SUPERHIPER

JULHO02025 - ANO 51-N2582

= ABRAS

Em sua 52 edi¢do, encontro propde didlogo aberto, amplo e plural,
comaapresentacdo das propostas que fortalecem setores produtivos,
meio ambiente e o Pais como um todo. Confiral
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nontodevista | palavado presidente

Share of life: amplie
aparticipacaona
vida do consumidor

. stamos nos aproximando de um dos momen-
tosmais esperados donosso setor:a ABRAS25
food retail future, que acontecerd de 21 a 24 de
setembro,no Royal Palm Resort, em Campinas
(SP).E, paraestaedigdo, escolhemos um tema
que traduz o papel do varejo na vida das pes-
e 50as: Share of Life — Amplie a participacdo na
vida do consumidor

A principal proposta deste encontro é trazer
uma visdo de futuro e estratégica para o varejo ali-
mentar brasileiro. Na préatica, é fazer com que esse
conteudo seja levado para a mesa de decisdes do
empresario supermercadista.

O mais importante encontro de empresarios do
varejo alimentar do Brasil se baseia nos aspectos
empresariais, mercadoldgicos, concorrenciais,
econdmicos e politicos. Ele busca responder as
perguntas-chave sobre as incertezas do ambiente
externo das empresas e do ecossistema que envol-
ve o setor. Em resumo, esses questionamentos se
voltam para questoes relativas a competitividade
do varejo alimentar no Brasil e no mundo, bem
como identificar ameacas e oportunidades, conhe-
cer cases de sucesso nacionais e internacionais,
além de fatores criticos de sucesso e diretrizes
estratégicas para o futuro do setor.

Ao reposicionarmos a tradicional Convencéo
ABRAS em ABRAS food retail future, reforgamos e
ampliamos o protagonismo do evento. E, assim,
redirecionamos o foco no sentido de apresentar
conteudo estratégico de alto valor, sugerindo
que as companhias se tornem mais orienta-
das ao consumidor (customer driven) fortale-
cendo a fronteira da relacdo das nossas
empresas com a sua finalidade-fim: abaste-
cer a populagdo brasileira.

E importante relembrar essa evolucio,
fazendoumaretrospectiva das edi¢cdes dos
ultimos quatro anos, ja como ABRAS food
retail future, em que trouxemos os seguintes

" Omais
importante
encontrode

empresariosdo
varejo alimentar
doBrasil se baseia
nosaspectos
empresatiais,
mercadoldgicos,
concorrenciais,
econémicos e
politicos. Ele
buscaresponder
as perguntas-
chave sobreas
incertezasdo
ambiente externo
dasempresase
do ecossistema
queenvolveo
setor"

Joao Galassi
Presidente

daABRAS

temas: Coopetigédo (2021), apre-
sentando a colaboracéo entre as
empresas do setor para se moder-
nizarem e serem perenes; A Nova
Economia Supermercadista
(2022), em que exploramos os
novos fluxos de receita e lucros a
partir das atividades adjacentes
ao negdcio principal; Singu-
laridade (2023), com propostas
Unicas aos consumidores, inde-
pendentemente dos formatos de
canal; The Consumer Life
Challenge (2024), como a fung¢édo
do marketing pode decifrar os
desejos dos consumidores ao ofe-
recer produtos e servicos que
melhorem suas vidas.

E, para este ano, num cendrio
no qual 90% dos produtos adquiri-
dos pelos consumidores em nos-
saslojas sdo equivalentes ouseme-
lhantes, chegamos a conclusédo de
que o produto, na verdade, é a
experiéncia. Ou seja, como trans-
formar a experiéncia em lucro e
emmaior participagdonavidados
consumidores? Esse é o conceito
de Share of Life, tema central da
nossa proxima edigéo.

As atividades adjacentes ao
core business, muitas vezes inex-
ploradas, emergem como uma for-
¢a adicional a poténcia do setor,
especialmente em momentos que
exigem monetizacdo por meio de
um portfélio de atividades, produ-
tos e servigos aos nossos clientes,
facilitando sua vida cotidiana e
ampliando nossa participacdo na
vida dos consumidores.

Convidovocéafazer partedes-
sanovajornada. A pensar o varejo
como parte da vida. A discutir
estratégias que fazem da expe-
riéncia um ativo. E a descobrir
como ampliar, de verdade, o seu
Share of Life.

Espero todos vocés na
ABRAS25 food retail future! @
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Primeiro - —-—
recorteda PESQUISA DE

Pesquisade  EFICIENCIA
Eficiéncia OPERAC|0NA|_/
Operacional "~ABRAS®” 2025
analisaodesempenhodosindicadores

erevelaasoportunidadesde
aprimoramentos em cadasegmento

Parte dacestabasica, café enfrenta
aumentos. Estudo dalnfoPrice
apresentaestratégias para otimizar
precos e promover melhorias

Estudode caso: umaanalise profundado
mercado brasileiro e do café com
sugestoes paraosetor
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ABRAS em Ac3o nas Estaduais:
confiraacoberturacompletado
eventorealizado em Curitiba (PR)

Conjunturaefornecedores

Indicadores econdmicos do setor
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DIBrecido por Frimesa

Frimesaem
novociclode
crescimento

Comfoconomercadoena
inovacdo, a Central de Cooperativas
inicia fase de gestao voltadaa
sustentabilidade e ageracdode
valoremtodaacadeia produtiva

>>Com olhar atento as dindmicas de
consumo eaos movimentos do setor, a
Frimesa — uma das maiores empresas
do setor de proteina animal no Brasil e
aquartamaior no segmento de suinos
- estd dando passos estratégicos para
assegurar crescimento sustentavel e
relevancia nacional.

A cooperativa paranaense iniciou
2025 com um novo modelo de gestéo,
organizando uma estrutura mais
enxuta, responsiva e orientada para
resultados, marcandoumanovaetapa
em sua trajetéria de 47 anos.

Areestruturagéo reflete o compro-
misso da Frimesa em se manter na
vanguarda do setor, adaptando-se
rapidamente as transformagoes do
mercado e as inovacdes tecnoldgicas.

“Estamos construindo uma
Frimesa ainda mais preparada para
os desafios do presente e as oportu-
nidades do futuro’, afirma o presi-
dente-executivo da cooperativa,
Elias José Zydek. “Essa nova estrutu-

raéfrutode um planejamento cuida-
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doso e do nosso compromisso com a eficiéncia, a susten-
tabilidadeeageracdodevaloremtodaacadeia. Queremos
estar cadavez mais préximos domercado, com agilidade
nas decisdes e foco nas pessoas — que sdo a base do nos-
so crescimento.”

Essa mudanga acontece em um momento crucial para
aempresa, que tragou um plano ambicioso: dobrar seu fatu-
ramento até 2032, alcancando R$ 15 bilhdes, e expandir sua
capacidade de processamento de sufnos.

Como parte desse movimento, a Frimesa colocou em
operagéo, em marc¢o de 2023, o maior frigorifico de suinos
daAméricaLatina,localizado em Assis Chateaubriand, na
regido oeste do Parand. Com um investimento superior a
R$ 1,35 bilhdo, a unidade tem projecéo de atingir o abate
de 15 mil suinos por dia até 2032. Somadas as demais plan-
tas industriais da cooperativa, a meta é alcancar a capaci-
dade de 23 mil suinos por dia. O projeto representa um
marco nédo apenas para a Frimesa, mas para toda a econo-
miaregional e nacional.

Os primeiros resultados da reestruturagéo organizacio-
nalja demonstram o impacto positivo. No primeiro quadri-
mestre de 2025, a Frimesa cresceu 14,9% em relacdo a igual
periodo do ano anterior. Esse desempenho positivo decorre
tanto do aumento nas vendas quanto da valorizagdo do
mercado de carnes, consolidando a for¢a operacional e
comercial damarca.



ESTRUTURA OTIMIZADA

A nova estrutura organizacional reduziu as divisdes da
empresa de quatro para trés — operagOes, administrativa
financeira e comercial - e reorganizou o organograma com
foconafluidez dos processos e natomada de decisdes mais
rapida e estratégica.

Adivisdo comercial passou por umatransformacéo ain-
damaisprofunda. A cooperativa trouxe para o time o execu-
tivo Rodrigo Fossalussa, profissional com sélida trajetdria
no mercado de proteinas animal, para liderar a drea com
uma abordagem voltada a metas, inovacéo, inteligéncia de
mercado erelacionamento comovarejo e consumidorfinal.

A nova configuracéo também integra a drea de marke-
tingadivisdo comercial e criaumaestruturacorporativaem
Séo Paulo, com o objetivo de ampliar a presenca da marca
no principal mercado consumidor do Pafs. A metaé aumen-
tar de 14% para 30% a participacdo das vendas da Frimesa
no estado até 2030.

Reconhecida por sua solidez, planejamento estratégico
e compromisso com a cadeia produtiva, a Frimesa avanga
sem abrir méo da sua esséncia cooperativista. ‘A reestrutu-
ragdo reflete a maturidade da empresa e a disposigdo de
evoluir sem perder nossasraizes’, afirma Zydek. “A inovagéo
na gestdo também passa por valorizar pessoas com novas
perspectivas. Estamos complementandonossaequipe com
profissionais alinhados as exigéncias do presente para

ELIASJOSE ZYDEK,
presidente-
executivoda

cooperativa

Oquemudacomo
novociclo:

CAPACIDADE DE PROCESSAMENTO
DE CARNE SUINA :

Atual: suinos/dia
Meta2032: suinos/dia
META DEFATURAMENTO EM 2032:

(dobro doatual)
NUMERO DE COLABORADORES:
Atualmente:

Meta:

INVESTIMENTOS:

ESCRITORIO EM SAO PAULO: ampliagio da
presenca damarca nos grandes centros de
consumo com um escritorio corporativo de

vendas e marketing na capital paulista.

garantir que nossa missiao continue
sendo cumpridacom excelénciaefoco
em gerar valor para as cooperativas
filiadas e paraasociedade’”

SOBREAFRIMESA

Fundada em 1977, a Frimesa é uma
cooperativacentral paranaensequeatua
nos segmentos de carne suina e deriva-
dos, leite e produtos lacteos. Com forte
presencanacional e crescente participa-
¢éo no mercado externo, a empresa se
destaca por sua atuagdo sustentavel,
modelo cooperativista e compromisso
comaqualidade, inovacéo e desenvolvi-
mento da cadeia produtiva. @
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nota da editora

O futurodacadeia
de abastecimento
empauta

>>Anovaedigdo de SuperHiper chega em julho com a cobertura
completa da quinta edi¢do do Férum da Cadeia Nacional de
Abastecimento ABRAS 2025, o principal encontro anual das 16
associacdes que representam a forca produtiva do setor. O dié-
logo entre liderancas empresariais, autoridades do governo e
agéncias reguladoras foi amplo, transparente e centrado em
propostas concretas. Todo o contetido apresentado no evento
esta disponivel para download nosite oficial: fcna.abras.com.br.

Com uma programacéo extensa e estratégica, o evento foi
aberto pelo presidente da ABRAS, Jodo Galassi, e teve apresenca
dovice-presidente da Repuiblica e ministro do Desenvolvimento,
Industria, Comércio e Servigos, Geraldo Alckmin, um entusiasta
declarado do setor supermercadista. Alckmin trouxe uma men-
sagem otimista e refor¢ou pautas importantes para o fortaleci-
mento do setor produtivo. Nesta edi¢do, vocé confere a cobertu-
ra completa com os principais debates e destaques do Férum.

Sempre atenta aos movimentos do mercado, SuperHiper
traz aindauma andlise aprofundada sobre a precificagéo do café,
item essencial na cesta bésica do brasileiro. Em um cendrio de
volatilidade e sensibilidade, a reportagem traz insights e estra-
tégias para lidar com os desafios de precificacéo, apoiada por
um estudo de caso que mostra caminhos possiveis para o varejo
manter a competitividade e proteger o consumidor.

Outro destaque é o primeiro recorte da Pesquisa de
Eficiéncia Operacional, realizada pelo Departamento de
Economia e Pesquisa da ABRAS. Com indicadores estratégicos,
taticos e operacionais, o estudo oferece um panorama valioso
para a melhoria de processos e aidentificacdo de gargalos, com
foco no aumento da produtividade e eficiéncia do setor. Uma
analise indispensdvel para entender a evolucédo da eficiéncia
operacional do varejo alimentar brasileiro.

Mais uma edic¢éo chega as suas méos, leitor, feita com o cui-
dado e adedicagédo de sempre. Nosso compromisso é levar con-
tetdo relevante, embasado e estratégico para fortalecer ainda
mais o crescimento e a competitividade do varejo alimentar.

Boaleitura! @

CONTATE A SUPERHIPER
= ABRAS

AvenidaDidgenesRibeirode Lima, 2.872
AltodaLapa- CEP: 05083-901- Sao Paulo - SP
Telefone: (11) 3838-4500

Informacbes e sugestdes de pauta:
redacaosh@abras.com.br

instagram: @superhiperoficial @

CanalSHno
WhatsApp
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abertur

Didlogoabertoe

PROPUSTAS GONGRETAS

Abertura do 52 Férum da Cadeia Nacional de Abastecimento, da ABRAS, teve
participacdo do vice-presidente da Republica, Geraldo Alckmin, e foi marcada por
didlogo aberto, amplo e plural, além da apresentagao de proposicdes que
fortalecem setores produtivos, meio ambiente, sociedade e o Pais como um todo

POR REDAGCAO SUPERHIPER

>>Consolidar um didlogo aberto e transparente entre o
setor produtivo, o parlamento e o governo, com o apoio
e a supervisdo de agéncias reguladoras, organismos
internacionais competentes e especialistas. Bem como
apresentar propostas concretas para o desenvolvimento
economico, social e ambiental sustentdvel do Brasil. Esse
foi o objetivo do Férum da Cadeia Nacional de
Abastecimento (FCNA) ABRAS, que chegou a sua quinta
edicdo em 2025.
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Com uma programacéo extensa e em sintonia com a
agenda de questdes-chave para o desenvolvimento eco-
nomico e social do Brasil e para os agentes responséveis
porligar o campo a mesa dos consumidores, foram deba-
tidos temas, como COP 30, reforma tributdria, combate
a fome e ao desperdicio, economia circular e consumo
consciente. A participacéo dos patrocinadores também
foi destaque no sentido de compartilhar insights e boas
praticas com os presentes.

Contudo, o ponto alto aconteceu logo no inicio dos tra-
balhos. O painel da abertura teve a presenca do presidente



"Temosuma
agendaamplae
com muito
impactosociale
econdmico para
oPaiselaborada
poressas 16
entidades, que
compoemo
FCNA. Nosso
time da ABRAS
estamuito
empenhado
nisso. Esse
caminho, ao
longo do tempo,
foitrilhado pela
ABRAS"
JOROGALASSI,
presidente da
ABRAS

FORUM

DA CADEIA

NACIONAL DE
ABASTECIMENTO

=ABRAS

2025

da Associacdo Brasileira de Super-
mercados (ABRAS), Jodo Galassi, e do
vice-presidente da Repuiblica e minis-
tro do Desenvolvimento, Industria,
Comércio e Servicos, Geraldo Alckmin.

“Temos umaagenda ampla e com
muito impacto social e econdmico
para o Pais elaborada por essas 16
entidades, que compdem o FCNA.
Nosso time da ABRAS esta muito
empenhado nisso. Esse caminho, ao
longo do tempo, foi trilhado pela
ABRAS e comecgou ha muito tempo.
Agradecemos também a todos nos-
s0s amigos patrocinadores que tém
elevado o trabalho das nossas asso-
ciacdes’, disse Galassi.

FADOSETOR

Ap6s se declarar “um fa assumi-
do do setor supermercadista’,
Alckmin aproveitou a oportunidade
para apresentar um panorama oti-
mista, listando o que chamou de
"oito boas noticias” para o setor pro-
dutivo. A principal delas é a reforma

>>>
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FGNA 2073 | abertura

tributaria, que tem por objetivo sim-
plificar o sistema ao unificar cinco
impostos (ICMS, ISS, IPL, PIS e Cofins)
no IVA dual: a Contribuicdo sobre
Bens e Servigos (CBS) e o Imposto
sobre Bens e Servigos (IBS). Mas pon-
derou que isso sera feito de forma gra-
dual até estar completamente em
vigor, a partir de 2033.

Durante sua fala, ele também
abordou outros projetos que prome-
tem beneficiar todo o setor produti-
vo,como acriacdo daLetra de Crédito
do Desenvolvimento (LCD). Similar
as Letras de Crédito Agricola (LCA) e
imobilidrio (LCI), ela oferece isencéo
de Imposto de Renda para investido-
res e permite que os bancos de desen-
volvimento captem recursos a custos
mais baixos para financiar projetos
de longo prazo. Outras propostas
destacadas por Alckmin foram: o
“fundo do clima” (voltado a eficiéncia
energética), a “lei do bem” (instru-
mento publico de apoio a inovagéo) e
o0 “Brasil mais produtivo” (iniciativa,
que integra a politica industrial do
governo federal e cuja execucéo ficaa
cargo do Sebrae e do Senai).

O vice-presidente da Republica e
ministro destacou a melhoria de indi-
cadores socioecondmicos, que impac-
tam diretamente as entidades que
compdem o FCNA, em particular, os
supermercados, como aretirada de 24
milhdes da linha da fome, a reducéo
nos indices de desemprego e o cresci-
mento da massa salarial.

Alckmin também defendeu a
importancia da responsabilidade fis-
cal e o comprometimento para que a
receita cresca e as despesas caiam,

12 SUPERHIPER =ABRAS
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GERALDOALCKMIN,
vice-presidenteda
Repiblica e ministro
doDesenvolvimento,
Industria, Comércioe

Servicos

refletindo na melhoria do déficit primério. E mostrou forte
apoio a questdo do combate ao desperdicio, que faz parte
das propostas do FCNA.

DOCUMENTO OFICIAL

A primeira mesa do evento encerrou-se com a entrega
deum documento oficial contendo as propostas consolida-
das por 16 associagdes de classe, simbolizando a unido da
cadeia de abastecimento em busca de um ambiente de
negdcios mais justo e sustentéavel.

Entre os pontos de destaque do documento estéo a pro-
posta de antecipagéo da adogéo da Cesta Basica Nacional
de Alimentos isenta de impostos, no lugar de aguardar o
ciclo de implantacéo entre 2027 e 2033, com a isengdo do
ICMS dos estados sobre os produtos regulamentados que
fazem parte da sua composicéo.

O Férum também quer reduzir o desperdicio - com a
adocdo do best before — nessa proposta, sera alterada a
marcagéo no rétulo de validade dos alimentos néo pere-



FORUM

DA CADEIA

NACIONAL DE
ABASTECIMENTO

O presidente da ABRAS, Jodo Galassi, entregou ao vice-presidente da Repiiblica, Geraldo Alckmin, o Manifesto Coletivo de Apoio ao Férum,

assinado pelas 16 entidades empresariais que integram a iniciativa

civeis, trocando “até” por “‘consumir preferencialmente
até”, podendo o produto ser vendido e consumido apds
a data, desde que respeitadas as regras de conservagéo
e de seguranca.

