SUPERHIPER

Em sua152 edicdo, o estudo realizado em parceria com
aNielsenlQ revelamudancasrelevantes ao aprofundar o nivel
de detalhamento, revelando as empresas preferidas pelo
shopper brasileiro e ampliando as cestas e as categorias
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nontodevista | palavia o presidente

O futuro e a estratégia
setorial para o varejo
alimentar brasileiro

) setorsupermercadistabrasileiro estd diante de um ponto

de inflexdo. Em um cendrio global cada vez mais dindmi-
co,incerto e competitivo, cabe andsliderarmosaconstru-
¢éo deum novo caminho. A ABRAS'25 food retail future é o
encontro do setorno qual o futuro é antecipado, estudado
e compartilhado com profundidade.

A Este ano, a programacgédo mergulha no conceito de
Share of Life — amplie a participagdo na vida do consumidor.
Reunimos grandes nomes do pensamento estratégico global,
paracompartilhar conhecimento, experiéncias e visoes de futuro
e estratégia com o varejo alimentar.

Abrimos com a palestra do especialista niimero um do varejo
alimentar global da McKinsey & Co., 0o americano Tom Kilroy,
socio-lider global de Varejo Alimentar da McKinsey & Company.
Eleird apresentar aimportancia estratégica do Share of Life para
o varejo alimentar. Um contetido exclusivo, que ajudard nossos
empresdrios a compreenderem como crescimento, margens e
perenidade estdo diretamente conectados a essa visdo ampliada
darelagdo com o consumidor.

Na sequéncia, Domenico Tremaroli Filho, diretor de
Atendimento ao Varejo da Nielsen IQ Brasil, traz insights sobre
como aindustria e os marketplaces tém utilizado inteligéncia de
dados para fidelizar clientes e ocupar mais espago em suas roti-
nas. O painel serd enriquecido por Magali Aquino, head comercial
de Supermercados do Mercado Livre Brasil, e Gustavo Bruno,
CEO da Mars Pet Brasil, demonstrando como a jornada do con-
sumidor pode se transformar em vantagem competitiva real.

Daremos voz ao consumidor com base em dados concretos e
préticos de mercado. A sécia-lider da PwC Brasil, Luciana
Medeiros, apresenta um estudo global sobre a percep¢ao dos con-
sumidores, com um olhar especial para o perfil brasileiro. Em
seguida, conversa com Frederico Trajano, CEO da Magalu, sobre
como o marketplace tem sido um catalisador da presenca das
marcas na vida dos consumidores.

Direto de Paris, o palco da ABRAS25 recebe Marc-André
Kamel, sécio e lider global de Varejo da Bain & Company. Com
exclusividade, ele apresenta as seis grandes disrup¢des que
véo redefinir o varejo alimentar na préxima década,
apontando os caminhos para que nossas empresas
ampliem suarelevancia e capacidade de transformacao
nos préximos anos.

A transformacéo digital também terd seu momento
dedestaque. AriKertesz, vice-presidente de Consultoria
Executiva de Reinvencdo e diretor-geral sénior da
Accenture, debaterda com Marcello De Zagottis, COO
da RD Satide, sobre como a inteligéncia artificial vem
se consolidando como uma alavanca de performance
e geracdo de valor, transformando dados em ouro para
as empresas que sabem utilizd-la com propdsito.

"Estaedicioda
ABRAS'25 food
retail future éum
roteirode
transformacdo
paraonossosetor.
Realizamosa
curadoriadecada
conteddo com
rigor e paixao,
pensandonoque
realmente
importaparaos
lideresdovarejo
alimentar
brasileiro"

JOAO GALASSI
Presidente
daABRAS

Aiminentereformatributdriatambém
entra em pauta, com um painel conduzido
pelos sécios-lideres da KPMG, Fernando
Gamboda, sécio-lider de Consumo e Varejo
da KPMG no Brasil e na América do Sul, e
Maria Isabel Ferreira, sécia-lider de
Impostos Indiretos da KPMG no Brasil, ao
lado de BrunaLovisondo Prado, head fiscal
daJohnson & Johnson Brasil. Juntos, deba-
terdo o redesenho da oferta e demandae o
novo mapalogistico da cadeia de abasteci-
mento brasileira, com foco no impacto real
sobre o custo dos produtos, localizagéo de
fabricas e rotas logisticas.

Um tema atual ganha espaco: a busca
porumavidamaissaudavel. Com Cristiane
Amaral, scia-lider Ampat de Produtos de
Consumo, Saude, Agro e Varejo da EY,
Alberto Raich, vice-presidente e gerente
geral daKellanova Brasil, e Priscilla Mattar,
vice-presidente da drea médica da Novo
Nordisk, fabricante do Ozempic, o debate
propde como este comportamento do con-
sumidor estd influenciando as escolhas ali-
mentares, e como o varejo precisa se adap-
tar a esse novo padrdo de consumo.

Encerramos com dois momentos de
exceléncia global: primeiro, Dennis
Wakabayashi, um dos maiores especialis-
tas globais em Experiéncia do Cliente
(CX), conhecido como “The Global Voice
of CX”, e Camila Ferreira "The CX Queen’,
ex-diretora do Uber Eats para a América
Latina e CEO da Raise Up, abordam a
importancia que o mapeamento dajorna-
da e da implementacéo de estratégias de
customer experience tem como chave para
aconquista do Share of Life.

Em seguida, o palco recebe Chris
Biggs, lider global de Transformacéo
Digital de Varejo e diretor geral e s6cio
sénior do BCG - Boston Consulting Group,
emuma conversaespecial com Guilherme
Loureiro, CEO Regional do Walmart na
América Latina. Eles apresentam o maior
caso de sucesso de Share of Life do mundo,
revelando como o Walmart reinventou
suarelacdo com os consumidores.

Esta edi¢do da ABRAS'25 food retail
uture é um roteiro de transformacio
para o nosso setor. Realizamos a curado-
ria de cada contetido com rigor e paixéo,
pensando no que realmente importa
para os lideres do varejo alimentar bra-
sileiro. Esperamos vocé de 21 a 24 de
setembro, no Royal Palm Plaza Resort,
em Campinas (SP) para, juntos, dese-
nharmos os préximos passos do nosso
futuro, nos vemos 14! @
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nota da editora

Transformardados
emdecisiao

>>Em sua 15° edi¢éo, a Pesquisa Meu Fornecedor, uma parceria com a
NielsenIQ, publicada com exclusividade pela SuperHiper, adotou neste
ano uma nova metodologia: a Total Store Item. Com maior abrangéncia,
granularidade e preciséo, essaabordagem oferece umavisio completado
desempenho dos fornecedores no varejo alimentar brasileiro.

Até 0 ano passado, utilizdvamos o Painel Homescan - Penetragédo nos
Lares, que coletava informagdes a partir dos tiquetes de compra e das emba-
lagens dos produtos consumidos pelos shoppers. A partir deste ano, passa-
mos a utilizar a base Total Store Item, construida com dados censitarios
coletados diretamente de redes colaboradoras do varejo em geral. Como
resultado, houve um acréscimossignificativo de categorias e cestas, incluindo
Alimentos Pereciveis, Eletroeletronicos e aampliagédo deitens dacestaBazar.

