em cada etapa e como
podem evoluir. Além disso, discutimos
como a colaboracéo com a industria
pode ser um grande impulsionador,
especialmente para empresas em
estdgios mais avangados de maturida-
de. Também destacamos o investi-
mento da industria em trade marke-
ting, tanto em ambito nacional quanto
regional, como uma estratégia essen-
cial para potencializar resultados.

Eficiéncia operacional e seus
beneficios ao segmento supermerca-
dista estiveram em evidéncia na
palestra de Marcio Milan, que desta-
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"0 objetivoé
provocaruma
autorreflexdo

sobreondevocés
estao, quais sdo os
desafiosemcada
etapaecomo
podem evoluir"
GUILHERME PETERSEN,
gerente sénior da
Ernest & Young

"Desdeaprimeira
edicdo, discutimos
abordagens
iniciais sobre
tradeeas
fronteirasda
eficiéncia, e
ampliamos
essadiscussdo
comnovas
perspectivas”
ALEXANDRERIBEIRO,
CEO daR-Dias

couanecessidade de o mercado nunca deixar de estar em
constante transformacéo. “Boas praticas podem elevar o
setor aum patamar acima do que ocupamos atualmente.
Estamos percebendo uma evolugdo na comunicagéo dire-
ta com o consumidor, que estd receptivo a exemplos que
sdo praticados em outras pracgas e tém funcionado.
Buscamos sempre novas tecnologias, aprendendo sobre




as tendéncias de mercado. O Ceara aparece em um pano-
rama de destaque nesse contexto.”

O supermercadistae CEO da Fabrica de Lideres, Rafael
Haddad, tragou um panorama daimporténcia dalideran-
ca e da capacitagio de equipes para o sucesso no varejo.
"0 desenvolvimento de gestores e o treinamento de pes-
soas sdo pilares fundamentais para atingir os objetivos
tragados no setor. Investir no aperfeicoamento dessas pes-
soas e das equipes, sempre é a melhor estratégia para
enfrentar desafios e transformar resultados. Mas tudo
depende da implementacéo de processos, sem isso nada
disso é possivel”, explicou.

O CEO da R-Dias, Alexandre Ribeiro, abordou em sua
palestra o tema “Trade Marketing: ferramenta estratégica
que gera resultado para o Varejo e para a Industria’, que
trouxe insights essenciais sobre aimportancia da gestao efi-
ciente e inovagdo no setor. O executivo reconheceu a rele-
vancia de debates desse porte. “E muito gratificante ver
como 0 ABRAS em A¢éo nas Estaduais tem amadurecido e
consolidado suarelevancia entre os varejistas. Desde a pri-
meira edi¢éo, discutimos abordagens iniciais sobre trade e
asfronteiras da eficiéncia, e ampliamos essa discussdo com
novas perspectivas. O evento tem deixado raizes profundas,
gerando movimentacéio e preparacdo antes, e continuidade
das discussoes depois.”

Em seguida, o gerente de Atendimento ao Varejo da
NielsenIQ, Wagner Picolli, apresentou tendéncias de con-
sumo e comportamento do consumidor no mercado pos-
-pandemia. “Tenho o privilégio de trazer aqui informagdes
sobre tendéncias e dindmicas de mercado. Um tema que
destaco é ainfluéncia das apostas no orgamento familiar e
no resultado dos varejistas, mostrando como muitas fami-
lias, especialmente de classes mais baixas, deixam de com-
prar mantimentos para jogar. Além disso, refor¢o a impor-
tancia do compartilhamento de informacées entre varejo e
industria. Enquanto o varejo é especialistaem vendas e ges-
tdo detalhada, aindiistriadomina suas categorias, investin-
do em pesquisas para ajustar portfdlios e atender as neces-
sidades especificas do mercado”

NETWORKING

Além das palestras e dos painéis de debates, a edigéo
cearense do evento nacional foi marcada por muito net-
working, o que permitiu a troca de experiéncias entre
empresarios e executivos das duas pontas: varejo e for-

"0 desenvolvi-

mentode
gestoreseo
treinamentode
pessoas sao
pilares
fundamentais
paraatingir os
objetivos
tracadosno
setor”
RAFAELHADDAD, CEO
daFabricade Lideres

necedores. Entre os representantes
da industria, estiveram presentes
companhias.como.coma.Hershey’s.
Bluesoft, Solar, Coca-Cola, Fini,
Minalba, GreenYellow e Sdo Braz,
que apresentaram cases de sucesso
e solugdes praticas para os desafios
do setor.

Para a diretora-executiva do
Analif Supermercados e presidente
da Rede Parceria, Irlandia Pinheiro,
0 ABRAS em Acéo nas Estaduais é o
momento ideal para entender a
visdo geral do segmento supermer-
cadista e compartilhar experiéncias.
“O evento é enriquecedor, traz tan-
tos assuntos relevantes, aborda
varios temas fundamentais para o
ecossistema supermercadista que
niao h4 como nio participar. E uma
oportunidade tnica de aprender, de

fortalecer lagos do varejo cearense
>>>
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EVENio | ABRAS em agdo | Acesu "Reforgoa
importanciado
compartilhamento
deinformacées
entrevarejoe
industria.
Enquanto o varejo
é especialistaem
vendas e gestdo
detalhada, a
industriadomina
suas categorias,
investindoem
pesquisas para
ajustar portfélios
eatenderas
necessidades
especificasdo
mercado"

WAGNERPICOLLI,
gerentede
com o resto do Brasil e até com o mundo, e fazer o que ja | Atendimentoao Varejo
é muito forte: ficar ainda mais competitivo. daNielsenlQ
Estreante no encontro, a administradora do Mercantil
Novo Box, Susane Albuquerque, ressaltou a parceria entre
a Acesu e a ABRAS. “E a minha primeira vez no evento e
observo que ABRAS traz muitas novidades, seja em ques-
toes de legislacéo, de regulamentacéo, tecnologia, ou seja,

tudo. Essa parceria com a Acesu, em relagdo a todos os

Patrocinio:

supermercadistas do Cear4, é extre-
mamente relevante. Ela aproxima e
integra. Todos ganham. Estou muito
feliz em participar e muito satisfeita
com os contetidos.”

O diretor do Carnatba Super-
mercado, vice-presidente da Acesu e
presidente da Rede Unifor¢a, Murilo
Tavares, que levou iniimeros colabo-
radores ao Gran Mareiro, ressaltou a
carga de atualizacdes trazidas pelo
evento. "As temadticas abordadas,
incluindo novidades do setorinterna-
cional, sdo extremamente relevantes
para nos, varejistas do estado, e para
a Acesu, que fortalece sua parceria
com a ABRAS. Este evento traz con-
tetidos valiosos sobre inovagéo, tec-
nologia e atualizacdes do mercado
varejista nacional. Tenho certeza de
que quem participa sai com um gran-
de acréscimo de conhecimento. E
essencial proporcionar esse tipo de
atualizacdo para os colaboradores e,
porisso, trouxemos boa parte donos-
sotime. Cadapalestraagregavalorao
supermercado e contribui direta-
mente para o desenvolvimento dos
profissionais do setor” @
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Vocé gostaria de experimentar o poder da
informacado em suas estratégias de vendas,
mas acha que é muito caro?

Chegou o Latam Outlook! Com uma tinica compra vocé

podera ter a visao perfeita das informacdes do mercado de
bens de consumo embalados (CPG) e todo o poder que isso
dara ao seu negdcio.

Escaneie o QR Code para entrar em contato conosco e obter mais
informacdes sobre o nosso relatério LATAM Outlook. of request.
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