As propostas envolvem ainda o tema do combate a
fome por meio de mudancgas em questéo relativas a doa-
cdode alimentos. Atualmente, no Brasil, paga-se imposto
para doar alimentos. E, assim, itens ainda apropriados
para consumo sdo descartados, incinerados ou destrui-
dos, enquanto milhoes de brasileiros passam fome. A
isengdo de impostos sobre doag¢des tem potencial para
erradicar a fome no Brasil.

(=)
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Outro tema recai sobre o consumo
consciente — economia circular e a
Politica Nacional de Residuos Sélidos.
A proposta prevé a destinagdo dos resi-
duos sélidos biodegradaveis aos biodi-
gestores nolugar dos aterros sanitdrios.
Isso gera beneficios para o meio
ambiente e para as empresas, como
geracdo de energialimpa e bioinsumos,
reduzindo o impacto da degradacéo
desses materiais e do uso de recursos

naturais e de combustiveis fésseis. &

NIQ
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Realizacao

= ABRAS

ASSOCIAGAO BRASILEIRA DE SUPERMERCADOS
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FGNAZ023 | ngfitucional

Integracao:
ocaminhopara
uma cadeia mais
justa, eficientee

sustentavel

Colaboragdo entre empresas, governoe
organismosinternacionais, aliadaa poder
datecnologia, é chave paratransformar
desperdicio em ganhos operacionais

PORF2CONTEUDO

>>0segundopainel do 5°FCNA ABRAS 2025 mergulhouem
temas-chaves para o futuro do setor envolvendo o combate
afome e ao desperdicio por meio de agdes conjuntas entre
empresas, governos e organismos internacionais. Um esfor-
¢o mutuo em prol de objetivos comuns: um crescimento
mais sustentével e sustentado, que prevé praticas ambien-
tais, sociais e de governanga. Mas que pode e deve ter a
tecnologia como aliada. E, assim, transformar perdas em
ganhos, ampliando a eficiéncia operacional.

A conversa foi iniciada pelo diretor de Engajamento e
Parcerias da Rede Brasil do Pacto Global da Organizagéo
das Nacoes Unidas (ONU), Rodrigo Favetta. Ele relembrou
aorigem dainiciativa, que nasceu de um sonho do ex-secre-
tario-geral da ONU, Kofi Annan, no ano 2000, e que se con-
solidou nos pilares ambiental, social e de governanca que
compdem o conceito de ESG. O Pacto Global busca engajar
osetor privado em temas, como direitos humanos, trabalho
digno, meio ambiente e combate a corrupcéo.
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Daesquerdapara
direita: mediando
opainelestaa
apresentadora e
jornalista Rosana
Jatoba juntamente
com Rodrigo
Favetta, Igor
Carneiroe

Fernando Gambéa

Favetta destacou o crescimento
expressivo da rede no Pais, que ja é a
segunda maior do mundo, atrés ape-
nas da Franca. “Temos quase 200
novas empresas, totalizando 2.100
companhias no Brasil. E um cresci-
mento que nos deixa esperangosos,
mostrando a forca motriz da sustenta-
bilidade”, celebrou. Ele convidou todas
as empresas, independentemente do
porte, a se juntarem ao movimento,
ressaltando o papel vital do setor
supermercadista em iniciativas, como
empoderamento feminino e racial,
reciclagem e economia circular.

Nasequéncia,ohead de Parceriasdo
Centro de Exceléncia contra a Fome do
Programa Mundial de Alimentos da



ONU (WFP), Igor Carneiro, trouxe a urgéncia do combate a
fomeeaodesperdicio. Ele descreveu o sistemaalimentar como
um "organismo vivo" e posicionou o Brasil com a responsabili-
dade e a oportunidade de liderar aluta contra a fome no cené-
rio global. “Estamos melhorando, mas temos 27 milhoes de
toneladas de alimentos desperdi¢adas no Brasil por ano. Isso
equivale a meio Maracana inteiro de comida jogada fora,
enquanto milhoes ainda passam fome”, alertou. Ele explicou
que, muitas vezes, o descarte se torna mais barato para as
empresas do que a doagéo, um entrave que precisa ser supe-
rado. Segundo ele, a fome é, em sua esséncia, ‘a desconexio
entre producéo e acesso'.

Carneiro conclamou os presentes a transformarem o
didlogo do forum em um caso de sucesso mundial. “Fagoum
convite para o empenho do setor privado e do governo para
transformar essas a¢cdes em uma pauta prioritaria a fim de
alcancar, de fato, a erradicacéo da fome”. Ele também res-
saltou que o Brasil j4 é visto como vanguarda no tema.

“Temos quase
200 nnovas
empresas,

totalizando 2100
companhiasno
Brasil. Eum
crescimento
quenosdeixa
esperangosos,
mostrandoa
forcamotrizda
sustentabilidade”
RODRIGOFAVETTA,
diretorde
Engajamentoe
Parcerias daRede
Brasil do Pacto Global
daOrganizagdodas

Nacoes Unidas
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"Estamos melhorando, mas temos 27 milhdesde
toneladas de alimentos desperdicadas no Brasil por ano.
Isso equivale a meio Maracand inteiro de comidajogada
fora, enquanto milhGes ainda passam fome"
IGORCARNEIRO, head de Parcerias do Centro de Exceléncia contraa Fome
do ProgramaMundial de Alimentos da ONU (WFP)

Trazendo uma perspectiva de gestdo e tecnologia para
o debate, o sdcio-lider de Consumo e Varejo da KPMG no
Brasil e América do Sul, Fernando Gambda, destacou que
a agenda social, impulsionada durante a pandemia, néo
pode retroceder. Ele destacou dois temas que dominaréo
o futuro préximo do varejo: a reforma tributéria e a jorna-
dadesustentabilidade, intensificada pela proximidade da
COP 30 no Brasil.

Gambda explicou que a reforma exigird uma reviséo
completa das malhas logisticas, que foram historicamente
construidas com base em incentivos fiscais. Ao mesmo
tempo, a busca por emissoes liquidas zero (“net zero")
demandauma operagio mais eficiente. A solugédo para essa
complexidade, segundo ele, estd na tecnologia.

“Podemos trazer a inteligéncia artificial (IA) para essa
discusséo, para a prevencdo de perdas e para a redugéo do

16 SUPERHIPER =ABRAS
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“Eumaagenda
complexado
pontode vista
operacional,
mas que coma
inteligéncia
artificial se
tornamais
simplesde
operacionalizar,
comum
potencial muito
grande"
FERNANDO GAMBOA,
socio-liderde
Consumoe Varejoda
KPMGno Brasile

Américado Sul

desperdicio’, sugeriu. Ele visualizou
um futuro em que aIA podeidentificar
um produto que néo sera vendido e,
automaticamente, conectd-lo a enti-
dades que combatem a fome, tornan-
do a doagdo um processo simples e
operacionalmente vidvel. E, assim,
acrescentou. “E umaagenda complexa
do ponto de vista operacional, mas
que com ainteligéncia artificial se tor-
na mais simples de operacionalizar,
comum potencial muito grande”, con-
cluiu Gamboa, colocando a expertise
da KPMG a disposigédo do setor para
essaimplementacgéo.

Ao final, a mensagem consolida-
da pelo painel mediado por Rosana
Jatoba foi clara: o futuro da cadeia de
abastecimento depende de uma
atuacdo integrada. A colaboracéo
entre empresas, governo e organis-
mos internacionais, aliada ao poder
da tecnologia, é o caminho para
construir um setor mais justo, efi-
ciente e sustentavel. @



FCNA2023 | GOPRD

Ofimda
erados
COMpromissos
paraadas
solucoes

Diretor da KPMG, Felipe Salgado,
destacouaurgénciade ages concretase
adaptativas paraacrise climatica

PORF2CONTEUDO

>> A contagem regressiva paraa COP 30, que serd realizada
em Belém (PA), j4 comegou e o diretor da KPMG no Brasil e
na América do Sul, Felipe Salgado, foi enfatico em sua apre-
sentagdo durante o 5° FCNA ABRAS 2025 ao afirmar que o
tempo de promessas vagas terminou, dando lugar a neces-
sidade de agdes efetivas.

Salgado trouxe a tona a urgéncia da implementacéo de
uma agenda climatica robusta e integrada. “E preciso ter
clareza: saimos da era dos compromissos, do modismo,
paraumanovafase. Ndo basta apenas dizer que vamos che-
gar ao net zero' [emissdes liquidas zero], precisamos de
solugdes e, principalmente, de escala’, disse.

Oexecutivoressaltou o simbolismo da COP 30,que celebra-
raosdezanos do Acordo de Paris em um momento critico."No
ano passado, ultrapassamos o aumento de temperatura de
1,5°C, um alerta muito importante que nos forga a trazer a
agenda de adaptagéo como um pilar central’, pontuou.

Para o setor de abastecimento, a mensagem foi direta.
Salgado provocou a plateia a refletir sobre a resiliéncia de
seus préprios negdcios. "Como olho meu negdcio com
medidas adaptativas? A agenda de riscos é importantissi-
ma. Como alogistica esta ameacada pela crise climatica?’,

FELIPE SALGADO, diretor da KPMG no Brasil e na Américado Sul

questionou, destacando ainterdependéncia entre a estabi-
lidade climatica e a cadeia de suprimentos.

Arealizacdo da conferéncia em umaregido amazonica,
segundo o diretor da KPMG, amplifica a responsabilidade e
as oportunidades. Ele descreveu o momento como um
"mutirdo do clima’, um chamado para que todos os setores
dasociedade se unam.’A COP 30 éum momentotinico para,
coletivamente, avangarmos com essa agenda. Precisamos
implementar acdes concretas. Eum esforco gigantesco que
estamos fazendo aorealizar esse eventonessa drea, paradar
visibilidade e nos reunirmos para dividir solugdes.”

Enfatizando a necessidade de uma transicéo abrangen-
te, Salgado concluiu que o sucesso ndo pode serisolado. "Se
cem empresas chegaram ao net zero', ndo adianta. Precisa
ser toda a sociedade com o mesmo objetivo. Convido a
todos a compartilhar boas préticas.’

Amediadorado evento, ajornalista RosanaJatobd, com-
plementou a discussdo com dados que ilustram o tamanho
do desafio financeiro e a oportunidade para o Brasil. "Séo
necessarios US$ 1,3 trilhdo em investimentos para destra-
var essa agenda. Até o momento, temos apenas US$ 300
bilhoes", informou. Jatoba destacou que “o Brasil pode ofe-
recer muitas solugdes’, reforgando a ideia de uma agenda
de responsabilidade compartilhada. @

SUPERHIPER =ABRAS 17
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U PRAT

do brasileiro
no centrodas
discussoes
sobreimpostos

Painel debateu alternativas para colocar
em prética antecipagdo daimplantacdo
da Cesta Basica Nacional de Alimentos
isenta deimpostos pelos estados

POR REDAGAO SUPERHIPER

>>Um avanco histérico para o consumo das familias que
esbarra numa questdo sensivel para os estados. Esse foi o
tema central dos debates realizados no 4mbito do painel
sobre a reforma tributdria durante o 5° FCNA ABRAS 2025.
Asdiscussdestiveram como ponto de partidaumaproposta
do Férum envolvendo a antecipagdo da implantacgdo da
CestaBésicaNacional de Alimentosisentadeimpostos.Isto
é,adiantar o processonolugar de aguardarociclodeimplan-
tacéo entre 2027 e 2033, com aisen¢do do ICMS dos estados
sobre os produtos regulamentados.

Paradebater o assunto, estiveram presentes ao painel, o
presidente da ABRAS, Jodo Galassi; os deputados federais,
Domingos Savio (PL-MG) e Joaquim Passarinho (PL-PA); a
socia-lider de Tributos Indiretos da KPMG no Brasil, Maria
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Daesquerdapara
direita: mediando
opainelestia
apresentadorae
jornalista Rosana
Jatoba juntamente
com o economista
e professor Paulo
Rabello de Castro,
odeputado federal
Domingos Savio, o
governador do
Estado de Goias,
Ronaldo Caiado, o
deputado federal
Joaquim
Passarinho, a
representante da
KPMG Maria Isabel
Ferreira, o
secretdrio
extraordinario da
Reforma Tributaria
do Ministério da
Fazenda no Brasil,
Bernard Appy, e por
fim o presidenteda
ABRAS, Joao

Galassi

Isabel Ferreira; o economista e ex-pre-
sidente do Banco Nacional de
Desenvolvimento Econdmico e Social
(BNDES) e do Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE), Paulo
Rabello de Castro; o governador de
Goids, Ronaldo Caiado (Uniéo Brasil)
e o secretdrio extraordindrio da
Reforma Tributaria do Ministério da
Fazenda, Bernard Appy. A mediacéo
ficou sob o comando da jornalista
Rosana Jatoba.



O objetivo do painel era claro: encontrar caminhos
para reduzir os custos da cadeia de abastecimento, com-
bater o desperdicio e a fome e promover o consumo cons-
ciente. A proposta central, defendida pela ABRAS, é que os
governadores zerem as aliquotas de ICMS da cesta bdsica
imediatamente, como um ato de "justica tributaria’ para
garantir seguranca alimentar e alimentagéo mais acessivel
amilhdes de brasileiros, especialmente ap6s muitos esta-
dos terem elevado a tributacéo sobre alimentos durante a
tramitagéo da reforma.

Galassi abriu os trabalhos agradecendo aos parlamen-
tares, como Joaquim Passarinho e Domingos Savio, pela

“Nao podemos
simplesmente
chegaraos
governadorese
pedir: abram
m&odos
impostosa
partirde
amanha”
DOMINGOS SAVIO,
deputadofederal
(PL-MG)
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FGNA 2073 | reiomainutaria

"grande batalha’ para incluir a protei-
na animal na Cesta Basica Nacional
isenta de impostos, agora garantida
na Constituigdo. "E impossivel
alguém ser contra um alimento com
custo menor. Isso é fundamental,
uma cesta com qualidade, com pro-
teina. Como médico veterindrio, digo
que é civilizatério”, afirmou o deputa-
do Domingos Savio, destacando que
afome e a subnutricdo ainda sdo rea-
lidades no Pais. Ele reconheceu, no
entanto, o dilema da arrecadacéio
estadual, e ponderou a necessidade
deuma contrapartida. "Ndo podemos
simplesmente chegar aos governado-
res e pedir: abram méo dos impostos
a partir de amanhd”. Sdvio defendeu
que a desoneragdo deve vir acompa-
nhada de uma reforma administrati-
va que racionalize os gastos publicos
em estados e municipios.
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“Apartirde
2027, essa
contavaificar
cadavezmenor.
Eumaescada
decrescente. A
propostapode
ser conversada
eimplementada
jano proximo
ano, com os
governadores
aderindo

gradualmente”
PAULO RABELLODE
CASTRO, economista,
consultor, escritor,
professore
ex-presidente do
IBGEe BNDES

“As vezes, cobrando menos, podemos ganhar mais. A
principio, aisen¢do do ICMS choca os governadores,
mas é preciso procurar saidas de compensacao”
JOAQUIMPASSARINHO, deputado federal (PL-PA)

O deputado Joaquim Passarinho endossou a proposta.
Para ele, a solugédo passa pelo didlogo e pela apresentagéo
de dados. "As vezes, cobrando menos, podemos ganhar
mais. A principio, a isen¢do do ICMS choca os governado-
res, mas € preciso procurar saidas de compensagdo”, argu-
mentou.

Aviabilidade técnica e o cronograma da proposta foram
detalhados pelo economista Paulo Rabello de Castro. Ele
apresentou um mapa com as aliquotas de ICMS da cesta
bésica praticadas em cada estado, evidenciando a dispari-
dade. A chave para convencer os governadores, segundo ele,
¢é mostrar que a rentincia de receita do ICMS tende a zero
com o avancgo da transi¢éo para o novo Imposto sobre Bens
e Servicos (IBS). 'A partir de 2027, essa conta vai ficar cada
vez menor. E uma escada decrescente. A proposta pode ser
conversada e implementada ja no préximo ano, com os
governadores aderindo gradualmente”, explicou.

Do ponto de vista da cadeia produtiva, Maria Izabel
Ferreira, da KPMG, classificou a reforma como "a melhor
possivel”, mas alertou para os desafios praticos. Ela desta-



"A antecipacdo [daisencgdo] é
totalmente possivel, mas tem que
se trabalhar o efeito em cadeia
para ndo criar residuos tributarios
e garantir que o beneficio chegue
ao consumidor”

MARIA IZABEL FERREIRA, s6cia-lider de Impostos
Indiretos da KPMG no Brasil

cou que o problema cronico de ressar-
cimento do ICMS ja eleva os custos e
cria problemas de fluxo de caixa para
as empresas. 'A antecipagéo [da isen-
¢do] é totalmente possivel, mas tem
que se trabalhar o efeito em cadeia
para ndo criar residuos tributdrios e
garantir que o beneficio chegue ao
consumidor”, ponderou, ressaltando a
importéancia daregulamentacgéo dalei
complementar.

PODER PUBLICO

Caiado contribuiu ao comparti-
lhar seu ponto de vista enquanto
governador sobreaquestdo. “Ninguém

"Governador
naoseopodea
zerar tributo"
RONALDO CAIADO,
governador do
Estado de Goias
(Unigo Brasil)

"Areforma
tributariatem
seuscustose
suasdores
especialmente
emrelacdoa
adaptac@o por
partedas
empresas, mas
elaira privilegiar
muitoaquestao
daeficiéncia”
BERNARD APPY,
secretario
extraordindrioda
Reforma Tributaria
doMinistérioda

Fazendano Brasil

ré
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é contraaisencéo detributos.” E acrescentou que o governo
de Goids esta aberto ao didlogo.

O secretdrio extraordinario da Reforma Tributaria do
Ministério da Fazenda, Bernard Appy, ponderou que aante-
cipagdo envolve questdes técnicas complexas e defendeu
que cada estado tenha autonomia paralidar com o tema. ‘A
reforma tributdria tem seus custos e suas dores especial-
mente em relagdo a adaptagdo por parte das empresas, mas
elaird privilegiar muito a questao da eficiéncia.” @
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Dest oefore

Mudancana
validadede

| alimentospara
| combatero
desperdicio

Painel propbe aadogdo do prazo de
consumo preferencial para produtos
nao pereciveis, uma praticaja
consolidada no exterior que pode
reduzir o descarte de milhdes de
toneladas de comida segura no Brasil

PORF2CONTEUDO

>>Uma mudanca cultural e legislativa para combater um
desperdicio de R$ 4,3 bilhes anuais apenas no varejo ali-
mentar. Este foi o tema do painel Best Before,um dos desta-
ques do 5° FCNA ABRAS 2025. O encontro reuniu represen-
tantes da industria, do varejo, de foodtechs e do Congresso
Nacional para discutir a implementac¢do de um novo siste-
madedatadevalidade paraalimentos ndo pereciveis, inspi-
rado em modelos europeus.