Essanovametodologia transforma a pesquisa em uma ferramenta
ainda mais poderosa nas méos do supermercadista. Ao identificar os
fornecedores mais consumidos, ela se complementa com o estudo
Lideres de Vendas, publicado em marg¢o de 2025, uma vez que ambos
utilizam a mesma base metodolégica da NielsenIQ, mas com recortes
diferentes. Além desses dois levantamentos, também publicamos a
pesquisa Consumidores e Categorias (edigdo n° 581, de junho de 2025)
e o estudo de Gerenciamento por Categoria (GC), todos fundamentais
para o planejamento estratégico do varejo.

Com esses trés estudos em méos, o supermercadista consegue
identificar as categorias mais relevantes, os fornecedores mais vendi-
dos e as marcas preferidas pelos consumidores. Informacdes valiosas
que, quando integradas, proporcionam uma viséo estratégica para
decisdes mais assertivas no ponto de venda.

Por isso, a SuperHiper é a publicacdo essencial para o setor supermerca-
dista. Além das pesquisas exclusivas que oferecemos ao longo do ano, abor-
damos temas estratégicos e ouvimos as principais liderancas do varejo ali-
mentar. Nestaedi¢do, destacamos umaentrevista exclusivacom Pedro Joanir
Zonta, fundador e presidente do Grupo Condor (PR), que faz um overview da
companhia, comentaseulegado e compartilhaos planos parao futuro. A con-
vite do proprio Zonta, estive presente na inauguracéo da novaloja em Ponta
Grossa (PR), ocasifio em que tivemos uma conversa leve e inspiradora.

Outro destaque desta edicéo é o segundo recorte da Pesquisa de
Eficiéncia Operacional, desenvolvida pelo Departamento de Economia e
Pesquisa da ABRAS. O levantamento apresenta, de forma inédita, dados
sobre o perfil das empresas mais eficientes, a média de desempenho das
se¢des eadistribuigdo regional, um contetido altamente relevante, especial-
mentediante do cenario de crescente profissionalizagdo e eficiénciadosetor.

Esta edigdo da SuperHiper esta mais do que completa: é um verda-
deiro compilado de informacgées estratégicas para ajudar o supermerca-
dista a planejar seu negécio com precisio, oferecendo ao consumidor
exatamente o que ele procura. Boa leitura! @

CONTATEA SUPERHIPER

AvenidaDidgenes Ribeirode Lima, 2.872
AltodaLapa- CEP: 05083-901- SdoPaulo - SP
Telefone: (11)3838-4500

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

instagram: @superhiperoficial (©)
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exclusiva | Algxantre Guerra

SANTA CLARA.
"DEFAMILIAS
PARAFAMILIAS"

Valorizacao deidentidade local é trunfoda
cooperativa gaticha, queretne 15unidadeseja
atua no formato conveniéncia comloja express

PORGISELICABRINI

>>Conservar e valorizar as raizes, mas estar pronta para
crescer ealcancar outrosramos de atividade e, consequen-
temente, diversificar os negécios e a clientela. Esse é o
segredo da rede de supermercados Santa Clara, braco da
cooperativa gaticha de mesmo nome, que possui mais de
cem anos de histéria.

A sua sede estd localizada em Carlos Barbosa (RS).
A cooperativa estd presente por meio de seus quase 5 mil
associados, em 153 municipios gatichos, atuando nos
ramos de laticinios, frigorifico, fabrica de ragdes, cozinha
industrial e 31 unidades de varejo, entre supermercados,
mercados agropecudrios e uma farmacia, nas cidades
onde possui associados.

Atualmente tem um catdlogo diverso anunciando 47
tipos de queijos em 103 apresentagdes. Ao todo, sdo 380 pro-
dutos entre laticinios, frigorifico, doces, food service e a
nova linha de iogurtes. Porém, a atualizag¢do do portfdlio é
constante. Entre os langamentos estdo as novas bebidas
Sabores Extraordindrios, desenvolvidas especialmente para
o publico infantil, e os trés sabores de bebidas proteicas,
voltadas para quem busca nutricéo e praticidade.

O braco varejista surgiu como uma consequéncia a par-
tirdademanda por opg¢des para abastecimento das familias
de seus cooperados e da comunidade local de Carlos
Barbosa. E esse relacionamento préximo com o publico,
seus habitos e costumes, ou seja, a valorizag¢do da identida-
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"Temoso X
Vision. Trata-se
deumasolucéo
inovadora para
omercado
nacional e
internacional de
reconhecimen-
tode produto
pormeiode
camerascom
inteligéncia
artificial no
self-checkout”

de local se transformou no principal
trunfo darede. Atualmente, ela possui
15 unidades de supermercado espa-
lhados pelo Rio Grande do Sul, em
municipios onde tem associados.
Outro diferencial estd nos pereci-
veis, com énfase em lacteos, passando
por hortifriitis - ou melhor, nas suas
“fruteiras” - e na carne fresca.
Dototal, 14]ojas atuam no formato
varejo tradicional. Elas tém, em média,
1.500 metros quadrados e operam
com um mix de aproximadamente 30
militens. Em 2024, a cooperativaresol-
veu inovar e inaugurou seu primeiro
espaco com foco em conveniéncia: o
Mercado Express, um novo conceito
com horérios estendidos, produtos
essenciais e atendimento rdpido.
Embora preserve suas tradi¢des, a
Santa Clara ja abragou o futuro. Prova
disso, é a aposta em self-checkout e,
futuramente, em retail media.
Confira, a seguir, entrevista exclu-
sivade SuperHiper com o diretor admi-
nistrativo e financeiro da Santa Clara,
Alexandre Guerra.

Quando a cooperativa resolveu
apostar no negdcio de supermer-
cado e por qué?

A cooperativa possui 113 anos de
histéria na industrializacdo de leite. O
ramo varejista teve inicio com um
armazém que atendia no balcéo, cria-
do com objetivo de suprir as deman-
das dos nossos associados que, entre-
gavam leite, e da comunidade local. O
primeiro armazém foi implantado em
Carlos Barbosa (RS), suprindo a carén-
cia existente na cidade. Com o passar
dos anos, a cooperativa identificou
novas oportunidades de atuagéo e
passou a instalar novas lojas, sempre
com 0 mesmo propdsito: atender aos



nossos associados e, a0 mesmo tem-
po, oferecer produtos e servigos a
comunidade em geral, garantindo a
comunidade do negdcio.

Atualmente sdo quantos super-
mercados e em quais cidades?
Atualmente, temos 15unidades de
supermercado espalhados pelo Rio
Grande do Sul, em municipios onde
temos associados. Sdo quatro super-
mercados em Carlos Barbosa (Centro,
Arcoverde, Ponte Seca e o Mercado
Express, um novo conceito com hora-
rios estendidos, produtos essenciais e
atendimento rapido, que foi inaugura-
do em 2024 com foco em convenién-
cia), além de lojas em Paraf, Bardo,
Salvador do Sul, David Canabarro,

Tapera, Estagdo, Veranépolis, Sdo
Pedro da Serra, Selbach, Nova Roma e
Cotipora.

Qual é o perfil dos supermercados
em termos de area, mix, secdes e
publico? Atualmente, os super-
mercados operam com qual quan-
tidade de SKUs?

Somos uma rede com forte pre-
senca no interior do Rio Grande do
Sul, abrangendo Alto Jacui, Alto
Uruguai e Serra Gaticha. Nossas lojas
tém, em média, 1.500 metros quadra-
dos e operam com um mix de aproxi-
madamente 30 mil itens. Temos fru-
teiras completas, padarias com pées
frescos e artesanais, salgados e doces
variados, além de agougue que rece-




exclusiva | Alexandre Guerra

bem carnes frescas diariamente.
Também oferecemos uma secéo de
confecgOes com roupas, cama, mesa
ebanho. Por sermos uma cooperativa
de laticinios, nosso portfélio inclui
produtos produzidos de fabricacéo
prépria, como leite UHT, derivados, e
47 tipos de queijos em 103 apresenta-
¢Oes. Isso nos confere autoridade no
setor de pereciveis e frigorifico, sem-
pre com foco em qualidade e excelén-
cia. Acompanhamos constantemen-
te os langamentos e preferéncias dos
consumidores, oferecendo também
opg¢des saudaveis e produtos volta-
dos arestrigdes alimentares.

O varejo do Sul do Pais é um dos
mais competitivos. Sao varias
redes regionais atuando tanto no
formato varejo quanto no de ata-
carejo. Como é possivel se diferen-
ciar e conquistar a preferéncia
dos clientes?

Acreditamos no atendimento
personalizado e na conexdo com o
consumidor. Criamos ag¢des especifi-
cas para os chamados “clientes espe-
ciais”, realizamos acdes de marca e
estamos sempre atentos as necessi-
dades dos associados e do publico
geral. Nosso grande diferencial é estar
presente na comunidade, ouvir os
consumidores e atender a suas
demandas. Além disso, oferecemos
um forte mix de produtos pereciveis,
com agougue, que recebe carne fresca
diariamente; padarias, com lanches
rapidos e saborosos; e se¢des diferen-
tes, como queijaria personalizada,
adega e setor de brinquedos e utilida-
des para o lar.
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Ter um supermercado atrelado a
uma cooperativa traz quais vanta-
gens, na sua opiniao?

Atualmente, temos 4.800 familias
associados e cercade 2.400 produtores
que entregam leite. Somos a coopera-
tiva delaticinios mais antiga do Brasil,
o quenos confere experiéncia, credibi-
lidade e paixao pelo que fizemos. Os
principios do cooperativismo, como
comprometimento, transparéncia,
ética, unido e profissionalismo nor-
telam nossas operac¢oes. Nossos
supermercados sdo uma extenséo
dessesvalores, refletindo o conceito de
“superfamilia” de familias para fami-
lias. Além disso, os associados tém a
oportunidade de participar economi-
camente do negécio. Ao fim de cada
exercicio, recebem um retorno pro-
porcional ao volume de comprasreali-
zado nas lojas. E, por serem também
fornecedores de leite, podem realizar
suas compras e fazer o acerto direta-
mente na conta do item, o que facilita
a gestdo financeira do produtor.

Qual é o perfil da clientela dos
supermercados Santa Clara?
Atendemos tanto os nossos asso-
ciados quanto a populagéo das cida-
des eregides vizinhas. Nosso publico é
bastante diversificado: temos clientes
que mantém o hébito de fazer com-
pras maiores, uma ou duas vezes por
més, outros que preferem idas sema-
nais, mais voltadas ao abastecimento
no curto prazo, e consumidores que
frequentam o supermercado quase
diariamente, em busca de lanches e
produtos prontos para o dia a dia.

Ainda em relacido ao sortimento, a
secio de pereciveis tem se destaca-
do tanto para gerar trafego quanto

receita. Isso acontece também
com vocés?

Sim. Em 2024, registramos um
crescimento de 36% no faturamento
com pereciveis. Esse resultado esta
alinhado com a demanda do consu-
midor por produtos frescos, de qua-
lidade e marcas confidveis.
Trabalhamos com indicadores que
medem a eficiéncia de cada segmen-
todaloja. Além disso, possuem uma
meta de faturamento e resultado.
Por serem lojas localizadas no inte-
rior, valorizamos em nossas ac¢oes as
diferentes culturas das pessoas de
cadamunicipio. A marca Santa Clara
tem esse diferencial: cuidado em
cada etapa e exceléncia no produto.
Isso gera confianca e fidelidade por
parte dos clientes.

Na opinido da cooperativa, quais
sdo os principais desafios e opor-
tunidades do varejo alimentar?

Um dos maiores desafios é a méo
de obraespecializada, principalmente
em servicos como confeitaria e agou-
gue com cortes especiais. Em contra-
partida, o varejo alimentar oferece
grandes oportunidades: produtos
mais frescos, prontos para consumo,
porcoes fracionadas, alimentos saudé-
veis e praticos estdo em alta.

Ha planos de expandir o niimero
de lojas de supermercados ou
reforma-las em 20257

Sim. J4 iniciamos melhorias em
algumas unidades para ampliar os
setores de pereciveis e proporcionar
conforto aos clientes. Também esta-
mos analisando o mercado e estudan-
do a expansdo da rede, com a possibi-
lidade de abriruma unidade em médio

ou longo prazo.



O alcance de elevados niveis de efi-
ciéncia operacional é algo extre-
mamente estratégico para quem
atua com supermercados. Como
isso é visto dentro daorganizacio?

A eficiéncia é um foco constante.
Cada loja tem equipes responsaveis
pelo controle de processos e de perdas.
Investimos em treinamentos e espe-
cializagdo para garantir melhoria con-
tinua e profissionalismo na operagéo.

E aquestido dainovacido? Cada vez
mais vemos supermercados inves-
tindo em inteligéncia artificial,
self-checkouts e solucdes que con-
templem a multicanalidade - ven-
dasfisicas aolado do e-commerce.
O que disso esta presente nos
supermercados da Santa Clara?

Sim. Ja temos seis caixas de autoa-
tendimento no supermercado sede e
outro no Mercado Express. Nessas
unidades, temos funciondrios treina-
dos para auxiliar os clientes e incenti-
var o uso da tecnologia. Planejamos
expandir os terminais de autoatendi-
mento para outras unidades, e inclusi-
ve vamos dobrar o nimero na loja
sede. Também trabalhamos com ven-
das on-line via aplicativo.

Outra frente que tem gerado recei-
taincremental paraasredessuper-
mercadistas recai sobre acdes de
retail media nos pontos de venda.
Vocés ja apostam nisso?

Sim, estd dentro do nosso planeja-
mento estratégico abrir novas frentes
de receita, e o retail media nos pontos
devendaéumadessas oportunidades.
Estamos avaliando formas de estrutu-
rar essainiciativa de maneiraalinhada
a0 nosso modelo cooperativo e a reali-
dade das nossaslojas. @

"Umdos
maiores
desafios éamao
deobra
especializada,
principalmente
em servicos,
como
confeitariae
agougue com
cortes
especiais. Em
contrapartida, o
varejoalimentar
oferece grandes
oportunidades:
produtos mais
frescos, prontos
para consumo,
porcoes
fracionadas,
alimentos
saudaveise
praticos estao
emalta”
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NOVOS VOOS
RUMO A
| ONGEVIDADE

Com mais de 50 anos, rede se expande
ediversifica, mas sem deixardelado
valores, desde afundacdo, como
atradicao ea confianca.