A proposta central é diferenciar "consumir até” de "con-
sumir preferencialmente antes de". A primeira, ligada &
seguranc¢a microbiolégica, seria mantida para produtos
pereciveis. A segunda, best before, seria aplicada a itens
como biscoitos, farinhas, gréos e enlatados. Nesses casos, a
data indicada pelo fabricante garantiria as caracteristicas
ideais do produto, como crocéncia, aroma e sabor. Apos
esse prazo, embora a qualidade sensorial possa diminuir
ligeiramente, o alimento continuaria seguro para consumo
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Daesquerdapara
direita: mediando
opainelestia
apresentadorae
jornalista Rosana
Jatoba juntamente
como presidente-
executivo da Abia,
Jodo Dornellas, em
seguida o senador
Efraim Filho, Lucas
Infante, CEOda
Food To Save, Luiz
Gastdo, deputado
federal pelo PSD-
CE, eZé Neto,
deputado federal
pelo PT-BA

JOAODORNELLAS,
presidente-
executivoda
Associacdo Brasileira
dasIndustrias da
Alimentacdo (Abia)

e para comercializagdo, desde que
armazenado corretamente.

"0 que fixa a data de validade é o
fabricante, e isso faz toda a diferenca’,
explicou o presidente-executivo da
Associacdo Brasileira das Industrias
da Alimentagéo (Abia),Jodo Dornellas.



"Um biscoito ndo vira abdbora a meia-noite do dia do ven-
cimento. A industria realiza testes para garantir suas carac-
teristicas organolépticas até aquela data, mas a seguranca
nutricional e alimentar permanece. A legislagdo atual, no
entanto, impede que esses produtos sejam comercializa-
dos, levando toneladas de comida para o lixo."

Odebate, segundo Dornellas, ja foi mal-recebidono pas-
sado por desinformacdo. "Nao estamos inventando nada.
NaEuropa, isso existe hd 50 anos”, pontuou.

IMPACTO SOCIAL

Os numeros apresentados sdo alarmantes. Segundo
dados do Banco Mundial, o Brasil desperdi¢a 27 milhées de
toneladas de alimentos por ano. Em ambito doméstico,
cada familia joga fora, em média, 130 quilos de comida
anualmente.

Atecnologiaja oferece solugoes. O CEO daFood To Save,
Lucas Infante, apresentou sua plataforma comouma ponte
contra o desperdicio. "Nosso aplicativo conecta consumi-
dores a estabelecimentos que vendem produtos préximos
ao vencimento em ‘sacolas-surpresa com desconto. £ um
modelo de triplos ganhos: para o varejista que gera receita
com excedentes, para o consumidor que acessa alimentos
mais baratos e para o meio ambiente’, afirmou.

FORUM

DA CADEIA

NACIONAL DE
ABASTECIMENTO

"Eummodelo de triplos ganhos: para o varejista que
gerareceitacom excedentes, para o consumidor que
acessaalimentos mais baratos e para o meio ambiente"

LUCASINFANTE, CEO da Food To Save
>>>
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FCNAZ02 | best before

"Aadocdo do best before permitiriaa venda com preco
diferenciado e até a conversdo de doacbes em créditos,
incentivando uma cadeia virtuosa"

LUIZ GASTAO, deputado federal (PSD-CE)

A perspectiva do comércio foi trazida pelo deputado
federal, Luiz Gastdo (PSD-CE). Além de parlamentar, ele
também é presidente da Federagdo do Comércio de Bens,
Servigos e Turismo do Estado do Cearé (Fecomércio-CE). ‘A
adocgéo do best before permitiria a venda com preco diferen-
ciado e até a conversdo de doacdes em créditos, incentivan-
do uma cadeia virtuosa."

O painel também teve a presenga de outros parlamenta-
res que se mostraram receptivos a proposta, mas cientes dos
desafios. O senador Efraim Filho (Unido-PB) ressaltou que a
mudangca na "letra fria da lei" pode ser a parte mais facil. "O
maisimportante serdamudanca de cultura. Quando os argu-
mentos sdo apresentados, percebemos o quao irracional é o
sistema atual, que impede o acesso de familias humildes a
alimentos mais baratos e penaliza o produtor que paga
imposto para depois jogar o produto fora.”

O deputado federal Z¢é Neto (PT-BA) concordou, mas
com ressalvas. ‘A primeira coisa é a seguranga alimentar.
Precisamos enfrentar a questdo penal, que criminaliza o
gerente do supermercado. Mas o ganha-ganha tem que che-
garaponta,istoé,ao preco paraoconsumidor’, defendeu. Ele
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"Quando os
argumentos sdo
apresentados,
percebemoso
quaoirracional
éosistema
atual, que
impede oacesso
defamilias
humildesa
alimentos mais
baratose
penalizao
produtor que
pagaimposto
paradepois
jogaro

produto fora"
EFRAIMFILHO,
senador (Unigo-PB)

"Precisamos
enfrentara
questdo penal,
que criminaliza
ogerentedo
supermercado.
Mas o 'ganha-
ganha'tem que
chegar aponta,
isto é, ao preco
parao
consumidor"
ZENETO, deputado
federal (PT-BA)

sugeriu o uso de tecnologias, como QR
Codesnasembalagens paraqueoclien-
te "saibamais sobre o produto”, aumen-
tando a transparéncia e a confianca.

CAMPANHASPARAINSPIRAR

Aindadurante osdebates, foram exi-
bidas pecas publicitdrias sobre o best
before veiculadas em Portugal e na
Dinamarca sobre o conceito, que o resu-
mem de forma bastante direta e que
podem inspirar o Brasil. No caso do pais
lusitano, ela se baseiano slogan: “saber a
diferenca, faz a diferenca’. E no pais nér-
dico, as diretrizes sdo claras: look, smell,
taste and don't waste, ou seja: “olhe, chei-
re, prove e nio desperdice”. @






Combateafome

Doar alimentosé

investimento social

quedemanda
mudancasna

tributacao eleis mais
justasparatodos

Combater a fome envolve desperdicar
menos, e isso exige mais incentivos na
hora de transformar o que seria perda
em fonte de nutricdo segura

PORF2CONTEUDO

>>0 paradoxo de um Pais que é poténcia agricola mundial,
mas queainda convive commilhdes de pessoas emsituacgéo
defome, foi o temacentral deum dos debates mais urgentes
do5°FCNA ABRAS2025. O painel “Combate a fome - conec-
tando o mapado desperdicio ao mapa dafome’ reuniu espe-
cialistasetragouumarotaclarae deimpacto paraaquestio:
um regime tributario e uma legislacdo mais justos para a
doacéo de alimentos.

Sob a mediagéo da jornalista Rosana Jatoba, o debate
expos a contradicdo de um sistema no qual, muitas vezes, é
mais barato descartar comida do que doa-la. A discusséo
contou com a diretora-executiva da Associacgéo Brasileira
do Agronegdcio (Abag), Gislaine Balbinot; o vice-presiden-
te de Relagdes Institucionais e Administrativo da ABRAS,
Marcio Milan; o senador Izalci Lucas (PL-DF); e o head de
Parcerias do Centro de Exceléncia Contra a Fome do
Programa Mundial de Alimentos da Organizagdo das
Nagoes Unidas (WFP), Igor Carneiro.
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GISLAINE BALBINOT,
diretora-executiva
daAssociacdo
Brasileirado
Agronegécio (Abag)
(WFP)

Atualmente, o Brasil tem cerca de
17 milhoes de pessoas em situagdo de
fome grave,umaquedaemrelagdo aos
32 milhoes de 2022, mas ainda um
numero alarmante. Segundo os dados
apresentados, ademanda para erradi-
car essa inseguranca alimentar é de
aproximadamente R$ 6,8 bilhdes em



alimentos. A boa noticia é que o potencial de doagdes com
a isencdo de impostos chegaria a R$ 6,6 bilhoes, pratica-
mente zerando o problema.

O representante da WEP classificou a fome como um
"escandalo”, pois ela coexiste com a abundéancia.
"Produzimos o suficiente, mas distribufmos mal”, afirmou.
Ele destacou que a doagéo enfrenta trés grandes barreiras:
a falta de politicas publicas eficientes, a inseguranca juri-
dicapara o doador e osimpostos que encarecem a pratica.

"Uma rentincia fiscal de R$ 543 milhoes significaria um
retorno de R$ 6 bilhoes em alimentos doados. Para cada R$
1 investido, o retorno é de R$ 11", calculou Carneiro, afir-
mando que a medida poderia, sozinha, suprir 50% da
demandapara acabar com afome no Pais. Paraele,issonéo
é caridade, mas um investimento social com retorno
extraordinario.

Do ponto de vista do agronegécio, Gislaine Balbinot, da
Abag, reforgou a urgéncia da questéo. "Nao é possivel ter tan-
to desperdicio em toda a cadeia produtiva com uma popula-
¢80 na linha da pobreza. Nao d4 para aceitar como normal’,
declarou. Elalembrou que o Brasil, que exporta para 200 pai-
ses, perde cerca de 30% de sua produgédo no caminho até o
consumidor, e ainsegurancajuridica é um fator determinan-
te."Hoje, é mais vantajoso jogar fora do que fazeruma doagéo
e correr orisco de ser processado’, lamentou.

O senador Izalci Lucas, por sua vez, informou sobre o
andamento de um projeto de lei de autoria do senador Ciro

"Umarentncia
fiscalde

RS 543 milhdes
significariaum
retornode

RS 6 bilhdes
emalimentos
doados.
Paracada

RS Tinvestido,
oretornoé
deR$11"
IGORCARNEIRO, head
de Parceriasdo Centro
deExcelénciacontraa
Fomedo Programa
Mundial de Alimentos
daONU(WFP)
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Nogueira (PP-PI) que visa justamente
ando tributacdo de alimentos doados.
A proposta ja foi aprovada na
Comissdo de Constituicédo e Justica
(CCJ) e aguarda votagdo em plenario.
"Néo podemos normalizar a aflicdo
pelafome. A proposta visareconhecer

0 6bvio", disse o senador, que defendeu
>>>
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FGNAZ023 | combatedfome

a criacdo de uma "cartilha brasileira
contra o desperdicio alimentar”.
Representando o varejo, Marcio
Milan, vice-presidente da ABRAS,
trouxe o impacto de medidas praticas

"N&o ésé aquestaodoincentivo.
Ha muita dentincia. Sea empresa
fazadoacdoeumitemesta
estragado, ela é penalizada"
IZALCILUCAS, senador (PL - DF)
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"Nos
conseguimos
medir todas
essas
informagGes no
elodos
supermercados.
Issofazcom que
agente
encontre
alternativas nao
sé parafazero
acompanha-
mento, mas
também
voltadasa
reducdodo
desperdicio, em
beneficiodo
meio ambiente
edasociedade"
MARCIOMILAN,
vice-presidente de
Relactes
Institucionais

e Administrativo
daABRAS

ja adotadas. Ele citou que a eliminacéo da obrigatoriedade
de datas de validade em hortifritis embalados resultou em
uma redugéo de perdas da ordem de 30%. Ainda assim, as
perdas por vencimento de produtos pereciveis ainda séo
um desafio. Milan destacou que as 400 mil lojas do varejo
alimentar no Brasil estdo na ponta da cadeia, préximas da
populagédo vulneravel, e podem ser parte fundamental da
solucdo, transformando o que seria descartado em alimen-
tono prato de quem precisa. Hoje, o resultado tragico é que
alimentos aptos para o consumo sdo frequentemente inci-
nerados ou vao para o lixo.

O desperdicio, além da questdo social, tem um grave
impacto ambiental. Carneiro citou que a d4gua usada para
produzir um tinico hamburguer equivale a um banho de 90
minutos e que uma cabega de alface podelevar 20 anos para
se decompor em um lixéo, liberando gds metano e contri-
buindo para o aquecimento global.

Nas consideracoées finais, Gislaine resumiu os
beneficios que as mudancas nas regras atuais trariam:
incentivos fiscais, seguranca juridica para quem doae
a possibilidade da criagdo de um selo de reconheci-
mento para empresas doadoras, além de apoio a
infraestrutura logistica.

O senador Izalci Lucas concluiu lembrando um ponto
fundamental que muitos desconhecem. "Néo é sé aquestéo
doincentivo. Hd muita dentincia. Se aempresa faz adoagéo
e um item esta estragado, ela é penalizada.” Essa realidade
criaum ciclo vicioso de medo e descarte, que os participan-
tes do férum esperam ver rompido. @
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COnSUMmo conSclente

Economia
circular exige
acao conjunta

| entre governo,
indistriae
academia

Painel debateu adocéo do conceito
no Brasil, sua urgéncia e cases
apresentados pelo mercadoe
queincluem biodigestores

PORF2CONTEUDO

>>0s desafios para a implementagdo de uma economia
circular robusta no Brasil e a urgéncia de uma gestéo eficaz
dos residuos sélidos foram os temas centrais de um dos
painéis do 5° Férum da Cadeia Nacional de Abastecimento
ABRAS 2025. Especialistas do governo, da inddstria e da
academia concordaram que, embora haja avangos, o cami-
nho para a sustentabilidade plena depende de colaboragéo,
inovagéo tecnoldgicae, claro, de viabilidade econdmica.

O debate destacou um problema alarmante: o descarte
inadequado de residuos organicos. Dados da Associacéo
Brasileira de Empresas de Limpeza Publica e Residuos
Especiais (Abrelpe) de 2023 revelam uma realidade som-
bria, com 2.500 municipios ainda dependendo de lix6es ou
aterros controlados. Mais de 90% do lixo organico urbano
no Pais ndo recebem tratamento ou reaproveitamento,
gerando um imenso impacto ambiental.
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Daesquerda para
direita: mediando
opainelestia
apresentadorae
jornalista Rosana
Jatoba juntamente
como presidente-
executivo da Abir,
Alexandre Horta, o
secretario Nacional
do Meio Ambiente,
Adalberto Maluf, a
professora doutora,
TamaraMaria
Gomes, da
Superintendéncia
de Gestdo
Ambiental

da USP, primeiro
vice-presidente da
ABRAS e diretor de
Relacdes
Institucionais do
Assai Atacadista,
Paulo Pompilio,

e por fim o diretor
deRelacées
Governamentais da
Coca-ColaBrasil,
Eduardo Lacerda

TAMARAMARIA GOMES,

professora
doutorada USP

BIODIGESTORES

Nesse cendrio, a academia apre-
senta uma soluc¢éo promissora. A pro-
fessora doutora Tamara Maria Gomes,
da Superintendéncia de Gestédo
Ambiental (SGA) da Universidade de
Séo Paulo (USP), detalhou um projeto
inovador de uma usina de bioenergia
que utiliza biodigestores para tratar
residuos orgéanicos. "Estamos falando
de um volume imenso. Cada cidaddo

gera, em média, 70 quilos de lixo orga-



nico por ano, que vdo paraaterros e emitem metano, um gés
26 vezes mais potente que o gés carbonico”, explicou.

A usina da USP, instalada na Cidade Universitdria, na
capital paulista, tem capacidade para processar 25 tonela-
das de residuos orgéanicos por dia — o suficiente para uma
cidade de 50 mil habitantes. O processo gera biogds para
energia elétrica e térmica, biometano (BioGNV) para abas-
tecer frotas de veiculos e um biofertilizante rico em nutrien-
tes, chamado digestato, que ja estd sendo testado em cultu-
ras, entre elas: cana-de-agticar e em estufas de hidroponia.
A professora destacou que a tecnologia néo é patenteada e
o objetivo é criar um modelo replicavel para todo o Brasil.

O secretario Nacional de Meio Ambiente Urbano e
Qualidade Ambiental, Adalberto Maluf, fezum balanco dos
15 anos da Politica Nacional de Residuos Sélidos. Ele reco-
nheceu avangos, mas abordou falhas graves, especialmente
na logistica reversa de embalagens. "Metade dos nossos
municipios sequer faz coleta seletiva, e ainda temos 1,5 mil
lixes para fechar, a maioria em cidades pequenas, com até
20 mil habitantes”, afirmou.

Maluf anunciou novas medidas para "levantar a régua’,
incluindo decretos que estabelecem metas de reutilizagéo
néo apenas para fabricantes, mas para o comércio e os dis-
tribuidores com marcas préprias. Ele destacou o aumento
do Fundo Clima, que avangou de R$ 300 milhoes para
R$ 10 bilhoes, e a criacdo de um sistema nacional unificado
paraprestacédo de contas da logistica reversa. "Este ano, em
parceria com o Ministério Publico, vamos divulgar as
empresas que estdo cumprindo as metas. A logisticareversa

"Metadedos
Nossos
municipios
sequerfaz
coletaseletiva, e
aindatemos1,5
mil lixes para
fechar, amaioria
emcidades
pequenas, com
até 20 mil
habitantes"
ADALBERTOMALUF,
secretario Nacional
deMeio Ambiente
Urbano e Qualidade
Ambiental
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estard atrelada a licenca ambiental da
fabrica’, alertou o secretdrio.

RESULTADOS

Representando aindustria de bebi-
das néo alcodlicas, o presidente-exe-
cutivo da Associagédo Brasileira das
Industrias de Refrigerantes e de
Bebidas ndo Alcodlicas (Abir),
Alexandre Horta, afirmou que o setor

"tem feito a licdo de casa’. Ele citou o
>>>
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FGNAZ023 | consumo conscient

Censo do PET, que mostra garrafas de
agua mineral feitas com 100% de plas-
tico reciclado, e a coleta de 410 mil
toneladas de material. Horta, no
entanto, cobrou maior participacéo
do poder publico. "As empresas reco-
lhem uma quantidade muito grande,
mas precisamos da ajuda dos estados
e municipios. Quanto mais se estimu-
la, mais ainovacgio avanca.”

O diretor de Relagdes Governa-
mentais da Coca-Cola Brasil, Eduardo
Lacerda, compartilhou um caso de
sucesso em Parintins (AM). Durante o
festival folcldrico, uma forga-tarefa —
envolvendo a empresa, a prefeitura, o
governo estadual e o Sebrae — garan-
tiu que todo o residuo gerado, incluin-
do oisopor dos carros alegéricos, fosse
reciclado e revertido em renda para
cooperativas de catadores locais. 'A
economiacircular precisavirar renda’,
defendeu. Lacerda também citou ino-
vacOes de design, como a garrafa
transparente da Sprite, que facilita a
reciclagem, e reforcou o papel social
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"As empresas
recolhemuma
quantidade
muito grande,
mas
precisamos
daajudados
estadose
municipios.
Quanto mais se
estimula, mais
ainovacao
avanca"
ALEXANDREHORTA,
presidente-
executivoda
Associagdo Brasileira
das Industrias de
Refrigerantesede
Bebidas ndo
Alcodlicas (Abir)

"Precisamos
juntar esforcos
juntoa
iniciativa
privada para
queos
catadores
tenham
condi¢besde
criarum
business a
partir da gestao
deresiduos,
tomando como
exemploa
PetStar no
México"
EDUARDOLACERDA,
diretor de Relacdes
Governamentais da

Coca-ColaBrasil

"Infelizmente, 20 toneladas por diando pagama
conta. O custo de transporte é alto. Mas quando
falamos em 200 toneladas, o projeto se torna viavel"
PAULOPOMPILIO, primeiro vice-presidente da ABRAS e diretor de Relagbes

Institucionais do Assai Atacadista

dos catadores, que sdo responsaveis por 90% da coleta de
PET pés-consumo no Brasil.