Ementrevista a SuperHiper, o seu
fundador, Pedro Joanir Zonta, fazum
overview sobre acompanhia, olegado
dele e os planos para o futuro

PORRENATARUIZ

>>Entre os muitos simbolos que envolvem o condor,umadas
aves mais imponentes do globo e referéncia para as culturas
andinas, estd alongevidade. Nao por acaso, o nome do péssa-
rofoiescolhido parabatizar uma das maioresredes do Suldo
Brasil, e que éreferénciaem varejo alimentarnoParand, onde
nasceu, e em Santa Catarina, para onde se expandiu.

Ao longo de mais de 50 anos, a rede Condor cresceu e
diversificou suaatuagéo. De umatinicalojacom 100 metros
quadrados e cinco funciondrios, atualmente, o grupo retine
mais de 100 unidades em operacéo, entre supermercados,
hipermercados, atacarejos, atacados, postos de combusti-
veis, industrias, shopping, imobilidria, logistica, setor publi-
citario, processamento de carnes e frios, panificagéo, cozi-
nha, seguradora e banco. Estd presente em 21 cidades nos
dois estados sulistas, emprega mais de 13 mil colaboradores
e atende um nimero que supera 60 milhdes de clientes por
ano. E vem mais por ai. A meta é inaugurar mais dez lojas
até junho de 2026.

No fim de julho, a companhia inaugurou mais umaloja,
desta vez, em Curitiba, localizada na avenida Anita
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"AlAvaiagilizar
processos, dar
rapidezno
acessoa
informacdoe
facilitara
interacdocomo
consumidor.
Aquino grupo,
estamosnafase
inicialdousode
inteligéncia
artificial, mais
voltadoao
controlede
estoqueegiro
de produtos.
Porém, estamos
vendooque
estd sendofeito
la fora,
especialmente
naAsiaena
Europa”

Garibaldi, 6.148,no bairro Barreirinha.
A unidade recebeu um investimento
de R$ 40 milhoes e gerou cerca de 150
empregos diretos.

Diferenciais tecnolégicos desta-
cam o Condor Barreirinha, como os
balcdes de refrigeracdo que utilizam
gas glicol e CO,, mais sustentéveis e
com menor impacto ambiental. Aloja
também apresenta o primeiro circui-
to de retail media da rede, com pai-
néis de LED estrategicamente posi-
cionados para divulgar campanhas
de fornecedores e novidades, fortale-
cendo parcerias comerciais e acomu-
nicacdo com os clientes. Com isso, a
rede integra o on e o off-line a fim de
proporcionar uma experiéncia de
compra diferenciada.

Essa trajetdria de sucesso comegou
em 13 de margo de 1974, quando Joanir
Zonta, como gosta de ser chamado o
fundador e atual presidente, comprou
um pequeno mercado no bairro
Pinheirinho, em Curitiba (PR), com ape-
nas 23 anos. Rapidamente, o pequeno



negdcioseexpandiudentroeforadoter-
ritério paranaense, chegando a Santa
Catarina. Nosultimos anos, adiversifica-
¢do se intensificou com a aquisicéo da
Cipla Condor Industria Plastica, darede
Hipermais, do Shopping Estacgéo
Joinville e da Ouro Fino.

Apesar de ter algado outros voos, a
companhia faz questdo de preservar
sua esséncia e seus valores. Ndo por
acaso, recentemente, uma pesquisa
revelouque amarca Condor estd entre
as 15 mais conhecidas no Pais. Ela é
reconhecida como “lider, confidvel e
tradicional”. Trata-se de um legado de
Joanir, o qual faz questéo de perpetuar.
Por isso, diariamente, o empreende-
dor se retine com seus filhos, que tam-
bém ja fazem parte do grupo.

Importante destacar que parte
desse legado tem como pilar o olhar
social. O Instituto Joanir Zonta, que
surgiu em 2008, tem seus projetos
direcionados para as dreas educacio-
nais, sociais e ambientais, alinhados
aos Objetivos de Desenvolvimento

Sustentédvel (ODSs) da Agenda 2030
da Organizacéo das Nagdes Unidas
(ONU) e aos objetivos estratégicos do
grupo varejista. Ha anos, a rede
Condor vem se preocupando com
assuntos ligados as questdes sociais,
procurando sempre participar e
desenvolver campanhas e projetos
voltados a esses temas.

Em relagdo ao futuro, por
enquanto, ndo hé planos de atuar em
outros estados. Sobre o faturamento,
esse é um segredo guardado a sete
chaves e que, por esse motivo, arede
deixou de participar do Ranking da
ABRAS. Porém, Joanir d4 algumas
pistas. “Eu acredito que o ano vai
fechar bem, dentro danossameta. O
segundo semestre é sempre melhor
do que o primeiro.” Além disso, atual-
mente, o projeto de gerenciamento
por categoria (GC) do Condor é pau-
tado por unidade e ndo mais por
valor, como no passado.

Confira, a seguir, entrevista dada
pelo presidente da rede Condor a

SuperHiper por ocasido da abertura da
sua sexta loja em Ponta Grossa, em
junho. Sediada na Avenida Ernesto
Vilela, 1.701, no bairro Nova Russia, o
estabelecimento recebeu investimen-
tos de R$ 50 milhées e gerou mais de
150 empregos diretos.

Como foi o processo de abertura
desta loja, desde a escolha do local
e a questdo relativa a manutencio
da estrutura original, ou seja, da
antiga fabrica?

Olocal foi definido a partir de uma
pesquisa que fizemos em toda a cida-
de para ver onde estavam as melhores
oportunidades. A partir disso, identifi-
camos outrolocal, onde serd instalada
outra unidade: a nossa sétima loja em
uma regido que ainda néo é servida
por supermercados. Mas, voltando a
este estabelecimento, esse mesmo
levantamento indicou que aqui cabe-
ria uma loja com esse formato.
Conseguimos pegar este terreno, que
era um lugar feio [o telhado desabou,
apenas as paredes ficaram de pé], e
transformé-lo em um belo imovel.
Tivemos apoio da prefeitura, que agili-
zou o processo para expedi¢do dos
alvaras de construgéo e de funciona-
mento. A gente espera que o outro pro-
jeto flua como esse. Para nés, é uma
alegria entregar uma unidade em um
local onde o Condor ainda nédo atuava
nacidade. E umaloja a mais que ofere-
ce 150 empregos diretos e um fatura-
mento novo.

E as préximas inauguracoes?
Temos diversos projetos. A meta é
inaugurar mais dezlojas nos proximos
12 meses. Entretanto,ndohd umadata
certa, porque dependemos da libera-

¢éo dos 6rgéos competentes.
>>>
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Como esta a estrutura atual do
grupo?

Somando todos os negdcios que
temos, mais de cem unidades.

Além do Parana e de Santa Catarina,
haplanosdeatuarem outrosestados?

Por enquanto, néo. A ideia é ficar
apenas nessas duas pracas.

Qual é suaperspectivasobre o atual
cenario do varejo alimentar no
Brasil?

Nos estamos passando por um ano
dificil, no qual o ganho do consumidor
néo estd acompanhando o aumento
de pregos dos produtos. Além disso, ha
abertura de muitaslojas. Entédo, o con-
sumidor ndo consegue acompanhar a
elevacdo dosprecos nem o crescimen-
to da drea de vendas. Mas isso é uma
questdo do mercado se acomodar. J&
houve outros momentos assim.

Ainda falando sobre o acirramento
da concorréncia, atualmente o
varejo opera com varios formatos e
canais, entre eles o e-commerce.
Como vocé analisa o comporta-
mento do consumidor diantedeum
cenario tao plural?

Hoje, o consumidor é multicanal e
frequenta todos os formatos: atacare-
jo,supermercado, hipermercado eloja
devizinhanca, incluindo o e-commer-
ce. Ele vai poucas vezes ao atacarejo
para comprar grandes volumes.
Semanalmente, o consumidor esta
nas lojas de varejo que oferecem todo
o complemento que elebuscaetodaa
variedade que necessita. S6 quem
mora ao lado de uma loja tende a se
abastecer s 4.
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O que vocé espera de um fornece-
dor parceiro? Como ele se diferen-
ciade um comum?

Cada fornecedor tem sua politica,
e nés temos a nossa. Entéo, concilia-
mos as duas. Portanto, ndo héd um
padréo. O importante é a parceria: o
fornecedor estar aberto para discutir
novos formatos de negdcio, oportuni-
dades e apoio para acompanhar o
mercado. Principalmente nesse cené-
rio econémico atual, o consumidor
estd buscando prego. O fornecedor
parceiro é aquele que estd realmente
junto em todos os momentos. H4 oca-
sides em que a venda do produto é
facil. Nessahora, 0o que eu preciso? Que
ele me garanta o abastecimento. Mas
hé periodos em que as vendas de uma
determinada linha de itens caem, no
entanto, eu continuo trabalhando
com ele. Isso é uma parceria.

Ainda sobre fornecedores parcei-
ros, como é possivel aprofundar
esserelacionamento?

O importante é montar um calen-
dario anual para saber em quais
momentos esse fornecedor vai promo-
ver os produtos dele nas nossas unida-
des. E, assim, criamos um calendéario
de promogdes bem claro e definido.
Também fazemos muitas reunides de
JBP (siglaeminglés paraJoint Business
Plan). Nessas ocasides, eu comeco
dizendo que temos um problema
sério, que é a ruptura. E isso ndo é um
problema meu nem seu; é o consumi-
dor que esta sentindo. Mas nés temos
que resolver e encontrar solucdes jun-
tos. As vezes, isso se equaciona com
mais pedidos, para fazer entregas em
menores quantidades e abastecer.
Muitas vezes, basta apenas um peque-
no ajuste. Outro exemplo esta nos pro-

motores. Temos um sistema que
monitora todos eles, desde a chegada
até a saida daloja. Tudo isso estd den-
tro de um aplicativo desenvolvido por
nos, o que facilita bastante para todos
os fornecedores.

Como vocés equilibram a presenca
de marcas proprias e as de fornece-
doreslocais nas gondolas?

O giro na gondola é feito a cada 90
dias. Atualmente, nosso gerenciamen-
topor categoria (GC) é feito por unida-
de e ndo mais por valor. Isso porque o
cliente compra por unidade. Isso evita
o que ocorria antes. Quando chegava
ao fim do dia, produtos de menor valor
agregado tinham acabado, enquanto
os de maior valor, mais de 50% deles,
ainda estavam nas gondolas.

Recentemente, uma pesquisa reve-
lou que a marca Condor esta entre
as 15mais conhecidasnoPais.Ela é
reconhecida como "lider, confiavel
e tradicional”. De que forma isso é
trabalhado nas lojas e na expansao
de negécios do grupo?

N6s trabalhamos sem dizer para o
consumidor tudo isso. Por exemplo,
nds anunciamos a oferta de uma
determinada marca de leite. Quando
nédo ha mais itens para vender dessa
marca anunciada, nés pegamos uma
igual ou até melhor e colocamos em
oferta também. Entéo, nosso consu-
midor sabe que nédo vai perder a via-
gem, porque, desde a abertura até o
fechamento daunidade, ele vaiencon-
trar o produto anunciado em promo-
¢do. Eassim que a gente fideliza. E isso
néo é de hoje. Fazemos assim hd mais
de 50 anos. O mesmo acontece com
trocas. Por exemplo, uma mae com-
prouum par de Havaianas para o filho
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e ndo serviu. Ela vem e troca na hora.
Néo exigimos comprovantenemnada.
Isso é conquistar a confianca. E nio
duvidar do cliente.

Suatrajetériacomo empreendedor,
que comecou la no bairro Pinheiri-
nho, se tornou inspiracdo. Como
elasereflete atualmente na cultura
da rede e nas novas decisdes da
empresa, incluindo a expansido?

Eu participo do dia a dia da com-
panhia. Os diretores estéo todos liga-
dos a mim. A decisdo continua comi-
go e, assim, essa cultura é mantida. O
Ricardo, por estar sempre comigo,
esta absorvendo isso para dar conti-
nuidade. Essa é a intencéo: eu conti-
nuar a frente e, depois, meus filhos
darem sequéncia. Por exemplo, a
Andreia é diretora comercial, entéo,
toda a drea comercial estd ligada a
ela. Todos os dias, as 11h, temos um
horario reservado s6 para nds dois.
Todas as duvidas que ela tem, nds
esclarecemos juntos. Porque toda
empresa tem a cara do dono — e isso
é importante manter.

Ainda falando sobre manter a cul-
tura da empresa, como conciliar
isso com ainovac¢ao?

A inovacdo faz parte. Eu gosto
muito disso, tanto que fomos pionei-
ros, como empresa de supermerca-
dos, na instalacdo de computadores
no Parand, em 1981. Gosto muito da
informatica, outra prova disso é que
nosso sistema é proprio, desenvolvi-
do internamente. A tecnologia ndo
interfere na esséncia da empresa —
ela vem apenas para modernizar e
facilitar processos.
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“Hoje, o
consumidor é
multicanal e
frequentatodos
os formatos:
atacarejo,
supermercado,
hipermercadoe
lojade
vizinhanga,
incluindoo
e-commerce.
Ele vai poucas
vezesao
atacarejopara
comprar
grandes
volumes"

E quanto a sustentabilidade? Entre as iniciativas do
grupo estao arefrigeracio com CO, natural e o sistema
de captacio de 4gua da chuva. Como vocé vé a questio
ambiental?

E importante tomar certos cuidados. Se a captacio de
agua da chuva néo for feita, isso gera problemas sérios de
alagamento, porque, quando ocorre umapancadade chuva,
acumula-se muita agua em um curto espaco de tempo.
Entéo, todas as nossas lojas tém esse sistema. Parte do que
armazenamos € utilizada na irrigacéo de jardins, lavagem
de pisos e descargas sanitdrias. Outra agdo que geraimpac-
to positivo envolve os balcdes com porta. Quando o produ-
to estd exposto, ele estd em um ambiente de supermercado
com circulacdo de cerca de 3 mil pessoas. Isso evitaque o ar
daloja tenha contato com o produto, conservando melhor
sua qualidade, especialmente em frios e carnes.