O primeiro vice-presidente da ABRAS e diretor de
Relagoes Institucionais do Assaf Atacadista, Paulo Pompilio,
trouxe a perspectiva do varejo, ressaltando que a logistica
reversa depende fundamentalmente de viabilidade econo-
mica. Comentando o projeto da USP, ele ponderou:
"Infelizmente, 20 toneladas por diando pagama conta. O cus-
to de transporte é alto. Mas quando falamos em 200 tonela-
das, o projeto se torna viavel". A solucéo, segundo ele, seria a
criagdo deum "pool de empresas” para gerar volume suficien-
te para que o biometano possa, por exemplo, abastecer as
frotas de caminhdes e empilhadeiras do préoprio varejo. @



Bidades

Panoramada
transformacao

Parafechar o evento, asassociacbes de classe
empresarial apresentaram relatos detalhados dos
casos de sucesso, com estratégias pararedesenhar
aproducéo, adistribuicdo e o consumo no Brasil

PORF2CONTEUDO

>> A quinta edicdo do FCNA ABRAS 2025 proporcionou
um mergulho profundo nas estratégias que estédo efetiva-
mente redesenhando o cendrio da produgdo, da distri-
buigdo e do consumo no Brasil. Lideres de associag¢des
setoriais, que compdem e apoiam o Férum, apresenta-
ram, em detalhes, os mecanismos, os resultados e as
ambicdes de programas robustos com foco em sustenta-
bilidade, seguranca alimentar, economia circular e | GiampaoloBuso,
governanca. O resultado é um panorama fiel do compro- | CEOdaPariPassu
misso do setor em enfrentar seus desafios com inovacéo,
colaboragéo e um forte componente social.

ABRAS E PARIPASSU: RASTREABILIDADE

ESEGURANCA ALIMENTAR

O vice-presidente de Relagdes Institucionais e
Administrativo da ABRAS, Marcio Milan, e o CEO da
PariPassu, Giampaolo Buso, apresentaram o Programa de
Rastreabilidade e Monitoramento de Alimentos (RAMA),
um case de sinergia na cadeia de pereciveis. Longe de ser
apenas uma iniciativa, o programa é uma referéncia nacio-
nal,em operacédo desde 2006. Seu objetivo principal é garan-
tir a seguranca do consumidor final, monitorando defensi-
vos agricolas em frutas, legumes e verduras para entender
e mitigar o risco dietético agudo”, em colaboragéo direta

com a Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (Anvisa). O

sistema de rastreabilidade permite
saber todo o caminho percorrido pelo
alimento, enquanto o monitoramen-
to quimico analisa os residuos. Uma
das facetas mais importantes do pro-
grama € o fluxo de informacéo que
retorna ao produtor, informando-o
sobre as avaliagdes do supermercado.
Com a adeséo de 73 grandes redes de
supermercados e um nimero cres-
cente de amostras analisadas, o pro-
grama atesta um nivel de seguranca
superior a 99% nos alimentos frescos
avaliados, aproximando a industria
dos fornecedores, em sua maioria
pequenos produtores.

ABPA: COMPETITIVIDADE

DAPROTEINASUSTENTAVEL

O presidente da Associacdo
Brasileira de Proteina Animal (ABPA),
Ricardo Santin, defendeu que a produ-
cdo sustentdvel nos setores de aves,
suinos e ovos ndo é uma opgao, mas
uma condicéo imposta pela prépria
legislacéo e, principalmente, pelo
mercado global. A cadeia produtivaja
possui metas claras para o "net zero"
e opera sob o conceito de "satide tni-



FCNAZ023 | entidaes

ca'. Santin detalhou préticas didrias, como o uso de biodi-
gestores que geram energia para abastecer os caminhoes
da frota. E abordou a ampla utilizagdo de energia edlica e
fotovoltaicaem toda a produgdo. Para dar transparéncia a
essas agOes, a associagdo mantém a plataforma on-line
"Protefnas Sustentéveis do Brasil", na qual todos os cases
sdo publicados. "Viajo pelo mundo para mostrar nosso
mercado, e a questdo da sustentabilidade é fundamental;
somos testados todos os dias”, afirmou, ressaltando que o

ESG é um pilar da competiti vidade brasileira.

ABIC: CAFE QUE RECONSTROI EEDUCA

O presidente da Associagdo Brasileira da Industria de
Café (Abic), Pavel Cardoso, apresentou o programade logfs-
ticareversa "Recicle é Tudo de Bom". Ele iniciou contextua-
lizando oimpacto daembalagem — para cada quilo de café,
sdo apenas 18 gramas de embalagem. Lancado em 2019
com 30% dos associados, o programa cresceu e, atualmente,
tem a adesédo de 71% das industrias, que juntas ja viabiliza-
ram a reciclagem de quase 3 mil toneladas de embalagens.
O caso de maior impacto foi a parceria com o Centro
Educacional de Caconde (SP), no qual 400 mil embalagens
de café foram transformadas em madeira ecolégica para a
construgdo da sede dainstituicéo. O sucesso foi tanto que o
programa se tornou referéncia em um chamamento publi-
co, e a meta atual é triplicar o alcance, atingindo 100% das
industrias de café até 2027.
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Ricardo Santin,
presidenteda
Associacdo
Brasileirade
Proteina Animal
(ABPA)

Pavel Cardoso,
presidenteda
Associacdo
Brasileirada
Industria de Café
(Abic)

ABIHPEC: LOGISTICA
REVERSAEINCLUSAO

A gerente de Desenvolvimento
Sustentével da Associagio Brasileirada
Industria de Higiene Pessoal,
Perfumaria e Cosméticos (Abihpec),
Aryane Martins, detalhou o "Méos para
o Futuro”, um dos mais longevos pro-
gramas de logistica reversa do Pais.
Com 19 anos de existéncia, ele foi cria-
do em 2006, antes mesmo da Politica
Nacional de Residuos Sélidos. O pro-
grama — fortalecido pela entrada de
outras associa¢oes,como a Associacdo
Brasileiradas Induistrias de Produtosde
Higiene, Limpezae Saneantes (Abipla)
— recuperoumaisde 159 mil toneladas
de embalagens em 2023, o que repre-
senta 30% do volume das empresas
participantes. Ao longo de sua histéria,
ja ultrapassou a marca de 1 milhédo de
toneladas recuperadas. O grande dife-
rencial é seu forte pilar social: o progra-
ma estrutura e apoia mais de 197 orga-
nizagOes de catadores, beneficiando



mais de 6 mil profissionais. Aryane destacou a forte presenca
eliderancafemininanas cooperativas eumdado de pesquisa
de 2023, que mostrou que 1% dos cooperados se identifica
como transgénero. Com abrangéncianacional ereconhecido
pelo Ministério do Meio Ambiente por sua transparéncia, o
"Méos para o Futuro” atua até na protecéo do litoral e de
mananciais em Belém (PA) e Manaus (AM), garantindo ndo
apenas o beneficio ambiental, mas condigdes de trabalho e
renda para os catadores.

ABRE: TECNOLOGIA E EDUCACAO
NA PALMA DA MAO DO CONSUMIDOR

A gerente de Sustentabilidade de Projetos Especiais da
Associagao Brasileira de Embalagem (Abre), Isabella Salibe,
apresentou a plataforma "Lupinha’, uma solugéo tecnolégi-
ca para um dos maiores gargalos da reciclagem: a contami-
nacdo de embalagens por residuos. Citando um dado da
Nielsen, de que 51% dos consumidores buscam orientacéo
sobre o descarte, a Lupinha usa um QR Code universal nas
embalagens para informar de maneira simples — inclusive
por voz, garantindo acessibilidade — se ¢ preciso lavar o
material antes do descarte. A iniciativa visa garantir que as
embalagens cheguem mais limpas as mais de 150 coopera-
tivas parceiras, melhorando a produtividade, aqualidade do
material triado e, consequentemente, a renda dos catado-

Aryane Martins,
gerentede
Desenvolvimento
Sustentavel da
Associacdo
Brasileirada
Industriade
Higiene Pessoal,
Perfumariae
Cosméticos
(ABIHPEC)

Camile Vieira,
gerente de Relacdes
Institucionais e
Governamentais da
Associacao
Brasileirados
Fabricantes de
Latas de Aluminio
(Abralatas)
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Isabella Salibe, gerente de Sustentabilidade
de Projetos Especiais da Associacdo
Brasileira de Embalagem (Abre)

res. A Abre propde que todas as mar-
cas adotem o QR Code para unificar a
comunicac¢do e maximizar o engaja-
mento do consumidor.

ABRALATAS: EMBAIXADORA

DA SUSTENTABILIDADE

NO G20

A gerente de Relac¢des Institucio-
nais e Governamentais da Associacéo
Brasileira dos Fabricantes de Latas de
Aluminio (Abralatas), Camile Vieira,
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demonstrou a versatilidade e o poder de comunicagio da
“latinha” com o case da embalagem exclusiva criada para o
G20, em parceria com o governo federal. A iniciativa substi-
tuiu garrafas pldsticas no evento, com uma campanha que
durou seis meses e esteve alinhada ao Objetivo de
Desenvolvimento Sustentdvel (ODS) 12. Um QR Code na
lata contava a histéria da sustentabilidade do aluminio,
cujo Indice de reciclagem no Brasil se mantém acima de
97% ha mais de uma década. A agdo gerou enorme visibili-
dade, alcangando mais de 130 milhdes de pessoas por meio
daimprensa e de redes sociais e posicionando a lata como
uma solugdo pratica e sustentavel.

Juliana Durazzo Marra, presidente da Abipla

ABIPLA: LICENCIAMENTO AMBIENTAL
COMO MOTOR E COMBATE A PIRATARIA

A presidente da Abipla, Juliana Durazzo Marra, desta-
cou o forte engajamento do setor de limpeza com a circula-
ridade, que ja recuperou 77 mil toneladas de residuos. Ela
destacou um fator fundamental para esse avango: a vincu-
lagéo da participagdo em programas de logistica reversa a
obtencéo de licengas ambientais, o que tem se mostrado
um importante indutor de adesdo. Além da pauta ambien-
tal, Juliana detalhou o programa "Mistura Explosiva’, de
combate a produtos irregulares e piratas. Ela alertou sobre
os graves riscos de misturas caseiras e produtos que falsifi-
cam marcas famosas, ressaltando que apenas produtos
regulados pela Anvisa tém eficdcia e seguranca certificadas.
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Projeto ampliara
alcancedo Forum

Com o objetivo de ampliar o alcance das discussdes fundamentais
para o Paiselevar as pautas, os contetidos e asinformagées do 52
FCNA ABRAS 2025, foi apresentado, durante o evento, um
projeto para um programa especial de televiséo, a ser realizado
em parceria com o Grupo Bandeirantes. Ainiciativa visa
disseminar o conhecimento gerado no Férum para milhdes de
brasileiros por meio das plataformas do grupo. A condugdo do
programa ficara a cargo da experiente jornalista Rosana Jatoba,
que atuara como ancora da atragdo, umainiciativa descrita como
"feitaa muitas méos".

O contetido do programa tera como ponto de partida as
discussdes do painel "Conhecimento sobre Sustentabilidade -
Informagéo, Treinamento e Capacitagdo”. Segundo o vice-
presidente de Relagdes Institucionais e Administrativo da ABRAS,
Marcio Milan, a proposta é dar maxima visibilidade aos debates do
FCNA, abordando temas de grande impacto no cotidiano da
populacdo, como oindice deinflagdo, e apresentando cases de
boas praticas do setor com total transparéncia. A atragdo terd um
espaco dedicado a disseminar exemplos de sucesso em
sustentabilidade e promovera troca de conhecimento.

O diretor-geral de Contetido do Grupo Bandeirantes, Rodolfo
Schneider, destacou a relevancia do projeto, afirmando que as
pautas da ABRAS dialogam diretamente coma vida dos
brasileiros. Nessa iniciativa, o grupo colocara a disposicao sua
plataforma 360, que inclui TV aberta; canais a cabo, como o Band
News; e emissoras de radio, para construirem conjuntouma
comunicagdo eficaz, por meio de reportagens, entrevistase
pilulasinformativas.

O projeto foi celebrado como uma oportunidade tinicade engajara
sociedade. O economista Paulo Rabello de Castro manifestou seu
entusiasmo, defendendoa necessidade de "patrocinar eimpulsionar
essamensagem' paradespertar no consumidor ointeresse por
inovagdes e por um futuro mais préspero e sustentavel. O consultor
daABRAS, Rodrigo Segurado, reforgouaimportanciadelevaro
conhecimento do Férumapopulagdo, criando umabase sélidade
informagdo paraacompreensdo darelevancia e representatividade

da cadeiadeabastecimento para o Brasil.



ABRALOG: ESTRUTURADO UM ROTEIRO
ESGPARAUMSETOR TRANSVERSAL

O presidente da Associacéo Brasileira de Logistica
(Abralog), Pedro Francisco Moreira, definiu a logistica
como um ecossistema transversal atodas as cadeias, cujos
gastos atingem 17% do Produto Interno Bruto (PIB) brasi-
leiro, muito em fungéo de ineficiéncias. Para solucionar o
problema, a Abralog criou um conselho estratégico com
140 grandes empresas com a missdo de educar o setor e
desenvolver um roadmap para a implantacéo de uma cul-
tura ESG. Entre as iniciativas estéo projetos de combusti-
veis alternativos e o programa social "Mulheres na
Diregéo", para estimular a presen¢a feminina em cami-
nhoes, navios e empilhadeiras. Moreira fez um apelo
urgente por um programa nacional derenovagao de frotas,
uma vez que aidade média dos caminhdes é de 21 anos, e
reforcouanecessidade de as empresas criarem comités de
sustentabilidade com relatérios auditéveis.

lasmin Freitas,
coordenadora
juridicada
Associacdo
Nacional de
Restaurantes
(ANR)

Pedro Francisco
Moreira, presidente
daAssociacio
Brasileira de
Logistica (Abralog)

FORUM

DA CADEIA

NACIONAL DE
ABASTECIMENTO
=

ANREABIR: AFORCA
DA COLABORACAOE
DO POSICIONAMENTO
SETORIAL

A coordenadora juridica da
Associacdo Nacional de Restaurantes
(ANR), Iasmin Freitas, e o presidente-
-executivo da Associagédo Brasileira
das Industrias de Refrigerantes e de
Bebidas ndo Alcodlicas (Abir),
Alexandre Horta, ilustraram o poder
da atuacéo coletiva. A ANR criou um
comité com /eads de sustentabilida-
de para disseminar conhecimento
por meio de uma cartilha ESG e
encontros mensais, funcionando
como uma "ponte” para viabilizar
projetos como o glass is good, para a
logistica reversa do vidro. Ja a Abir
destacou o sucesso de suas campa-
nhas de conscientizac¢do em parceria
com o Ministério do Meio Ambiente e
aAssociagdo Nacional dos Catadores
(Ancat), exemplificando um modelo
depolitica publica construido a partir
deuma alian¢a puiblico-privada bem-
-sucedida. ¥
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DM: crédito comoumfacilitador
do acessodabaixarenda

Comum olhar voltado para a base da pirdmide de consumo, a DM
apresentouno 52 FCNA ABRAS 2025 sua missdo de "dar poder de
escolhaao consumidor de baixa renda”. Com 22 anos de atuacdo no
setor supermercadista, a diretora comercial da empresa, Ariana Bete,
falou sobrealinha de crédito com foco naaquisicdo de itens essenciais.
Bete ressalta que, em um cenério de alta carga tributéria sobre a cesta
basica, muitos brasileiros sdo forgados a escolher o que podem pagar, e
n&o o que precisam. Aisencdo de impostos, defendida pela companhia,
permitiria que o consumidor tivesse mais autonomia em suas decises
de compra.

Bete enfatizou o impacto social do microcrédito concedido pela DM,
que vai além do simples acesso aalimentos. "Esse crédito pode ser o
ponto de partida para uma nova fonte de renda, como a producdo de
um bolo paravenda", exemplificou. A empresa também demonstra
sensibilidade ao crescente indice de inadimpléncia desse publico,
oferecendo solugdes como o acesso a produtos proximos do
vencimento (best before) a precos reduzidos.

Comum créditoinicial de RS 200, a DM busca construir umarelacio de
confianga e fidelidade, permitindo que o consumidor retorne as compras
emantenha seu poder de consumo. Assim, em um mercado no qual
grandes institui¢Ges financeiras priorizam operagdes de baixo risco, a DM
assume uma posicao contraria e estratégica, colocando o focoem quem
mais precisa. Conforme destacado pela executiva, a preocupagdo como
cenario econdmico e com as pessoas que deixaram de ter acesso ao
consumo basico é o que move suas operagdes. O cartdo oferecido pela
DM é uma ferramenta deincluséo, garantindo que o crédito seja
direcionado paraa compra de produtos da cesta basica, reforgando o
compromisso da empresa em ser um agente de transformagéo social e
econdmica navida de consumidores, como Denis, de 52 anos, que,

gragas ao apoio, pode exercitar sua veia empreendedora.

Luminae Energia: estratégias
paraaeficiénciaenergética

Durante o evento, o CEO do Grupo Luminae Energia, André Ferreira,
apresentou o modelo de negécio da empresa, que atua ha 17 anos com
foco novarejo. A companhia atende a mais de 6 mil lojas no Brasil,
incluindo 80 das 100 maiores redes do setor. A apresentagdo foi
centrada em trés objetivos para os varejistas: redugdo de custos com
energia, aumento de receita por meio de projetos deiluminagdo que
valorizam os produtos, e sustentabilidade.

Ferreira detalhou as quatro unidades de negécios da Luminae, que
oferecem gestéo de energia, implementagdo de energia solar e
servios. A empresa utiliza tecnologia e fabricagdo nacional para
reduzir o consumo e a poténcia demandada pelas lojas. Um software
com recursos de inteligéncia artificial (IA) e automacao é empregado
paramonitorar e evitar o desperdicio de energia, otimizando a
operagdo dos clientes.

0 CEO deu detalhes sobre o sistema de autoconsumo fotovoltaico grid
zero, que permite a loja gerar e consumir a propria energianolocal,

utilizando o telhado da loja ou do estacionamento. Segundo Ferreira, a
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solucdo supre 100% do consumo diurno, contornando o problema de
distribuicdo de energia no Pais. Mais de 250 lojas ja utilizam o sistema,

que proporciona um rapido retorno do investimento para o varejista.



Strategicos Group: “modelagem
360" paraas areas tributaria,
societariaejuridica

O Strategicos Group apresentou sua abordagem para os desafios
enfrentados pelo setor que, segundo aempresa, "movimenta e alimenta
oBrasil". Durante o Férum, ascia de produtos e expanséo do grupo,
Tatiane Zastrow, destacou aimportancia da gestéo estratégica paraum
segmento caracterizado pela geragdo de emprego, renda e impostos.
Aexecutivadisse que, paraalém do volume de operacdes, a
complexidade tributéria e as margens reduzidas exigem umanova
postura das empresas, na qual "ndo basta comprar muito ou vender bem,
é preciso comprar certo e tributar com seguranga”.

Diante de um cendrio de alta complexidade, Tatiane enfatizou a
necessidade crescente de compliance para garantir a corretaapuracao de
tributos, especialmente comareforma tributaria. A sécia do Strategicus
Group observou que muitas estruturas corporativas foram construidas
com base em beneficios fiscais que sofrerdo alterages, impactando
diretamente o fluxo de caixa das companhias. A transicdo para o novo
modelo, segundo ela, demanda um entendimento prévio dos novos
impostos e de como eles afetardo os custos operacionais, reforcando a

importancia de uma preparagdo para as mudangas que virdo.

Nesse contexto, aempresa apresentou sua "modelagem 360", um
ecossistema de solugbes que abrange as areas tributaria, societéria e
juridicaemtodo o Brasil. O grupo oferece alternativas para os desafios
financeiros diarios do setor, como a necessidade de capital de giroea
gestdo de prazos de pagamento e recebimento. Ou seja, solugbes
envolvendo a estruturagdo de capital e a captagdo derecursos. A
empresatambém abordou operagdes de fusdes e aquisicdes (M&A) e o
planejamento sucessério, incentivando o empresarioa "pensar no seu

legado" por meio de acordos e estruturas de family office.

Bluesoft: IA como
"copiloto” dovarejo

Durante o FCNA ABRAS 2025, a Bluesoft apresentou suas solugdes de
gestdo com foco em resolver desafios praticos do varejo. O key account
manager daempresa, Otavio Faias, explicou que a plataformafoi
desenvolvidaa partir daexperiéncia real do setor. "Nosso sistema nasceu
dentro dovarejo, fundado por um supermercadista. Fomos o primeiro
ERP em nuvem do segmento e hoje temos a confianga de mais de 2 mil
empresas emtodo o Brasil, que transacionam R$ 50 bilhdes anualmente
emnossas solucdes", afirmou Faias.

O executivo destacou a prevencao de perdas como um dos pilares da
ferramenta, que permite aanalise on-line e em tempo real de produtos
com data de validade curta para otimizar o escoamento. O ponto central
daapresentagdo foiaintrodugdo dainteligéncia artificial (1A) nativa da
plataforma. "Atecnologia precisa trazer uma solugdo para o varejista,
atuando como um copiloto que ajuda na gestdo do diaa dia.” Segundo
ele, a"bluel A" auxilia em tarefas como sugerir o momentoideal para
baixar o pre¢o de um produto ou na criagdo de um pedido de compra,

otimizando a operagégo.

Olhando paraas mudangas regulatérias, Faias enfatizou que aempresa
estaafrente das necessidades de seus clientes. "Areforma tributéria é
umarealidade e j& estamos atualizados para atender atodas as novas

regras fiscais", comunicou.
>>>
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Ypé: sustentabilidade
e apoio acausas sociais

Durante suaapresentacdo no evento, o executivo da Ypé, Pedro Rubigo,
detalhou os pilares que sustentam a longevidade e 0 sucesso daempresa.
Com75anos de histéria, acompanhia 100% nacional, que atualmente
tem7.300 colaboradores e um portfélio de 450 produtos, se consolida
como a marca lider em higiene e limpeza no Brasil, marcando presenca
em 95% dos lares do Pais.

Rubido enfatizou o forte compromisso da Ypé coma descarbonizagdo e o
uso de energia renovavel. A empresa, que j4 utiliza biomassaem sua
produgdo, firmou uma parceria estratégica coma Casa dos Ventos para
atingir 80% de autossuficiéncia energéticaaté 2026, por meio de fontes
edlicaesolar. Essainiciativa é reforcada pela obtengéo do selo “Ouro”, do
GHG Protocol, umreconhecimento pelo seu inventario de emissdes, e
pela modernizaggo logisticacom 77 robds auténomos em seu centro de
distribuicdo (CD).

No campo da economia circular, aempresa demonstra um compromisso
delongadata comasustentabilidade. Foi destacado o "Projeto Messias",
responsavel pelaretirada de 47 mil toneladas de pléstico do mercado desde
1980. A Ypé também avanca no uso de material reciclado. Exemplos séo o
indice de 50% de PET reciclado em suas embalagens e ainovadora "Linha
Green", fabricada cominsumos 100% reciclados, reforcando seu

pioneitismo em praticas ambientalmente responsaveis.

O executivo concluiuressaltando oimpacto social e a cultura deintegridade
daempresa. A Ypé celebra os 50 anos do Servico Espirita de Protecéo a
Infancia (SEPI), um projeto social que jaimpactou 22 mil criangas e
adolescentes, apoiando-os até ainser¢do no mercado de trabalho. O
reconhecimento como empresa GPTW (Great Place to Work) e o fato de
seratnicadosetorapossuir o selo "Pré-Etica”, da Controladoria Geral da
Unido (CGU), atestam o compromisso dacompanhiaem aliar liderancade

mercado com responsabilidade social e ética nos negécios.

NielsenlQ: perspectivas
que moldam o consumo global
ebrasileiro

O diretor da Vertical Varejo da Nielsen 1Q Brasil Nielsen|Q, Domenico
Tremaroli, trouxe para 0 FCNA 2025 uma perspectiva unificada sobre as
forcas que moldam o consumo global e brasileiro. O executivo destacou
que, em meio as diversas pautas do evento, a convergéncia das
tendéncias gera um cendrio de "ganha-ganha-ganha" que beneficiaa
industria, o varejo e, principalmente, o consumidor consciente.
"Trouxemos uma informagdo diferente. Pegamos muitos temas que
estdo sendo discutidos sobre tendéncias e os colocamos em uma tinica
anélise para mostrar o que j& é realidade."

ANielsenlQ agrupou as transformagdes em quatro grandes éreas. No

campo dainovagao de produtos, foram citados avangos, como carne e
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Artico Capital: solugdes para
otimizar ofluxodecaixa

Diante de um panorama econdmico complexo, o Férum se tornou o palco
paradiscussdes essenciais sobre o futuro do setor. Emsuafala, o CEO e
fundador da Artico Capital, Victor Pinelli, classificou o cenério atual como
“desafiador para o segmento varejista”, citando desafios, como taxade
inflagdo acimadameta, juros de quase 15%, e tributagdo sobre o que ndo
haviaantes. Emrespostaaessas pressées, o executivoressaltoua
necessidade deinovacdo no crédito como ferramenta essencial paraa
resiliéncia e o crescimento das empresas do setor.

Ele apresentoua principal aposta da Artico para destravar valor dentro das
proprias companhias: a estruturagdo de Fundos de Investimento em
Direitos Creditorios (FIDCs) customizados. " Temos montado FIDCs paraas
empresas, que chamamos de 'FIDCs Proprietarios'. Esse mecanismo
financeiro — que funciona como um fundo que adquire os recebiveis (como
vendasa prazo e duplicatas) de umaempresa, antecipando o dinheiro que
elasé receberiano futuro — permite que o varejistatransforme suas vendas
aprazo em capital de giroimediato, otimizando seu fluxo de caixa sem
depender exclusivamente de linhas de crédito bancario tradicionais.”

O pontoalto daapresentagéo foi 0 antincio de uma parceria estratégica
comaprépria ABRAS. "Fechamos umacordo coma ABRAS parao
desenvolvimento dealguns produtos”, revelou. Umdelestem o focona
relagdo fornecedor-varejista. "Criamos uma plataforma para que os
fornecedores possam antecipar os recebiveis desses varejistas, o que da

maior poder de compra e, ao mesmo tempo, possibilitaaumentar o prazo

de pagamento desses supermercados", afirmou, descrevendo uma
solugdo que beneficia os dois elos da cadeia.

Além dessa ferramenta, Pinellicitou outras solugdes que compdem o
portfélio, como programas de expansédo com planos de seteadezanose o
crédito consignado privado. O produto, destinado aos colaboradores das
empresas varejistas, foi apresentado ndo apenas como um beneficio ao
funciondrio, mascomouma vantagem estratégica paraas companhias,
atuando como umaimportante ferramenta paraaretencdo de talentos. "E
um produto que, se bemexplorado, pode ter umgrande mercadoeuma
atuacao expressiva", concluiu Pinelli, posicionando a Artico Capital como
uma parceira na construgdo de um ecossistema financeiro mais robusto

paraovarejo nacional.

ingredientes cultivados em laboratério e solugées de satide customizadas. Na frente de
tecnologia, automagédo e A, gamificagdo, metaverso e NFTs (siglaeminglés paraum sistema
dearquivos robusto e seguro) foram apontados como vetores de mudanga. No pilar social e
desustentabilidade, destacaram-se conceitos, como agricultura vertical, energiarenovavel,
redugdo de plastico eaimportancia do DEI (sigla para diversidade, equidade e inclus&o). Por
fim, na transformac@o do varejo, entrega rapida, lojas sem funcionarios e modelos de
assinatura automatica foram destacadas como caminhos semvolta.

O ponto central daapresentacdo foi um grafico com dados de uma pesquisa global e
brasileira sobre a percepcao de quais tendéncias se tornardo realidade em curto prazo.
Trema-roli foi enfatico ao afirmar que questdes de sustentabilidade sdo de alta adeséo. Por
isso, ndo sdo mais futuras, mas constituem uma realidade.

A pesquisa revelou dados especificos sobre a expectativa do consumidor brasileiro a
respeito de quem deve liderar essa agenda de mudangas: 55% creditamisso a
governos locais, 51% atribuem a responsabilidade as marcas e fabricantes, e 29% aos
varejistas. "Para o consumidor brasileiro, quem deve conduzir essas agendas somos

nés, que estamos neste evento.” @
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necessidade de revisdo e fortaleci-
mento dos controles operacionais,
principalmente em dreas criticas
como gestdo de pereciveis, armazena-
mento e inventdrio’, analisou o diretor
do Comité de Eficiéncia Operacional,
Ederson Fernandes.

PRAZO DE VALIDADE

Na contramao da alta registrada
no indice geral, as ineficiéncias decor-
rentes do prazo de validade vém apre-
sentando trajetéria de queda nos ulti-
mos quatro anos. A reducéo de sete
pontos percentuais no periodo indi-
cou avangos no controle de estoque,
no giro de produtos e na previsibilida-
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MARCIO MILAN,
vice-presidente
de Relacdes
Institucionais e
Administrativo
daABRAS

de da demanda — especialmente em categorias pereciveis.
Apesar da melhora, o indicador se manteve como a princi-
pal causa da quebra operacional no setor.

“O desafio é manter a curva descendente, consolidando
as boas praticas e aprofundando o uso de dados para deci-
sOes mais dgeis e precisas no ponto de venda’, disse o vice-
-presidente de Rela¢des Institucionais e Administrativo da
ABRAS, Marcio Milan.

IMPROPRIOS

O indicador de ineficiéncias causadas por produtos
considerados imprdprios para consumo — aqueles que,
por condi¢des inadequadas de armazenamento, manu-
seio ou exposi¢do, precisam ser descartados — teve varia-
¢Oes relevantes nos ultimos quatro anos. Apds uma esca-
lada continua entre 2021 e 2023, o percentual apresentou
leve recuo em 2024, sinalizando um possivel inicio de
reversdo na tendéncia. Ainda assim, permaneceu em pata-
mar elevado, exigindo atencéo especial dos operadores de
loja, principalmente nos setores de pereciveis, frios e lati-
cinios. A queda recente pode estar relacionada a adogédo
denovos protocolos de boas préticas, e treinamentos ope-
racionais. No entanto, o indice de 28% ainda é alto, e refor-
caaimportanciade agdes preventivas para garantir ainte-
gridade dos produtos durante toda a jornada no ponto de
venda’, detalhou Milan.

AVARIADOS

O percentual de perdas atribuidas a produtos avariados
— decorrentes de falhas no transporte, movimentacgéao
interna ou armazenamento inadequado — tem se mantido
relativamente estével ao longo dos tiltimos quatro anos. O
retorno ao patamar de 2021 em 2024 acendeu um sinal de
alerta quanto a necessidade de reforcar protocolos logisti-
cos erevisar procedimentos de recebimento, abastecimen-
to e armazenagem. Embora nédo tenha apresentado cresci-
mento expressivo, o fato de esseindicadornéo ter avancado
em melhorias sugere um ponto de atengéo para iniciativas
de curto prazo que promovam reducéo de avarias por meio
de treinamento, padronizagéo e investimentos em equipa-
mentos de manuseio mais adequados.

DANOS EM EQUIPAMENTOS
O indicador que apura os impactos decorrentes de
danos em equipamentos, como gondolas, expositores,
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balancas e camaras frias, vinha em trajetdria de queda até
2023, mas voltou a subir em 2024. Esse movimento sinalizou
que, apesar de eventuais ganhos em manutencéo preventi-
vanos anos anteriores, houve um retrocesso em 2024. Esse
dado pode estar ligado & sobrecarga dos equipamentos, a
falta de revisdo periddica, ao uso inadequado por colabora-
dores ou até ao envelhecimento do parque tecnoldgico. O
retorno ao mesmo nivel de 2021 reforca a importancia de
estratégias estruturadas de manutencéo, controle de uso e
substituicdo programada de equipamentos.

DEGUSTACAO NAO AUTORIZADA

Oindicador de degustagdo néo autorizada por clientes,
que passou aser mensurado como um dos componentes da
Quebra Operacional, em 2022, e caracterizada pelo consu-
mo de produtos dentro daloja sem pagamento ou autoriza-
¢éo, representa um tipo de ineficiéncia silenciosa, muitas
vezes negligenciada nos processos de controle, mas que
impacta diretamente a eficiéncia operacional. A oscilacédo
entre 3% e 4% nos ultimos trés anos sugeriu uma estabilida-
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"Esse cresci-
mento de nove
pontos percen-
tuaisemrelagdo
aoano anterior
éumsinalde
alerta"

EDERSON FERNANDES,
diretor do Comité de

Eficiéncia

Operacional

Degustagédo ndo autorizada

de preocupante, especialmente por-
que se trata de uma ineficiéncia evita-
vel quando as empresas conseguem
aprimorar a comunicacdo com 0s
clientes e treinar equipes para monito-
rar comportamentos inadequados
sem comprometer a experiéncia de
compra.

DESVIO OPERACIONAL

Oindicador, que monitora as inefi-
ciéncias relacionadas a furtos exter-
nos, internos e desvios de fornecedo-
res, mostrou comportamento instével
entre 2021 e 2023, masregistrouqueda
expressiva em 2024. A reducéo de sete
pontos percentuais em 2024 represen-
touum avango importante no comba-
te as acOes de natureza fraudulenta,
que tém alto impacto financeiro e
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demandam agbes preventivas conti-
nuas. A queda pode estar associada a
investimentos em tecnologia de moni-
toramento, refor¢co e maior integragéo
das equipes de eficiéncia operacional
naoperagéo daloja.

FURTO EXTERNO

O furto externo — caracterizado
por subtracdes realizadas por clien-
tes ou terceiros sem vinculo com a
empresa — é o componente de maior
peso na alavanca. A evolucéo per-
centual dentro da composi¢do do
desvio revelou uma tendéncia preo-
cupante. Em 2024, o furto externo
representou 71% de todo o desvio
operacional, o maior patamar desde
a ressignificacdo da eficiéncia em
2022. O crescimento em relacéo a
2023 indica o agravamento de um
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problema estrutural que afeta diretamente arentabilida-
de do setor.

FURTOINTERNO

O furto interno, que envolve subtragdes cometidas por
colaboradores da prépria empresa, manteve-se em pata-
mar significativo nos tltimos quatro anos, com oscilagdes
pontuais. Ap6s uma queda expressiva em 2022, o indicador
voltou a crescer em 2023 erecuou novamente em 2024. Essa
instabilidade evidencia que, embora a¢des corretivas pos-
sam surtir efeito no curto prazo, a prevencéo ao furto inter-
no exige atuagao continua e sistémica.

DESVIO DE FORNECEDORES

O desvio de fornecedores — relacionado a entregas
incompletas, trocas indevidas, produtos fora do padréo
acordado ou mesmo fraudes intencionais — apresentou
queda consistente entre 2021 e 2024. A redugéo de 11 pon-
tos percentuais no periodo indicou avangos importantes na
relacdo comercial entre varejistas e fornecedores, com des-
taque para o aumento na profissionalizacdo dos processos



derecebimento, conferénciaerastrea-
bilidade das mercadorias. Entre os
fatores que podem ter contribuido
para essa melhora destacam-se o uso
de sistemas automatizados de confe-
réncia de carga, a integracdo entre
pedidos e notas fiscais eletronicas, e a
andlise por amostragem com critérios
mais rigidos.

ADMINISTRATIVO

O indicador Administrativo, que
englobaineficiénciasnioassociadasa
produtos ou desvios fisicos, mas sim a
erros operacionais internos, apresen-
tou trajetdria de queda ao longo dos
ultimos quatro anos. Essa reducéo de
quatro pontos percentuais no periodo
sinaliza uma evolugéo positivana ges-
tdo de processos administrativos,com
maior controle sobre cadastros, inven-
tarios, registros contabeis e concilia-
¢Oes sistémicas. Mesmo com umaleve
oscilagdo em 2023, 0 indice de 2024 é o
menor da série. Entre os fatores que
contribuem para esse desempenho
estdo: aautomacédo de processos repe-
titivos, a reviséo de fluxos operacio-
nais, o uso de checklists digitais e a
capacitagdo continuadas equipesres-
ponsaveis pelasrotinas deretaguarda.

ERROS ADMINISTRATIVOS

Os erros administrativos — como
falhas em lancamentos contabeis,
duplicidades de notas, divergéncias de
precos e registros incorretos em siste-
mas — ainda representam o principal
fator deineficiénciano bloco adminis-
trativo. A evolugédo nos ultimos quatro
anos mostra uma queda expressiva
seguida de estabilidade. A reducgédo
mais acentuada entre 2021 e 2022
sinaliza oimpacto demelhorias estru-
turais, como revisdo de processos,

Evolucdodosindicadores
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automatizacgdo de etapas criticas e aumento da supervisio
sobre atividades repetitivas e sensiveis. No entanto,amanu-
tencdo do indice em torno de 36% nos tltimos dois anos
indica que ainda ha espaco para avancgos significativos.