Quais sdo os principais projetos sociais?

N6s temos o Instituto Joaquim Zonta, que vem fazendo
um trabalho muito importante, apoiado por incentivos fis-
cais. Esse trabalho é realizado diretamente com as primeiras-
-damas dos 21 municipios onde estamos presentes. Elas
fazem a distribui¢do dos recursos que doamos. Por exemplo,
em agosto, temos a Campanha Soliddria — uma promogéo
em parceria com os fornecedores. Eles ddo 5% de desconto, e
nés oferecemos mais 5% sobre tudo que é vendido das mar-
cas deles. Isso se reverte em um valor que é repassado a enti-
dades que auxiliam pessoas necessitadas. A edi¢cdo do ano
passado, que foi a 182, destinou mais de R$ 7 milhoes a 394
institui¢oes diferentes do Paranéd e de Santa Catarina. Masha
outras acdes, entre elas campanhas do agasalho, doacdo de
alimentos e corridas de rua. Temos uma equipe dentro do
marketing que cuidadessa parte. Promovemos também mui-
tas corridas, tanto no Parand quanto em Santa Catarina,com
mais de duas mil pessoas. Os participantes pagam a inscri-
¢do, e os valores arrecadados também sdo doados. Assim,
envolvemos a sociedade nessa questao de assisténcia social.

Qual sua perspectivaparao varejo alimentar no futuro?

A inteligéncia artificial (IA) vai agilizar processos, dar
rapidez no acesso a informagéo e facilitar a interacdo com
o consumidor. Aqui, no grupo, aIA estd na fase incial, volta-
da ao controle de estoque e ao giro de produtos. Porém,
estamos vendo o que estd sendo feitold fora, especialmente
na Asia e na Europa. &
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Mais eficientes
erentaveis

A segunda parte da Pesquisa de Eficiéncia
Operacional traz, de formainédita, o
recorte por formato das empresas mais
eficientes, amédia de desempenho das
se¢es eadistribuicdo regional

POR REDAQI'-'\O SUPERHIPER
—~
EFICIENCIA‘

OPERAGOV
= ABRAS

>>0 setor supermercadista alcan¢ou
98,11% de eficiéncia operacional, res-
tando um espago médio de melhoria
de 1,89%. Contudo, em quase todos os
formatos de loja, ha companhias com
indice deineficiénciainferiora 1%, evi-
denciando que ganhos adicionais sdo
vidveis mesmo em opera¢des maduras
e bem-estabelecidas.

O estudo da ABRAS contempla
varejistas de todos os portes, com des-

Perfildos
respondentes

Receitabruta Brasil

Acimade1bilhdo 23,36%

DeR$ 501 milhdesaR$ 1bilhdo 11,68%

DeR$301milhéesaRS$ 500 milhdes 11,68%
DeR$101milhdesaR$ 300 milhdes 25,70% MARCIO MILAN,
DeR$50,1milhdesaR$ 100 milhdes 794% vice-presidente
DeR$20,1milhesaR$ 50 milhes 11,68% de Relacdes
DeR$10,1milhdesaR$ 20 milhdes 511% Institucionais e
DeR$5,1milhdesaRS$ 10 milhdes 1,86% Administrativo
DeR$1,1milhdoaR$ 5milhdes 0,93% da ABRAS
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taque para aquelas com faturamento acima de R$ 1 bilhéo,
querepresentam 23,4% do total, e para as que faturam entre
R$ 101 milhdes e R$ 300 milhdes, com 25,7% de participa-
¢do.Essadiversidade permite analisar a eficiéncia operacio-
nal de forma ampla, considerando os diferentes niveis de
complexidade e escala do setor supermercadista.

“A pesquisa consegue atingir todos os niveis do varejo
nacional. Anteriormente, néo se tinha essa percepgéo, pois
o estudo estava muito associado as grandes empresas,
assim, os médios e pequenos empresdrios do ramonéo con-
seguiam se ver dentro da amostragem. Ao longo do tempo,
houve um esfor¢o para segmentar o estudo, de tal forma,
que todos se encaixassem nos patamares e padroes’, explica
o consultor em metodologias e processos do Comité de
Eficiéncia Operacional da ABRAS, Romualdo Teixeira.

Nesta edi¢do, acompanhe um recorte especifico das
companhias mais eficientes nos segmentos do atacado/
atacarejo e supermercado convencional, com suas praticas
e métodos para se alcancar tamanha efetividade.

ATACAREJO AVANCA COMEFICIENCIA

Um dos canais que mais avangcam no Brasil é o atacare-
jo. De acordo com o Ranking ABRAS 2025, esse formato ja
responde por 54,4% da receita das varejistas participantes
doestudo. Além da expanséo, destaca-se ainda pelo desem-



penho operacional: obteve o melhor resultado entre todos

os formatos analisados, com média de 98,59% de eficiéncia,

o0 que equivale a uma operacéo com 1,41% de ineficiéncia.

Ao detalhar a distribui¢do das companhias no formato,

observa-se que 22,8% delas operam com ineficiéncia infe-

Atacarejo por secoes
Eﬁdér.lda Ineficié.ncia Eficiéncia Operacional  Ineficiéncia Operacional
Ofrir’ac_lonal . Operacional Atacado/Aptacarejo Atacado/At[;carejo
édiaBrasil - Todos osformatos)

Pereciveis industrializados 98,37% 1,63% 98,87% 113%
Peixaria 97,56% 2,44% 98,76% 1,24%
Demais pereciveis 97,51% 2,49% 98,24% 1,76%
Acougue 97,26% 2,74% 97,29% 2,71%
Rotisserie/comidas prontas 96,34% 3,66% 97,47% 2,53%
Padaria e confeitaria 95,38% 4,62% 97,57% 2,43%
FLVO 95,27% 4,73% 9514% 4,86%
Flores 93,33% 6,67% 93,77% 6,23%
Merceariaseca 99,52% 0,48% 99,38% 0,62%
Limpezaem geral 99,43% 0,57% 99,53% 0,47%
Eletroeletronicos 99,39% 0,61% 99,26% 0,74%
Mercearia liquida 99,18% 0,82% 99,24% 0,76%
Higiene e perfumaria 9910% 0,90% 99,34% 0,66%
Pet 98,92% 1,08% 98,90% 110%
Moéveis 98,87% 113% - -
Bazar 98,82% 1,18% 99,28% 0,72%
Textil 97,84% 2,16% 99,02% 0,98%

Atacarejo porregiao

Regido Faixa deineficiéncia (%)
Sul 0,68%a3,30%
Sudeste 0,74%a3,25%
Nordeste 0,48%a2,30%
Norte 0,58%a1,30%

Centro-Oeste 0,76%a1,48%

rior a 1%, enquanto 40,4% estéo na fai-
xa de 1,1% a 1,5%. Outras 21,2% apre-
sentamineficiénciaentre 1,51% e 2,0%,
e 14% situam-se entre 2,01% e 3,30% e
apenas 1,60% estd acima de 4%. Essa
dispersdo de desempenho mostra, por
um lado, um grupo expressivo de
empresas com alta eficiéncia e, por
outro, uma parcela do segmento com
margem significativa para evoluir.