ERROS DEINVENTARIO

Oserros deinventario passaram a ser mensurados a par-
tir de 2022, separadamente como uma frente especifica de
ineficiéncia administrativa. Eles englobam falhas na conta-
gem de produtos, divergéncias entre estoque fisico e sisté-
mico, perdas néo registradas e ajustes manuais sem justifi-
cativa formal. Apés um aumento expressivo entre 2022 e
2023, o indicador recuou em 2024, mas ainda representou
quase metade das ineficiéncias administrativas. Esse com-
portamento refor¢a a complexidade da gestdo de inventa-
rio, que exige acuracidade, periodicidade adequada e o uso
de metodologias padronizadas. @
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consumo nos lares foi poten-
cializado por medidas que
aumentaram a renda das
familias. Isso ocorreu de for-
ma continua, como os reajus-
tes salariais dos servidores
publicos e as transferéncias
regulares de renda, a exem-
plo do Bolsa Familia, e, de forma pon-
tual, com o abono de Natal de aposen-

tados, pensionistas e beneficidrios do
INSS. Os efeitos financeiros da primeira
parcela dessa gratificacéo se estende-
ram do fim de abril a0 inicio de maio.
Soma-se a esse reforco de recur-
sos na economia o recuo da inflagdo
geral, que, ap6s o pico de 1,31% em
fevereiro, caiu para 0,26% em maio.
Na mesma trajetéria de queda, o
IPCA Alimentos desacelerou de

Evolucio do consumo nos lares

a.1%

267 280%

200% 2.20%

our/24 NOv/24 DEL/24 JIN/Z

FEV/25 WAR/Z5

g 250 26

NBR/25 MAI/25 PROJEGAD

202

|PCA/ IPCA Alimentos Janciro aMaio

|81%

0.96%

0.10%
0.36%

0.6%
L]
% %

48 | SUPERHIPER =ABRAS
JULH02025

L[

WAR/25

. |PpA
[PCA - alimentos

0.82%

0.43%

0
I Mﬁl/u 0

NBR/2 Mai/2a

Por Marcio Milan

VPdeRelagbes
Institucionaise
Administrativoda ABRAS

1,17% em margo para 0,17% em maio.
Esse conjunto de fatores contribuiu
para elevar o consumo das familias.

A queda nos precos de itens
essenciais foi outro fator que permi-
tiu que os consumidores incluissem
produtos de maior valor agregado na
cesta de consumo, movimento que
elevou o consumo no Dia das Mées.

Em maio, o consumo registrou
alta de 2,04% em relagéo a abril e
avanco de 3,98% na comparacdo
com igual més de 2024. No acumula-
do de 2025, 0 avanco foi de 2,61% —
patamar préximo da projecdo do
setor para o ano.

MésxMés2025
............................. +1,25%
............................ +2,04%

..+3,98%

Recursosem destaque
Rs 17,9 bido reajuste dos

servidores

RS 73,3 bi do132salério INSS
(Abrila Junho)

RS 11bido12lotede restituicao
doImpostode Renda, com efeitos
no consumo emjunho



Alta moderada: produtos basicos ajudaram a conterainflacio dacesta

m maio, a cesta de 35 pro-
dutos de largo consumo
registrou elevacdo de
0,51%, com valor médio
passando de R$ 819,20 para
R$ 823,37. Apesar do avan-
¢o no més, itens basicos
ajudaram a segurar uma
alta mais intensa, como arroz
(-4,00%), éleo de soja (-1,28%), leite

longa vida (-0,89%) e agticar refinado
(-0,20%). No acumulado de 12 meses,
o arroz registrou queda de -12,07%,
enquanto o feijao, que subiu +1,19%
em maio, apresentou retragdo de
-13,17% no periodo.

O café torrado e moido teve a
maior variagdo no més, com avango
de +4,59%, e acumulou elevacéo
expressiva de +82,25% em 12 meses.

Evolucdo dacesta Abrasmercado

35 produtos de largo consumo

1 TR 280 a0 TeRM4 TOTA

MA/24  JUN2A 24 eo/2d  SEVA

Safras

A produgéo do feijdo na primeira
safra colhida no primeiro trimestre
cresceu 28%. Nas trés safras anuais a
projecéo é de alta de 4% — um volume
suficiente para atender a demanda
interna, contribuindo para reduzir a
pressdo sobre os precos daleguminosa.

g T3 70450 0TS

our/24 - Nov/2d

62347
819,20

12,04
806.6i

OE/24 N5 FEV/23  MAR/ZS  ABR/ZG  MAI/28

Emjunho, os pregos dos vegetais
frescos registraram retragdo de
-2,19% na média nacional. As que-
das mais expressivas foram no
Nordeste (-5,26%), no Sul (-4,93%) e
no Sudeste (-2,41%).

Entre as carnes, subiram os pre-
cosdo corte dianteiro (+2,33%); fran-
go congelado (+1,25%), corte trasei-
ro (+0,72%) e pernil (+0,41%). Apenas
0s ovos registraram queda no grupo,
com recuo de -3,98%.

No hortifruti, batata (+10,34%) e
cebola (+10,28%) ficaram mais caras,
enquanto o tomate apresentou que-
dade-13,52% no més.

RS 819,20
RS 823,87

+[0.46%
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ABRIL/25XMAID/25  VARIAGAD 12 MESES
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GAFE:

alertanaprecificacao
e nanegociacao comercial

Um dos itens mais consumidos, parte da cesta basica da
maioria dos brasileiros, esta enfrentando aumentos
desafiadores nos ltimos meses. Com este estudo
exclusivo desenvolvido pela InfoPrice, voltadoa
varejistas de todo o Pais, é possivel teracessoa
estratégias para otimizar seus precos e lidar comesse
cendrio deinstabilidade e mais sensivel a esse atributo

diretamente ligado ao bolso do consumidor

PORELMO MINARINI, MARCELO PEREIRA E MATEUS BORGE

>>0 café éumitemindispensdvelna cesta de compras. Para
osetor supermercadista, a categoriarepresentaum volume
de vendas considerdvel e um importante motor de trafego.
Noentanto,sua precificagdo éum quebra-cabega complexo,
influenciado por diversos fatores que vdo desde avolatilida-
de das commodities agricolas globais até as nuances do
comportamento do consumidor local e a acirrada concor-
réncia entre marcas e formatos de varejo.

Nesse cendrio, o varejista que possui estratégias bem-
-definidas, equipes dedicadas e inteligéncia de dados sai na
frente e adquire vantagem competitiva. O CEO da InfoPrice,
Paulo Garcia, ressalta a importancia de dedicar parte das
estratégias para a precificagéo. “Antes, o pricing era uma dis-
ciplina quase impossivel de ser implementada. Hoje, é uma
estratégia que promove o aumento da rentabilidade, gera
oportunidades de lucro e mantém a loja competitiva, tudo

50 | SUPERHIPER =ABrAS
JULHO2025

"Antes, o
pricingerauma
disciplinaquase
impossivel
deser
implementada.
Hoje,éuma
estratégiaque
promove o
aumentoda
rentabilidade”
PAULO GARCIA,

CEO daInfoPrice

sem comprometer as vendas. Para que
isso seja possivel, é preciso investir em
tecnologia e em uma equipe que atue
diretamente na defini¢do e na execu-
¢éo.Pode parecer caro, masoretorno é
certo, nossos clientes apresentam um
ROI (Retorno sobre Investimento)
superior a nove vezes', comenta.

O aumento do preco do café é ape-
nas um dos desafios que o varejista
enfrentano diaadia. Um varejo médio
tem cerca de 15 mil itens disponiveis,
mas quantos deles consegue, de fato,
analisar? Desses 15 mil, os que estdo
presentes na curva A e os mais sensi-
veis precisam de atengdo especial, afi-
nal, sdo eles que trazem os clientes
para a loja e direcionam a percepg¢éo
de precgo de todo o sortimento, como
no caso do café. Sobre esse tépico,
Garcia explica. “Ttens supersensiveis a
alteragdes de preco, como as commo-
dities — incluindo o café —, quando
passam por instabilidades econ6mi-
cas, sdo facilmente trocados ou com-
parados a outras marcas e entre lojas.
Porisso, o varejista precisa ficar atento
e ter um olhar direcionado para os



"Ocafé éum
item de compra
recorrentee
essencial no
carrinhodo
brasileiro, o que
gerauma
espéciede
fidelidadea
categoria”
CELIRIOINACIO,
diretor-executivoda
Associacdo Brasileira
dalndustriade

Café (Abic)

dados de mercado, a fim de ndo redu-
zir o prego excessivamente e perder
margem, nem aumentar a ponto de
perder vendas para a concorréncia.’

O diretor-executivo da Associac¢ao
Brasileira da Industria de Café (Abic),
Celirio Inécio, entende que, apesar da
sensibilidade, o perfodo desafiador faz
com que o consumidor reaja de algu-
mas formas. “Em periodos de alta de
precgos, observamos trés principais
reagoes: troca de marca, especialmen-
te, dentro da mesma faixa do perfil de
sabor; redugédo do volume comprado,
com preferéncia por embalagens
menores; busca por promogdes, o que
intensifica a elasticidade promocional
da categoria. Ainda assim, o café é um
item de comprarecorrente e essencial
no carrinho do brasileiro, o que gera
umaespécie defidelidade a categoria.’

Por ser um item tdo comum na ces-
ta do consumidor e parte da tradigéo
brasileira, o café ndo é diretamente
substituido por outros produtos. No
entanto, a decisdo de compra passa a
ser influenciada por outros fatores,
como marca e beneficios. O analista de
Pricing e BI do Coocerqui Supermer-
cados, Matheus da Silva, comenta que
mesmo com o aumento dos pre¢os em
2025, o volume de vendas se manteve
forte, superando o ano anterior. “No
entanto, houve uma mudancano com-
portamento de compra: a alta sensibili-
dade ao prego da categoriafez com que
os cooperados trocassem suas marcas
preferidas, optando por outras com
base no preg¢o na goéndola”’

O executivo de Pricing, Eduardo
Martinelli, explica que antes de tudo é
importante entender as causas do
aumento no preco do café. “Segundo a
Abic, o prego médio do quilo pratica-
mente dobrou nos tiltimos 12 meses, e

>>>
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atendéncia ainda é de alta. Os principais fatores sdo: a des-
valorizacdo do real frente ao ddlar, que favorece as exporta-
cOes, especialmente para mercados como a China; e as
questdes climaticas, como geadas, secas e chuvas em exces-
so ou fora de época, que impactam a produgédo no Brasil e
em outros players globais, como o Vietna.”

RENTABILIDADE

Quando o supermercadista se encontra em um cendrio
desafiador — como alta da inflagdo e baixo poder de com-
pra —, o principal instinto é realizar promogdes nos itens
essenciais.

Martinelli ressalta que essa é a principal estratégia ado-
tada, porém deve ser executada de forma inteligente para
néo representar um risco. ‘As promogdes continuam a ser
uma estratégia central, mas muitas redes estdo operando
com estoques limitados, tentando aproveitar a altademan-
damesmo diante da pouca oferta. Isso representa um risco
a médio e longo prazo, pois a nova recompra vird com um
custo mais alto, impactando diretamente o resultado’,
explica o executivo de Pricing.

Visdo de estoque, dados de mercado e ferramentas.
Tudo isso é essencial para as redes. A Coocerqui, por exem-
plo, investe em promocdes, no entanto, utiliza ferramentas
e dados para embasar as negocia¢des com fornecedores e
definir como as agdes acontecerdo. “Isso nos permite nego-
ciar de forma mais eficaz com nossos fornecedores, redu-
zindo o repasse dos aumentos e fortalecendo a confianga
dos nossos cooperados”, explica Silva.

Navisdo do executivo da Abic, realizar negociacoes ante-
cipadas é essencial no momento. “O varejo tem adotado
acdesimportantes, comonegociacdo antecipada de grandes
volumes com a industria, garantindo estoques a precos mais
competitivos e, ainda, campanhas promocionais direciona-
das, a fim de serem chamarizes de trafego’, explica.

Odiretor-executivo da Abic complementa que ovarejoesta
buscandoum sortimento amplo e com qualidade comprovada
para suas lojas. “O setor também tem procurado oferecer um
mix grande, com ofertas em todas as categorias, possibilitando
escolha por perfil de consumo. Além disso, iniciativas, como o
Projeto Gondola Certificada Abic, ajudam os varejistasacomu-
nicarem qualidade e confianga ao consumidor.
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“As promocgdes
continuamaser
umaestratégia
central, mas
muitasredes
estdo operando
comestoques
limitados,
tentando
aproveitaraalta
demanda
mesmo diante
dapoucaoferta.
Issorepresenta
umriscoa
médio e longo
prazo, poisa
novarecompra
viracomum
custo maisalto,
impactando
diretamenteo
resultado”
EDUARDOMARTINELLI,

executivo de Pricing

Para o CEO da InfoPrice, momen-
tos de crise sdo 6timas oportunidades
para criar promogdes em itens sensi-
veis e ter uma estratégia para artigos
de fundo de géndola. “O supermerca-
do precisa analisar quais sdo os itens
geradores de trafego. O que leva o seu
cliente a comprar na sua loja e ndo no
concorrente? Nesse caso do café, por
exemplo, o ideal ¢ ser extremamente
competitivo, até mais barato que seus
concorrentes, e recompor a margem
em itens complementares e de fundo
de sortimento, como biscoitos, filtros
de café e leites especiais”, exemplifica.

NEGOCIACOES

Anegociagdo com os fornecedores
e o0 bom relacionamento com eles
garantem que o varejista terd o esto-
que correto, pelo melhor precgo possi-
vel, e ainda viabilizam a¢des de sell-out
para outros itens.



Martinelli explica que “diante da alta procura e baixa
oferta, os fornecedores estédo pressionando o varejo a ado-
tar condi¢des mais agressivas, muitas vezes, exigindo
pagamentos a vista, o que é um desafio para um setor
acostumado a prazos mais longos. Uma das alternativas
tem sido diversificar a oferta com produtos derivados,
como capsulas e cafés soluveis, que oferecem melhor mar-
gem. No caso das cdpsulas, hd ainda o beneficio do cross-
-selling com as mdquinas, o que aumenta a rentabilidade
e o engajamento do consumidor”.

Silva complementa. “Nossa excelente relagdo com os
fornecedores é um pilar fundamental. Para contornar os
aumentos, conseguimos negociar com antecedéncia, bus-
cando um custo mais favordvel antes do repasse integral.
Isso nos permite oferecer aos nossos cooperados um prego
mais competitivo, evitando o repasse total do aumento.”

A Abic é uma importante associagdo que faz a ponte
entre a industria de café e o varejo. O executivo da associa-
¢do comenta que ambos oslados tém sido cooperativos em
momentos de desafio. “O didlogo entre indistria e varejo
tem sido marcado por transparéncia e esforgo desses dois
agentes para preservar a competitividade. Contratos pro-
gramados, que ajudam a mitigar volatilidade; redesenho de
blends paramanter padrdo sensorial com custos mais equi-
librados; redugéo de custos logisticos e operacionais, com-
partilhados na cadeia, sdo algumas medidas adotadas para
facilitar os dois lados”

OPORTUNIDADES

Com negociagdo adequada, bons fornecedores, ferra-
mentas de alta eficiéncia e monitoramento continuo domer-
cado, o varejista consegue driblar as crises, principalmente
por se tratar de um item essencial para o consumidor.

Quando o precgo de itens sensiveis precisa aumentar, é
essencial que o supermercadista tenha uma mentalidade
voltada para a estratégia. Néo se trata apenas de baixar o pre-
¢odas mercadorias para continuar vendendo, mas de enten-
der onde é possivel recuperar a margem e, a0 mesmo tempo,
manter a competitividade nos itens com inflagéo acelerada.

Martinelli explica que uma estratégia comum ¢é traba-
lhar com faixas de preco, “ou seja, oferecer diferentes ver-
sOes do produto com variagoes de preco e atributos para
capturar diferentes perfis de consumidor. Por exemplo, no
café, pode ser o tradicional, o premium e o especial, cadaum
com seu publico essa elasticidade”.

"Comunicacdo
estorytelling
fazemtodaa
diferencapara
justificar precos
mais elevadose
fidelizaro
cliente,
diminuindoa
sensibilidade”
MATHEUSDASILVA,
analista de Pricing
eBldo Coocerqui

Supermercados

Silva, da Coocerqui, complementa
sobre as promogdes. "Colocamos o
foco em promogoes junto ao CRM
[sigla em inglés para Programa de
Relacionamento com Clientes], bus-
cando oportunidades em periodos
sazonais, como o inverno. Essas acoes
sdo fundamentais para aumentar o
volume de vendas da categoria, mes-
mo com os pre¢os mais altos”

O executivo de Pricing acrescenta
aimportéancia de reforcar o valor agre-
gado do item, especialmente para os
segmentos premium ou cafés espe-
ciais. “Comunicacdo e storytelling
fazem toda a diferenca para justificar
precos mais elevados e fidelizar o
cliente, diminuindo a sensibilidade”,
explica o executivo.

O CEOdalnfoPricefinalizadizendo
que o varejo precisa ter umaviséo clara
do que esta acontecendo no mercado.
“Noticias sobre aumentos de produtos
e inflagdo de commodities saem todos
os dias. Mas como o seu concorrente
esta precificando? Ele j& repassou o
aumento? Quais sdo as promoc¢oes
mais efetivas? Além de responder a
essas perguntas, o supermercadista
precisa entender que as estratégias de
prego, promocéo e compra devem estar
alinhadas aos objetivos da empresa. S6
assim ele vai garantir a rentabilidade
em todas as épocas do ano.”
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Categoriadecafé:
umabussolapara
desenharas melhores
estratégiasdepreco

Dadosdo estudo

Qual foi o comportamento do produto no
primeiro trimestre do ano de 20257 Confirauma et
AT 0. L. 90 dias (21/dez/2024 a20/mar/2025)
analise profunda do mercado brasileiro e insights Oigem o reco
para supermercadistas de todos os portes, baseada dados dolnfoPanel

emum estudo exclusivo da InfoPrice

POR ELMO MINARINI, MARCELO PEREIRA E MATEUS BORGE

>>Este estudo, conduzido pela InfoPrice, analisou mais de 7
milhdes de dados de preco da categoria de café durante um
periodo de 90 dias ( fim de 2024 a inicio de 2025). Foram veri-
ficados os precos de 45 marcas e 589 SKUs em mais de 3.000
cidades, 10.000redes e 35.00010jas, incluindo atacados, hiper-
mercados, supermercados, vizinhangas e mercearias.

O material analisou os segmentos de café torrado e moi-
do e o mercado de cdpsulas, desde os precos gerais até as
nuances por tipo de embalagem, grupo de produto, fabri-
cante, regifo e canal de venda. Avaliou-se, também, aimpor-
tancia dos itens essenciais, ou seja, aqueles produtos cujo
preco é mais sensivel e monitorado pelos consumidores,
usando o caso do aumento do café de exemplo.

O estudo daInfoPrice revelaum cendrio deinflacdo not4-
vel, especialmenteno segmento de café torrado emoido, com
reflexos, ainda que mais sutis, no mercado de capsulas.

Naanadlise, o prego médio do quilo do café nos trés tipos
de embalagens teveum aumento de R$ 12,91, um acréscimo
de 22%, no periodo de dezembro de 2024 a margo de 2025.

E noté4vel que em dezembro houve uma variagio nega-
tiva, com pregos mais reduzidos no periodo. A variagédo

mensal em 2025 foi particularmente acentuada em feverei-
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Tipos de Loja

atacados, hipermercados, supermercados,
lojas de vizinhangas e mercearias

Categoria

café

Subcategorias

café torrado e moido, capsulas

® 45marcas

® 589SKUs

® 3.000cidades

® 10.000redes

® 35.000ojas

® 7 milhdesdo Data Points

Panoramado café
torradoemoido
versus capsulas

Gaft forado e moido
® Embalagens: almofada, vacuo e pouch
® Métricas de comparagdo:
preco convertido por kg
Cdpsulas
® Métricade comparagéo:

prego convertido por unidade (dose)



] ]

Café Capsulas

Preco médio convertido por kg R$63,95 | Precomédioconvertido porkg R$2,23
Prego minimo convertido por kg R$11,45 | Precominimo convertido porkg R$0,37
Prego maximo convertido por kg R$270,68 | Precomaximo convertido porkg R$6,17
Preco médio R$21,70 Preco médio R$22,70
Fornecedores considerados 4 | Fornecedores considerados 4
Marcas 38 | Marcas 13
SKUs 361 SKUs 22
Datapoints 4milhdes | Datapoints 3 milhdes

Preco médio convertido por kg
Canal de venda do café torrado e moido

Ponto de
venda

Nota
fiscal

Preco médio convertido por un. por més café torrado e moido

R$70,65
7
69
67
65
63
R$ 60,36
61
59
R$57,74
57
55 ——
dezembro janeiro fevereiro margo
2024 2025 2025 2025
Variagdo média do café torrado e moido por més
17,75%
15,00%
10,00%
5,00%
0,00%
-5,00% -3,76%
-10,00% o B
dezembro janeiro fevereiro margo
2024 2025 2025 2025
Variagdo Média ~ -3,76% -0,60% 9,90% 17,75%

Preco médio convertido por kg
Canal de venda de capsulas

Ponto de
venda

Nota
fiscal

Preco médio convertido por un. por més capsulas

2,29
2,28 R$2,25
2,27
2,26 R$2,24
2,25
2,24
2,23
2,22 R$2,21
2,21
2,2
dezembro janeiro fevereiro margo
2024 2025 2025 2025
Variagdo média de capsulas por més
4,00% 4,00%
3,50%
3,15%
3,00%
2,58%
2,50%
2,00%
1,76%
1,50%
dezembro janeiro fevereiro margo
2024 2025 2025 2025
Variagdo Média 1,76% 2,58% 9,90% 17,75%
>>>
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ro (+9,90%) e marco (+17,75%), indicando uma aceleracio
da presséo inflacionaria.

‘No mercado de cépsulas, a inflagdo também se fez pre-
sente, porém de formamais contida. O pre¢co médio conver-
tido por unidade (dose) subiu para R$ 2,25 em margo de
2025, um aumento acumulado de aproximadamente 1,8%.
Embora percentualmente menor, o aumento constante
més a més (dez: +1,76%, jan: +2,58%, fev: +3,15%, mar:
+4,00%) sinaliza uma tendéncia de alta que merece atengéo.

Este panoramainicial ja nos mostraum mercado de café
em transformacéo, com pressdes inflaciondrias claras e
posicionamentos de marca distintos. O café torrado e moi-
doainda é aforma de consumo predominante no Brasil. Sua
precificacéo e seu sortimento séo, portanto, criticos para o
sucesso de qualquer supermercado.

Tipos de café e embalagens:
quais osimpactos na precificacdo?

Preco médio convertido por subcategoria
do café torrado e moido

R$ 69,60

70 RS 62,84

Vacuo

R$ 58,48

60
50
40
30
20
10

Almofada

0
Pouch

Preco médio convertido por grupo café torrado e moido

R$ 100,00
R$ 90,00
R$ 80,00
R$ 70,00
R$ 60,00
R$ 50,00
R$ 40,00
R$ 30,00
R$ 20,00
R$ 10,00

R$ 0,00

R$ 90,21 R$ 91,56

R$ 63,81

RS 57,79 R$ 53,75

Convencional Convencional Descafeinado

Especiais
2509 5009 250g 2509 5009

Especiais
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—— Preco médio convertido
Sabores por subcategoria de capsulas
nascapsulas 3

} R$2,23

2

2

1

1

0

Capsulas

Preco médio convertido por grupo capsulas

R$ 2,25
R$2,24
R$2,23
R$2,22
R$2,21
R$2,20
R$2,19
R$2,18
R$2,17
R$2,16

R$2,24

R$2,23

R$ 2,21

. ~ l
Cha

R$ 2,21

Descafeinado

Com Leite

Chocolates Espresso

Quando analisamos o café torrado e moido, revelamos
que as embalagens do tipo pouch (geralmente aquelas que
ficam em pé, seladas com ar dentro, algumas podem possuir
um arame para fechar, apds aberto) possuem o maior prego
médio entre os trés tipos: R$ 69,60 por quilo, em virtude da
sua tecnologia e de seu posicionamento.

Seguido pelo café a vicuo, que mantém os aromas do
café por mais tempo, possui um preco médio de R$ 62,84
por quilo. J& o tipo almofada é o mais barato, ficando por
R$ 58,48 por quilo.

Analisando ostipos de café,ja era esperado que os “espe-
ciais” (gourmet, organicos, de origens especificas) e ‘desca-
feinados” comandam no maior pre¢o médio por quilo.

GRUPOS DE CAFE (TIPO E TAMANHO):

® Especiais 250g: R$ 91,56/kg (mais caro)

® Descafeinados 250g: R$ 90,21/kg

e Especiais 500g: R$ 63,81/kg

e Convencional 250g: R$ 57,79/kg

e Convencional 500g: R$ 53,75/kg (mais barato)



Além disso, embalagens menores (250g) tendem a ter
um pregco por quilo consideravelmente maior do que suas
contrapartes de 500g dentro do mesmo tipo de café. O con-
sumidor pagamais pela conveniéncia daembalagem menor
ou por experimentar um produto especial em menor quan-
tidade, que ird preservar o aroma e o sabor pelo tempo de
uso. O café "convencional 500g" se destaca como a opgéo de
melhor custo-beneficio por quilo, sendo o item mais consu-
mido pelos brasileiros.

SABORES NAS CAPSULAS

Diferentemente do café torrado e moido, em que "espe-
ciais” ou 'descafeinados” tém grande impacto no precgo/kg,
no mundo das cédpsulas, a variagéo de prego por tipo de
bebida (espresso, com leite, ché, chocolate e descafeinado)
foi minima no estudo da InfoPrice:

e Espresso:R$2,24/un

® Comleite: R$2,23/un
Cha:R$2.21/un
Descafeinado: R$2,21/un
Chocolate: R$ 2,19/un

Isso sugere que o principal direcionador de preco no
mundo das capsulas néo é tanto o sabor ou tipo da bebida
em si, mas sim a marca, a quantidade de capsulas na emba-
lagem e o posicionamento premium de linhas especificas.

COMO E A PRECIFICACAO DO CAFE NO PAIS

O Brasil é um pafs continental, e os precos do café torra-
do emoidorefletem essa diversidade. O estudo utilizou box-
plotsparavisualizar a distribuicéo de pregos por tipo de loja
e por regido/UF.

Preco por tipo de loja (preco médio R$/kg):
Atacado: R$ 60,78 (mais barato)
Mercearia: R$ 62,87

Hipermercado: R$ 63,48

Vizinhanca: R$ 64,63

Supermercado: R$ 65,71 (mais caro)

E interessante notar que "supermercado” aparece com
o preco médio mais alto, superando até mesmo lojas de
"vizinhanga'.Isso pode ser reflexo de maior oferta de marcas
premium em estabelecimentos maiores.

Mercearias e lojas de vizinhancas apresentaram maior
dispersdo de pregos (caixas e bigodes mais longos no box-
plot), indicando maior variabilidade — algumas com pregos
muito competitivos, outras com precos bem elevados, tal-
vez pela conveniéncia ou menor concorréncialocal.

Preco por regido/UF (preco médio R$/kg):

® Sul (PR, RS, SC) e partes do Sudeste (SP, MG, RJ):
geralmente com preco médio mais baixo, na faixa de R$ 65/
kg. Estes sdo mercados tradicionalmente muito competitivos

e Norte (AC, AM, PA, RO, TO, etc.) e Nordeste
(AL, BA, CE, MA, etc.): tendéncia de pregos médios
mais altos e maior dispersdo. Algumas UFs, como
Alagoas e Tocantins, mostraram pre¢os maximos por
quilo extremamente elevados, chegando a R$ 270/kg
em alguns outliers (provavelmente cafés superespeciais
ou erros de coleta/cadastro pontuais, mas o prego
médio geral ainda € alto)

e Centro-Oeste (DF, GO, MS, MT): comportamento
misto, com Mato Grosso, por exemplo, apresentando um
preco médio (préximo a R$ 55/kg).

REGIONALIZACAO ELOJAS DAS CAPSULAS

A dinémica de precos por tipo de loja e regido para cap-
sulas segue um padréo similar ao do café torrado e moido,
mas com suas particularidades:

Tipo de Loja (preco médio R$/un):

e Atacado: R$ 2,08/un (mais barato)

® Hipermercado: R$2,18/un

® Mercearia: R$2,35/un

e Vizinhanca: R$2,37/un

Supermercado: R$2,27/un (alguns outliers chegando a

R$ 6,17 - provavelmente marcas superpremium).
>>>
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REGIAO/UF:

Novamente, Sul e Sudeste com precos mais competitivos,
e Norte/Nordeste com prec¢os mais elevados. A variagdo
regional, no entanto, parece ser um pouco menos acentuada
em termos percentuais do que no café torrado e moido.

EVOLUCAO DO PRECO MEDIO

A andlise da série temporal (evolugédo didria/semanal
dos pregos) confirma a forte tendéncia de alta, com o preco
médio por quilo do café torrado e moido acelerando a partir
de meados de fevereiro e atingindo um pico de R$ 79,04/kg.

CAPSULAS

Quando analisamos as capsulas, percebemos que o pre-
¢o médio por unidade subiu de R$ 2,04 atingindo picos de
até R$ 2,51 e finalizando a andlise com R$ 2,46.

PRINCIPAIS INFLUENCIADORES

Inflagdo a parte, muitas vezes aumentar o prego deitens
pode ser uma estratégia de valorizacdo de categoria e
aumento de rentabilidade.

Além do aumento da inflagdo, outros pontos podem
influenciar a valorizacdo da categoria de café, como: tipos
especiais, posicionamentos de mercado das marcas, forma-
tos delojas e gramatura dos produtos.

Para entender esse cendrio, analisamos quais itens da
categoria de café possuem esse posicionamento mais caro
para que o varejista tenha melhor percep¢éo daqueles que
ele pode aumentar o prego. Com isso, fica mais facil reduzir
o preco do café comum (gerador de trafego) e recompor a
margem com os tipos mais premium.

Quando analisamos o café torrado e moido, os princi-
paisinfluenciadores sdo os grupos “especiais” de 250g e “des-
cafeinados”. A auséncia de promogdes nédo foi um fator tdo
relevante para o aumento de prego.

Veja o impacto dos grupos que influenciam o preco
na categoria de café:

® Grupo especiais 250g: +R$ 29,94

® Grupo descafeinados 250g: +R$ 29,22

® Marca superpremium: +R$ 25,87 (marca)

® Contetido 250g (embalagem menor): +R$ 14,92
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® Mésdemargo: +R$ 8,71 (perfodo de alta)
® Ausénciade promogéio: +R$ 7,67

Além disso, a migragdo ou adesdo do cliente do café
comum para outros tipos vai ser muito positivo para o vare-
jo, aumentando o tiquete médio. Para isso, o setor pode
investir em melhor exposi¢do dos produtos influenciado-
res, promover os cafés especiais em tabloides ou espagos de
gondolas, além de outras estratégias.

O que influencia areducéo de preco da categoria:
® Contetido 1.000g (embalagem maior): -R$ 17,76

® Grupo convencional 500g: -R$ 15,89

® Marca de combate: -R$ 14,74 (marca de combate)
e Conteudo 500g: -R$ 14,69

O que influencia o preco das capsulas?

O estudo sugere que embalagens com menos quantida-
des de doses, linhas muito especificas e premium possuem
um prego unitério elevado, quando comparadas aquelas
com mais unidades.

e Contetdo 30 unidades: -R$ 1,53

(claro efeito de economia por volume)

e Contetido 16 unidades: -R$ 0,83

® Tipo delojaatacado: -R$ 0,12

ESTRATEGIAS DE PRECIFICACAO

Com base nariqueza de dados e andlises apresentadas,
podemos agora delinear um conjunto de estratégias de pre-
cificagdo acionéveis, adaptaveis a supermercados de diver-
sos portes em todo o Brasil.

ANALISE ASENSIBILIDADE DE PRODUTOS

Para definirum processorecorrente demonitoramento de
preco éprecisoentenderasensibilidade aesseatributode cada
produto. O monitoramento de pregos, de acordo com a sensi-
bilidade, é o processo mais indicado, mas é necessario ponde-
rar de acordo com a capacidade operacional do varejista.

"Sensibilidade” é um termo comumente utilizado para
abreviar "sensibilidade de precos ao consumidor”. E um
conceito utilizado para medir o quéo dispostos a pagar por
determinado produto os consumidores estdo. Para medir,
napratica, utiliza-se uma técnica que ranqueia os produtos
dovarejista dos mais aos menos sensiveis. Para esse célculo,
é necessario considerar e analisar uma base histdrica com:



® Volume de vendas dentro daloja

® Frequéncia de compra pelo mesmo cliente

® Flasticidade do produto (se a alteragéo de
preco impacta na compra do produto)

® Penetracgdo em tiquete (de todos os cupons
fiscais, quantas vezes o item apareceu).

Apés aandlise dasinformacoes, é
possivel classificar os produtosem trés
categorias:

SUNErSensivels: aqueles que o cliente costuma comprar mais vezes e, por
isso, lembra quais sdo os preos

SENSIVEIS: aqueles que o cliente compra com certaregularidade e tem uma
nogdo do prego

N0 sensiveis: aqueles que os clientes compram quando surge a necessida-

dee, portanto, ndo possuem uma base de prego

Para os produtos mais sensiveis é preciso manter um
monitoramento constante, pois qualquer pequenaredugéo
na precifica¢do dos concorrentes, por exemplo, pode fazer
perder vendas. J& os produtos menos sensiveis néo preci-
sam de um monitoramento téo frequente, mas vale ressal-
tar que aandlise de precos dositens de fundo de sortimento
também ajuda a identificar boas oportunidades de ganho
de margem. Confira uma sugestéo de frequéncia de moni-
toramento, de acordo com a sensibilidade:

Montandoumalistadepesquisadepreco
paramonitoramento daconcorréncia,
deacordocomasensibilidade

Tipode Frequéncia Quantidadede | Fazerrodizioda
sensihilidade fapesguisa nrodutosnalista | listace produtos
Supersensiveis diaria 200a250 O
Sensiveis semanal 700a900 [ )
N&o sensiveis 1 acada
(rotina/destino/ | tréssemanas | 5.000a6.000 o
emergente)
Nao sensiveis 2
(ocasionais/ acada 5.000a6.000 [ )
conveniéncia/ seissemanas
nicho)

DADOS DE CONCORRENCIAE
MONITORAMENTO DE PRECO

Os dados externos sdo fundamentais para a area de pri-
cing. Quando bem-estruturados, essas informacgdes podem
gerar insights valiosos para orientar a politica de precos,
tanto na manutencgdo da politica atual quanto na adapta-
¢doanovas praticas de mercado adotadas pelos concorren-
tes do varejista.

O que sao dados de preco da concorréncia?

Informacbes sobre os precos atuais dos produtos con-
correntes sdo fundamentais para posicionar seus proprios
produtos de forma competitiva. Isso inclui precos de itens,
descontos e pregos promocionais.

Coletar e analisar esses dados externos permite que as
empresas ajustem suas estratégias de pricing de maneira
informada e estratégica, mantendo a competitividade e
maximizando a lucratividade. A integracdo disso em um
sistema de gestao de precos, ajuda a responder rapidamen-
te as mudancas no mercado e nas condi¢des econdmicas.

Como ter dados de preco da concorréncia?

Como mencionado anteriormente nos tépicos “Como
definir o processo de monitoramento de pregos?” e
“Montando uma lista de pesquisa de prego de acordo com
a sensibilidade”, é necessario ter quantidade, qualidade e
frequéncia na coleta de dados desses precos.

Algumas empresas, como a InfoPrice, utilizam a tecno-
logia para expandir as possibilidades de pesquisa de preco,
coletando dados de forma eficiente e confidvel. Os dados de
preco séo essenciais para as estratégias de posicionamento
demarca, competitividade e percepcdo de preco do cliente.

GERENCIAMENTO POR CATEGORIAS

ORIENTADO PORDADOS

A primeira etapa é entender que nem todo café cumpre
0 mesmo papel na sua géndola.

® Caféconvencional 500g (marcaslideres): é seuitem
essencial e mais sensivel, seu "chamador de clientes”. Precisa
ter prego competitivo, alinhado com o mercadolocal. Amar-
gem aqui tende a ser menor, mas o volume compensae ajuda
aconstruir aimagem de "loja com bons precos”.

® Acao(pequenos): monitore os pre¢os dos concorren-
tes mais préximos semanalmente. Garanta disponibilidade.

® Acao (médios/grandes): utilize ferramentas de
>>>
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monitoramento de precos. Defina regras de precificagéo
agressivas para estes itens.

e Cafésespeciais e gourmet (torrado/moido e cap-
sulas): sdo seus produtos de margem e diferenciacéo.
Atendem um publico disposto a pagar mais por qualidade,
origem ou experiéncia.

® Acio (todos): crie um espago diferenciado para eles
(‘cantinho’ do café, gobndola especial). Invista em comuni-
cagdo dos atributos. Ofereca degustagdes, se possivel.
Trabalhe com margens maiores.

e Cafés de entrada/marcas de combate/marcas
proprias: atendem o consumidor extremamente sensivel a
preco. Ter essas opcoes é importante para ndo perder esse
cliente. Marcas préprias podem oferecer excelente margem.

® Acao (médios/grandes): desenvolva ou fortaleca
sua marca propria de café. Negocie volumes com fabrican-
tes de marcas de combate.

® Acdo (pequenos): identifique marcas regionais de
bom custo-beneficio, que possam cumprir esse papel.

® Capsulas: segmento de conveniéncia e variedade.

® Acio (todos que trabalham com o segmento): ofe-
recavariedade de sistemas (se o ptiblico demandar) e sabores.

Destaque embalagens econdmicas e promogdes "leve mais'.

PRECIFICACAO POR CLUSTERS, ZONAS

DE PRECO E REGIONAIS

O estudo mostrou claras diferengas de preco por regido,
estado e até mesmo entre tipos de loja na mesma érea.

Importancia da criacdo de zonas de preco

O que é zona de prego?

E um conceito utilizado em marketing e vendas para
descrever o intervalo de precos. Pode ser definido pela
empresacom base em diversos fatores. A zona de prego con-
sidera o perfil socioeconémico do cliente, proximidade
entre suas lojas e perfil dos concorrentes. Por exemplo, o
preco que funciona em uma grande metrépole precisa ser
ajustado para mercados menores ou rurais. Devido as dife-
rengas nos fatores citados acima e nos comportamentos de
compra, éimportante considerar que em dreas mais distan-
tes das metrdpoles, a quantidade de quilémetros percorri-
dos entre os concorrentes se torna um fator determinante
naescolha do cliente.
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Como fazer?

Escolha os canais de distribui¢do que mais bem aten-
dem os consumidores locais e ajuste a estratégia de pricing
conforme a estrutura de custos e expectativas desses canais
(e-commerece, lojas fisicas, distribuidores locais, etc.)

Como definir seus concorrentes?