O diretor do Comité de Eficiéncia
Operacional da ABRAS, Ederson
Fernandes, destaca que tdo importan-
te quanto olhar para o desempenho
dos formatos é observar o mix de cada
empresa, 0s processos e as tecnologias
adotadas. “Muitas vezes, empresas
que operam no mesmo formato pos-
suem um numero muito maior de
itens em linha, o que inevitavelmente
gera implicacbes e resultados opera-
cionaisdistintos. Umadica praticaque
costumo adotar € visitar outras com-
panhias para ter referéncias, entender
solugdes que estdo sendo aplicadas e
identificar o que posso melhorar na
minha prépria operagdo”, explicou.

SECOES

O atacarejo se destaca nido apenas
pela alta eficiéncia média, mas tam-
bém pelos menores indices de inefi-
ciéncia em categorias estratégicas.
Entre os pereciveis, o formato apresen-

ta os menores percentuais em pereci-
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veis industrializados (1,13%), peixaria (1,24%) e demais
pereciveis (1,76%), reforgando a maturidade operacional
nessas se¢oes que exigem gestdo rigorosa de prazos e qua-
lidade. Entre os néo pereciveis, o atacarejo lidera em mer-
cearia liquida (0,76%), higiene e perfumaria (0,66%) e pet
(1,10%).

AS MAIS RENTAVEIS NO ATACAREJO

Em uma andlise com foco nas companhias do atacado
eatacarejo comineficiéncia operacional de até 1,5%, obser-
va-se um cenario marcado por contrastes no grau de cen-
tralizacdo das diversas se¢des nos centros de distribuicéo
(CDs) ou depdsitos das empresas.

A centralizagdo da operacéo esta diretamente ligada &
qualidade da gestéo de estoque, influenciando o equilibrio
entre nivel de servico, custos logisticos e risco operacional.
No modelo de entrega direta em loja (EDL), em que os for-
necedores entregam mercadorias diretamente nas unida-
des,aoperagdo se tornaaltamente descentralizada, elevan-
do orisco de falhas e erros no recebimento, principalmente
em redes nas quais as lojas tém dificuldades em realizar
conferéncias detalhadas e rigorosas. Esse cendrio exige pro-
cessos de conferéncia intensivos em cada unidade, o que
aumenta o custo e a complexidade operacional.

Jacomacentraliza¢dono CD, o processo de recebimen-
to e conferéncia é realizado em um tinico ponto, garantindo
padronizagéo, controle e rastreabilidade das mercadorias
antes da distribuigdo aslojas, o que reduz falhas e aumenta
aeficiéncia.

Quando uma empresa possui taxa de centralizacdo
abaixo de 60%, geralmente estd atuando com produtos de
alto giro e sem um CD integrado ao abastecimento das uni-
dades. “Nesses casos, 0 CD pode funcionar apenas como um
‘pulméo para compras pontuais de commodities, mas a
operagédo se mantém majoritariamente descentralizada, o
que reduz ameta de dias de estoque, mas limita ganhos em
escala’, detalhou o consultor do Comité.

Por outro lado, quando a centralizagéo esta acima de
80%, toda a operagdo passapelo CD antes de ser redistribui-
daaslojas, exigindo um estoque mais ajustado para manter
o abastecimento continuo. No entanto, esse modelo gera
ganhos em eficiéncia, possibilita negociagdes mais vanta-
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josas com fornecedores, permite reduzir o niimero de entre-
gas, diminuirupturas e garante maior controle de qualidade
e rastreabilidade, transformando o CD em uma alavanca
estratégica de rentabilidade dentro da operacéo varejista.

Nesse contexto, no atacado e no atacarejo, enquanto
areas como mercearia seca, mercearia liquida e higiene
apresentam altos niveis de centralizagéo, os setores pereci-
veis ainda enfrentam desafios significativos para avancar
nesse modelo.

Entre os destaques positivos da centralizag¢do, mais da
metade das empresas (51,4%) ja adota centralizagao acima
de 80% na secédo de higiene, seguida de mercearia liquida e
seca, ambas com 48,6%.

Em contrapartida, os setores pereciveis concentram-se
majoritariamente abaixo de 60% de centralizagéo. E o caso
dapadaria e da peixaria (com 51,4% das companhias ainda
abaixo desse patamar), darotisserie (48,6%) e dos pereciveis
industrializados (37,8%). No agougue, 35,1% das empresas
mantém centralizagdo inferior a 60%.

Por outro lado, uma parcela relevante ja alcanga niveis
mais altos: 32,4% das companhias apresentam centraliza-
¢éo superior a 80% em pereciveis industrializados e demais
pereciveis, enquanto 40,5% atingem esse nivel em FLV.

Aleituradesses dados reforca que a centralizagéo, espe-
cialmente em dreas mais sensiveis, por exemplo, pereciveis,
ainda é um desafio operacional. “Os bons resultados em
categorias, como higiene e mercearia, sinalizam que, com
investimentos estruturais e processos bem-desenhados,
ganhos significativos de eficiéncia e padronizacéo sdo ple-
namente alcangéveis’, analisa o vice-presidente de Relagoes
Institucionais e Administrativo da ABRAS, Marcio Milan.

SOB CONTROLE

Entre as empresas mais eficientes do canal, destaca-se
um fator comum: 86% possuem uma area de eficiéncia ope-
racional formalmente estabelecida. Esse dado reforca a
importanciade umaestrutura dedicada ao tema como dife-
rencial competitivo para mais controle e rentabilidade.

“Ter uma 4rea de eficiéncia operacional é imprescindi-
vel, porque ela cuida do estoque — o maior e mais volatil
custo da empresa. Embora muitas vezes as companhias
coloquem mais o foco na reducgéo de despesas em geral, o
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Supermercado
convencional

o
por reglao
Regido Faixa de ineficiéncia (%)
Sul 0,22%a7,90%
Sudeste 0,64%a5,00%
Nordeste 0,10%a5,00%
Norte 0,85%a4,00%

Centro-Oeste 0,60%a5,00%

controle do estoque é o que mais
impactaoresultado’,analisou Teixeira.

Mais do que existir, essa area pos-
sui alto nivel de relevancia institucio-
nal paraas companhias —em 66% dos
casos, elaresponde diretamente a pre-
sidéncia, evidenciando uma priorida-
de estratégica nas acoes e decisdes
voltadas & mitigacéo das ineficiéncias
e a melhoria continua. Contudo, o
consultor contou que, na pratica, teve
oportunidade de implementar depar-
tamentos que néo estavam ligados a
presidéncia, e os resultados também
foram positivos. “Conceitualmente,
néo se trata de dizer se estd certo ou
qual o melhor modelo a ser adotado.
Nesse recorte de empresas, podemos
notar que esse modelo tem sido um
fator de sucesso paraalcangar resulta-
dosrelevantes.

REGISTRO DE INEFICIENCIAS

A metodologia utilizada para
registrar as ineficiéncias conhecidas
também demonstra grau de maturi-
dade elevado entre as empresas mais
eficientes: 71,4% adotam coletores
operados por uma equipe especifica,
garantindo padronizacgéo e confiabi-
lidade dos dados. Outros 17,10% ain-
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dautilizam método manual por equipe especializada.Ja o
uso por qualquer colaborador — via coletor (8,60%) ou
manualmente (2,90%) — ainda é pouco expressivo, indi-
cando preferéncia por modelos centralizados e operados
por equipes especializadas.