Identificar os principais concorrentes é essencial para o
sucesso do varejo, é o que garante uma base eficaz para a
definicéo de estratégias.

METODO

Questionario emloja
com clientes

DESAFID

Operacionalizagio e quantidade/
qualidade de dados
Relatérios de gerentes delojas Viéseausénciade dados
sobreaberturade novos
concorrentes
Definicdo deraios mercantis Operacionalizagdo e quantidade/
qualidade de dados
Amostras de notas fiscais Operacionalizagdo e quantidade/

qualidade de dados

Outros obstaculos incluem mapear concorrentes
menores e regionais, entender perfil e posicionamento dos
concorrentes, atualizar andlises conforme mudancas de
mercado, adaptar-se a especificidades regionais e definir
clusters por loja.

Porisso, o uso de ferramentas inteligentes garante mais
praticidade e detalhamento para o processo de defini¢do de
concorréncia.

Precificacido por zona geografica:

® Acéo (redes com muiltiplas lojas): divida suas lojas em
zonas de preco. Analise a concorréncia e os custos especifi-
cos de cada zona. Use softwares de pricing para gerenciar
essa complexidade.

® Acéo (lojas tinicas): entenda profundamente seu
micromercado. Quem sdo seus concorrentes diretos?
Qual o perfil do seu cliente? Seu preco precisa refletir essa
realidade local.

Precificacio dindmica (para itens menos sensiveis
ouon-line):

® O que é? Ajustar os pregos em tempo real (ou com alta
frequéncia) com base em fatores como demanda, estoque,



precos da concorréncia, dia da semana, etc. Mais comum
no e-commerce, mas pode ser aplicado com cautela em
lojas fisicas para itens néo sensiveis.

® Acédo (e-commerce/grandes redes): explore ferra-
mentas de precificagdo dindmica para otimizar margens
em itens de cauda longa ou para responder rapidamente a
movimentos da concorréncia on-line. Para o café comum, a
estabilidade de prego (exceto em promogdes claras) é geral-
mente mais valorizada pelo consumidor daloja fisica.

PROMOCOES INTELIGENTES:

Além do simples desconto

Promocoes sdo essenciais, especialmente para
itens essenciais como o café.

Acao (todos):

® DPlanejamento: tenha um calenddrio promocional.
Néo faga promogdes aleatdrias.

Tipos de promocio:

® Desconto direto: eficaz para gerar trafego

® Leve Mais, Pague Menos: (ex: "Leve 3 cafés Y e pague
Z" ou "5% de desconto na 22 unidade"). Incentiva aumento
do volume

® Combos/bundles:"café A +filtro B por R$X". Aumenta
o tiquete médio e pode ajudar a girar itens de menor saida
oumaior margem

® Promocoes de fidelidade: descontos exclusivos para
clientes cadastrados.

Analise de rentabilidade: sempre mega o resultado
das promogodes. Elas aumentaram o volume? Aumentaram
o trafego? Qual foi o impacto na margem? Uma promocéo
que sé atrai o cliente para comprar o item ofertado e ir
embora pode néo ser tdo vantajosa.

Comunicacao clara: destaque as promocdes na loja,
em tabloides e nas redes sociais.

NEGOCIACAO ESTRATEGICA COM

FORNECEDORES

Os dados de mercado sdo uma ferramenta poderosa na
negociacdo com a industria.

Conseguirreduzir o prego pago pelos produtos também
pode ser um fator determinante para que seja possivel che-
gar ao preco 6timo, sem sacrificar demais as margens de
lucro. Para isso, escolher bem os fornecedores e negociar
melhor as verbas comerciais é essencial.

Osfornecedores-chaves sdo aqueles que detém as maio-

res participacdes de mercado e ajudam no faturamento,
porém a venda nédo pode estar concentrada nos lideres de
cada categoria devido as margens serem cada dia mais
apertadas.

Conceitos e tipos de verbas comerciais

Sell-in

E o primeiro ponto de contato na cadeia de abastecimento e se concentra
emincentivar os varejistas acomprarem produtos em grandes
quantidades. Na pratica é: "quanto maior o volume de compras, o custo é
mais baixo"

Tipos de negociaces

® Descontoporvolume

® Acordosdeexclusividade

® Incentivo de lancamento

Sell-out

Averbade sell-out refere-se aoincentivo financeiro dado ao varejista
atrelado a quantidade de unidades vendidas aos consumidoresfinais.
Tipos de negociagdes:

® Verbasdepromogdo

® Trade marketing

® Locagdo de espagos fisicos

Bonificaco em produtos

E umaforma deincentivo em que o fabricante oferece produtos adicio-
nais de graga como parte de um acordo de compra.

Tipos de negociagdes:

® Compreeleve

@ Bonificagdo por volume

® Promogdesde langamento

PRECO DE CUSTO IDEAL

O preco de custo ideal é aquele que permite que o vare-
jista alcance seus objetivos de lucro e margem, ao mesmo
tempo que permanece competitivo no mercado.

O célculo é muito utilizado no momento da introducéo
de um produto no sortimento ou durante a negociagéo de
uma nova tabela de custos. Os varejistas, que utilizam esse
calculo para fechar negécios com os fornecedores tém mui-
to mais sucesso na precificagdo. Ferramentas de negocia-

¢do estdo cada vez mais avancadas, como a da InfoPrice, e
>>>
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ricing | esfudo de caso

podem trazer os calculos automaticamente com o preen-
chimento das informacdes, bem como realizar uma analise
qualitativa dos custos do mercado.

Acéo (compradores/proprietarios):

® Conhecaoposicionamento do fornecedor: o estu-
do mostra que determinada marca tem um prego/kg geral
mais alto, mas no “‘convencional” 500g é competitiva. Use
isso para argumentar

® Acompanhe os custos da industria: entender as
pressoes de custo que os fabricantes enfrentam (prego do
grdo verde, embalagens, energia) ajuda a avaliar a legitimi-
dade dos pedidos de reajuste

® Volume e parceria: negocie melhores condiges
com base no volume de compra e em a¢des de marketing
conjuntas

® Prazosdepagamento e entrega: também séo par-
te danegociacéo e impactam o fluxo de caixa

® Introducdo de novos produtos/linhas: negocie
condigbes especiais para testar e introduzir novidades que
podem agregar valor & categoria.

Ajornadapelo estudo de precos do café, conduzida pela
InfoPrice, nos revela um mercado complexo, dindmico e
repleto de oportunidades para os supermercadistas que
estiverem dispostos a ir além do bésico na sua estratégia de
precificacdo. Vimos que a inflagéo recente imp0s desafios,
porém, que o consumidor brasileiro demonstra disposicédo
paraexplorar diferentes segmentos, desde o café convencio-
nal do dia a dia até as experiéncias mais sofisticadas dos
grios especiais e das praticas capsulas.

Para vocé, supermercadista, a mensagem central é clara:
a precificacio estratégica, informada por dados, é um dos
pilares mais importantes para a satide financeira e a compe-
titividade do seu negécio. Ndo se trata apenas de colocar um
preconaetiqueta, trata-se de entender o valor percebido pelo
cliente, o posicionamento da sualoja, as acdes da concorrén-
ciaearentabilidade desejada para cada produto e categoria.

Recapitulando os principais insights acionaveis:
1. Conheca seu mix: diferencie o papel do café comum
(volume, trafego) daqueles de nicho (margem, diferencia-
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¢o) e das capsulas (conveniéncia, modernidade). Adapte
seu sortimento e precificacéo a esses papéis

2. Localizacéo: as disparidades regionais e entre for-
matos de loja séo reais. Uma estratégia de "pre¢o tinico”
raramente é aideal. Adote a precificagdo por zonas e enten-
da as particularidades do seu entorno competitivo

3. Promocdes: use as promogcdes para atrair clientes e
aumentar ogiro, masplaneje-as cominteligéncia, medindo seu
impactoreal nalucratividade eno comportamento de compra

4.Embalagem e apresentacio contam: o consumidor
paga mais por conveniéncia e por atributos especiais. Use
isso aseu favor no merchandising e na comunicacéo de valor

5.Negocie cominteligéncia: use os dados de mercado
para fortalecer sua posicdo junto aos fornecedores e para
entender os movimentos da industria.

6. Dados: ferramentas de monitoramento de pregos e
andlise de dados, como as da InfoPrice, ndo sdo mais um
luxo, mas um investimento essencial para quem quer com-
petir de igual para igual

7.Monitoramento continuo: o mercadode café évivo. As
tendéncias de consumo, os custos das commodities e as estra-
tégias dos concorrentes estéo sempre mudando. O monitora-
mento continuo é a chave para néo ser pego de surpresa.

Para os pequenos supermercadistas, a aplicacdo desses
insightspode parecer desafiadora, entretanto, comegar com
obdsico — como monitorar os cafés comuns dos concorren-
tes diretos, entender o perfil do seu cliente local e otimizar
o sortimento para sua realidade - ja pode trazer resultados
significativos. Para as médias e as grandes redes, a sofistica-
¢éo na andlise de dados, a implementacéo de pricing sazo-
nal e dinamico, e o uso de tecnologia avancada sédo diferen-
ciais competitivos poderosos.

O estudo da InfoPrice fornece um mapa detalhado do
cendrio do café no Brasil, bem como da sensibilidade e de
negociacdes com fornecedores em tempos desafiadores.

Cabe agora a cada supermercadista usar essa bussola
paradesenhar asmelhores estratégias de preco, paraalcan-
car resultados lucrativos e construir uma relagéo de valor
duradoura com seus clientes. D



MULTICANALIDADE

SUPERHIPER

= ABRAS

Mais de 500 mil seguidores e usuarios
em nossas midias digitais

Site Midias Sociais

QR code e acesse
¥ nossas redes sociais

WWW.SUPERHIPER.COM.BR = ABRAS i



BVENTO | ABRAS em Acdo nas tsfaduais

ABRAS emAcaonas
Estaduais - Parana

Segunda edi¢cdo do eventoitinerante

movimenta capital paranaense, estimulando troca
de experiéncias e conhecimento entre varejo e
industria em dia de palestras, com exposicao de

produtos e servicos do setor

PORSANDRASOLDA

>>A colaboragéo entre o varejo e a industria foi o tema prin-
cipal do evento Abras em A¢éo nas Estaduais - Parand, no
dia 5 de junho, em Curitiba, no Ligga Arena (Estadio Mério
Celso Petraglia). Para compartilhar e discutir assuntos rele-
vantes da cadeia varejista, trocar experiéncias e alavancar
osnegdciosnoestadoenoPais, estiveram presentes diferen-
tes players do setor, de diversas regides do Parana para
acompanhar aspalestraseasapresentacéesaolongododia.

O encontro foi uma realizagcdo da Associac¢éo Brasileira
de Supermercados (ABRAS), em parceria com a Associagéo
Paranaense de Supermercados (Apras) e aconteceu para
fornecer contetido com qualidade para quem faz parte do
dia a dia do varejo supermercadista, assim como promover
e intensificar o relacionamento entre todos que atuam no
setor, além de proporcionar negdcios durante o evento.

A troca de conhecimentos e os debates ao longo do dia
foram além da pauta principal. Experiéncias praticas, indica-
dores de mercado, desenvolvimento de pessoas e liderancas,
bem como avalorizac¢io do associativismo, marcaram as dis-
cussoes ereforcaram a importéancia da integragéo para o for-
talecimento do setor. Na abertura do evento, o vice-presiden-
te de Relagoes Institucionais e Administrativo da ABRAS,
Marcio Milan, deu as boas-vindas aos participantes e ressal-
tou aimportancia da relagdo “ganha-ganha’ para o setor.

O presidente da Apras, Harri Pankratz, agradeceu a
ABRAS, “uma entidade fundamental para o nosso segmen-
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“Asinergia
entreaABRAS e
aApras é muito
importante,
porque traz
muitos
supermerca-
distasatéo
evento para
fazer
networking e
trocar
conhecimento.
Eparaque
possam
conheceras
acoesda
ABRAS, um
pouco mais. Os
associadosdo
Paranasao
muito
participativos"
HARRIPANKRATZ,
presidente da Apras

to. Sua dedicagdo em promover avan-
¢osesolugdes para o nosso setor é,néo
apenas admirdvel, mas essencial para
o crescimento sustentavel que busca-
mos”. Ele também ressaltou que o
setor supermercadista paranaense
atende 1 milhéo e 830 mil clientes dia-
riamente em mais de 25 mil lojas.
“Geramos cercade 550 mil empregos e
alcangamos um faturamento superior
aR$ 65 bilhoes em 2024. Esses niime-



ros refletem a representatividade e a forca da atividade no
Parand’, comemorou.

Pankratz lembrou ainda que a associagéo acompanha,
deperto, centenas de projetos delei que tramitam no ambi-
to federal, estadual e municipal. Tanto a entidade nacional
quanto aregional trabalham incansavelmente para ajustar
esses projetos de forma a corrigir distor¢oes de mercado,
sempre em prol do bem-estar do consumidor e da socieda-
de. "Agradeco novamente & ABRAS sua insubstituivel con-
tribuicdo e essa sinergia que temos cultivado para fortale-
cer, em conjunto, ainda mais nosso setor. Que possamos
continuar trabalhando lado a lado em prol de um futuro
préspero para todos.”

Ainda na abertura do ABRAS em Acéo nas Estaduais, o
vice-presidente de Vendas e Marketing da ABRAS, Celso
Furtado, apresentou o calendério 2025 da ABRAS, nimeros
do setor no Pafs e salientou que 2025 é um ano muito espe-
cial, pelos 50 anos da revista SuperHiper, que ha meio sécu-
loleva informacéo relevante para o supermercadista.

A primeira palestra do dia, “Reforma Tributdria -
Congquistas”, foi com Marcio Milan, que abordou os princi-
pais pontos que estdo em discussdo na ABRAS e nos 6rgaos
competentes. Foram destaque a Cesta Bésica Nacional de
Alimentos isenta de impostos, a reforma tributdria, a

"Paraa ABRAS,
éimportante
estarnas
Estaduais para
fortalecero
vinculo
associativo. E
umtrabalho
itinerante: levar
conhecimento
de eficiéncia
paraqueo
nosso varejo
evoluacadavez
maiscom
qualidade,
atendendo
melhoronosso
consumidor, o
nosso cliente”
CELSO FURTADO, vice-
presidente de
Vendas e Marketing
daABRAS

modernizagdo do Programa de
Alimentacéio do Trabalhador (PAT) e o
empréstimo consignado. Também
foram debatidos os impactos na eco-
nomia e os efeitos nos supermercados
no caso de reducéo de jornada do tra-
balhador.

Outro assunto de grande relevan-
cia foi abordado na palestra “Trade
Marketing: ferramenta estratégica que
gera resultado para o varejo e para a
industria’, com o CEO e fundador da
R-Dias, Alexandre Ribeiro. O executivo
ressaltou que o trade marketing é a fer-
ramenta estratégica que gera resulta-
dos para o varejo e para a industria. ‘A
gestdo eaperformance precisam estar
em todos os detalhes, até porque o
varejo érepleto dedetalhes”, salientou.

Com o tema “Colaboragéo indus-
tria e varejo’, a diretora comercial e de
Desenvolvimentos de Vendas da
Advantage, Rosana Carvalho, pales-
trou para os presentes, destacando
que uma agenda colaborativa é essen-
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“Tivemos nas palestras muitas
informacdes importantes parao
setor e também das pautas que a
ABRAS faz com a Apras, como
exemplo do vale-alimentacao,
que se conseguirmos mudar
teremos um ganho importante
para que possamos repassar para
nossos consumidores"

CLEMENTE BAHNIUK, diretor do Grupo Bahniuk

cial para uma relagdo “ganha-ganha’,
além de ser um desafio para todos os
tipos de empresas. Elacomentou tam-
bém que o Sul do Brasil é mais colabo-
rativo em relacéo a outras regides do
Pafs. Apés explanar sobre o seu tema,
foram convidados para subir ao palco
paraum debate o diretor comercial do
Grupo {talo, Marcos Pessanha, e a
gerente de Trade Marketing da Pernod
Ricard, Rebeca Neiman.

bluesoit dm

ecom

"Apautada ABRAS nuncaestevetao
intensa, comecamos fortemente
comaquestaodareformatributaria,
adacestabasicaeadosvouchers.
Mas ndo para por ai: estd sendo feito
um trabalho muitointenso,a ABRAS
nuncaesteve tdobemrepresentada
em Brasilia"

CARLOSBEAL, diretor da Apras

"Esses eventos proporcionama
oportunidade de reunir pessoas
para conversar sobre o segmento.
Trocar experiéncias entre varejoe
industria, e isso é muitoimportante
parase aproximar, entender
realidades diferentes e poder trazer
um pouco do cenario nacional”
MAURICIO BENDIXEN, superintendente da Apras

Em seguida, o gerente de Relaciona-
mento com o Varejo da NielsenlQ,
Rubens Costa, falou sobre “Conhecendo
as tendéncias do consumidor”. Ele des-
tacouaresponsabilidade tanto daindus-
triaquanto dovarejoem oferecerao con-
sumidor categorias em sintonia com os
anseios do shopper. “Sabemos que a
gondola ndo € elastica. Porém, no caso
daindustria, é preciso pensar num sorti-
mento amplo e inovador. Quanto ao
varejo, é necessario colocar o foco na
experiéncia de compra e em categorias
capazes de mudar a percepg¢io do con-
sumidor”, orientou Costa.

Efechando oevento, o supermerca-

Patrocinio:

>
&
Abrivs 50 SAV

energia em evolugéio

Corretora de Segur

dista e fundador daFabrica de Lideres,
Rafael Haddad, abordou o tema
“Eficiéncia operacional: como cons-
truir processos e uma mentalidade
para aumentar sua lucratividade™. Ele
discorreu sobre uma questéo bésica:
como aumentar a eficiéncia operacio-
nal,iniciando com trés questoes estra-
tégicas: quem nés demitimos, contra-
tamos e promovemos? Além disso,
alertou sobre problemas que dificul-
tamaeficiéncia. Sugeriurotinas, como
um método para controle de eficién-
cia. E comentou também sobre o con-
trole de quebras, fundamental para
uma boa eficiéncia operacional. @

Qiahseg Toledo do Brasil

BRASIL

Industria de Balangas Ltda.

Apoio:

amep @O
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Da produc¢dao ao balcao:
panificacdo estrategica
para impulsionar

sua padaria.

solucoes completas que impulisionam
a sua operacdo de ponta a ponta:

Producdo em larga escala Logistica eficiente
Garantimos um padrdo artesanal Enfregas pontuais e abrangentes,
constante, com capacidade para com cobertura em todo o estado

atender grandes volumes sem de Sdo Paulo, sul de Minas Gerais
abrir médo da qualidade. e Rio de Janeiro.

Inovacdo constante Suporte técnico e comercial
Analisamos sua operacdo Equipe especializada, pronta
infegralmente para reduzir para oferecer atendimento

desperdicios, ofimizar processos consultivo com solucoes
e aumentar o faturamento. sob medida.

% vamos conversar?
O AMOR costalavos.com.br
COSTA PELO PAO @cc:s'rlolovésofijol
LAVOS

NOS CONECTA © +55 11 2722.0243