RECEBIMENTO

Ousodetecnologianaentrada de mercadoriasja é uma
realidade consolidada em 75% das companhias que reali-
zam validacdo prévia da nota fiscal, utilizando coletores
para conferéncia automatizada de quantidades, custos e
impostos — uma pratica que reduz falhas e torna a opera-
¢do mais agil. Outras 22,2% também utilizam coletores
automatizados, mas sem validacéo prévia da nota fiscal, e
apenas 2,8% ainda operam de forma totalmente manual.

Supermercado convencional por secio

Eficiéncia Ineficiéncia
Operacional Operacional
(Média Brasil - Todos os formatos)

Eficiéncia Operacional ~ Ineficiéncia Operacional
Sup. Convencional Sup. Convencional

Pereciveisindustrializados 98,37% 1,63% 98,03% 1,97%
Peixaria 97,56% 2,44% 98,24% 1,76%
Demais pereciveis 97,51% 2,49% 96,93% 3,07%
Acougue 97.26% 2,74% 97,64% 2,36%
Rotisserie/comidas prontas 96,34% 3,66% 96,86% 314%
Padaria e confeitaria 95,38% 4,62% 9311% 6,89%
FLVO 95,27% 4,73% 94,93% 5,07%
Flores 93,33% 6,67% 91,80% 8,20%
Merceariaseca 99,52% 0,48% 99,58% 0,42%
Limpezaem geral 99,43% 0,57% 98,34% 1,66%
Eletroeletronicos 99,39% 0,61% 99,41% 0,59%
Mercearialiquida 99,18% 0,82% 99,07% 0,93%
Higiene e perfumaria 9910% 0,90% 9913% 0,87%
Pet 98,92% 1,08% 99,10% 0,90%
Méveis 98,87% 113% - -

Bazar 98,82% 1,18% 98,40% 1,60%
Téxtil 97,84% 2,16% - -
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Supermercado convencional
avanca, masineficiéncia
édispersa

No supermercado convencional, que respondeu por
34,5% da receita bruta das companhias em 2024, de acordo
com o Ranking ABRAS, a distribuicéo da eficiéncia operacio-
nal revela realidades distintas. Apenas 10,80% das empresas
operam com ineficiéncia de até 1%, enquanto 21,10% estéo
na faixa entre 1,01% e 1,5%, e 22,90%, entre 1,51% e 2%. Em
seguida, a participacdo diminui: 13,30% apresentam indices
entre 2,01% e 2,5%; 15,70%, entre 2,51% e 3%; 9,60%, entre
3,01% e 4%; e 6,6% mantém ineficiéncias superiores a 4%. A
média geral de eficiéncia do formato é de 97,93%, indicando
uma oportunidade de ganhos potenciais de 2,07%.

CENTRALIZACAO E EFICIENCIA LOGISTICA

Entre as empresas mais eficientes — aquelas que regis-
tramineficiéncia dentro damédianacional, ou seja, até 2,07%
—, observa-se que 67,5% utilizam centro de distribuigéo
(CD), 0 que demonstra um avango na estrutura logfstica do
setor. No entanto, o grau de centralizagéo por secdo ainda
apresenta variagoes significativas, especialmente nos seg-
mentos pereciveis que, por sua natureza sensfvel, concen-
tram os menores percentuais acimade 80% de centralizacéo.

Na padaria, 28,9% das operacdes mantém centraliza-
¢éo abaixo de 60%, e apenas 8,4% ultrapassam os 80%. A
peixariaregistra21,7% com baixa centralizacéo e somente
3,6% operando com alta concentracéo. No agougue, 18,1%
estdo abaixo de 60%, e 8,4% acima de 80%. J4 a rotisserie
apresenta 25,3% com baixa centralizacdo, sem registros
nas faixas superiores. No caso de frutas, legumes e verdu-
ras (FLV), embora 13,3% estejam abaixo de 60%, 10,8% ja
superam os 80%, indicando avancgos. O setor de flores
segue amesma tendéncia, com 24,1% abaixo de 60% e ape-
nas 2,4% acima de 80%.
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Em contrapartida, os ndo pereciveis demonstram maior
centralizacéo, favorecidos pela estabilidade logistica. A mer-
cearia seca lidera, com 18,1% das empresas acima de 80% de
centralizagio, enquanto apenas 4,8% operam com menos de
60%. A categoriadelimpezatambém apresenta 18,1% comalta
centralizagdo, seguida por higiene e beleza (15,7%) e bazar
(14,5%). O segmento pet revela equilibrio, com 12% tanto aci-
ma de 80% quanto abaixo de 60%. J4 a mercearia liquida tem
10,8%dascompanhiascomaltacentralizacdo.Eletroeletrdnicos
e téxtil aparecem de forma mais timida, com 2,4% e 8,4%, res-
pectivamente, operando com mais de 80% de centralizagéo.

SECOES MAIS EFICIENTES

O supermercado convencional apresenta os menores
indices de ineficiéncia entre todos os formatos em quatro
segoes especificas, destacando-se como referéncia de efi-
ciéncia operacional em categorias relevantes para o varejo.
Nos pereciveis, o ponto alto é o agougue, com ineficiéncia
de 2,36%, abaixo de todos os demais formatos. Entre os ndo
pereciveis, o canal lideraem mercearia seca (0,42%), eletroe-
letronicos (0,59%) e na sec¢éo pet (0,90%).

GESTAO DA EFICIENCIA

Entre as empresas que possuem area de eficiéncia ope-
racional estabelecida (100%), destaca-se o alto nivel de prio-
ridade atribuido ao tema: 75% dessas estruturas respondem
diretamente a presidéncia, evidenciando o alinhamento
estratégico com a alta lideranca.

PRODUTOS DE ALTO RISCO (PAR)

A gestdo dos Produtos de Alto Risco (PAR) tem se con-
solidado como uma prioridade nas opera¢des mais eficien-
tes do varejo. Um total de 91,70% das varejistas jd adota um
tratamento diferenciado para esses itens, com medidas
robustas de controle e monitoramento em diversas etapas
da operagdo. Entre as praticas mais disseminadas, 87,5%
das empresas mantém os produtos de alto risco armazena-
dos em areas controladas, com o mesmo percentual ado-
tando conferéncia detalhada no recebimento e realizando
inventdrios rotativos com maior frequéncia.

A exposigdo desses itens também é cuidadosamente
monitorada: 79,20% das companhias utilizam dreas con-



finadas ou controladas para sua apresentac¢do no ponto
de venda.

Emrelacéo arastreabilidadelogistica, 62,5% identificam
os produtos de alto risco durante o transporte, e 54,2%
estendem essaidentificacéo da carga desde o centro de dis-
tribuicdo até a loja.Ja o confinamento com embalagens
especificas durante o transporte ainda é uma praticamenos
comum, presente em apenas 33,30% das empresas.

REGISTRO DE INEFICIENCIAS

As companhias com maior maturidade operacional tém
adotado métodos estruturados para oregistro dasineficién-
cias conhecidas, com destaque para o uso de coletores ele-
tronicos operados por equipes especificas. Essa é a realida-
de em 61% das varejistas, que priorizam a padronizacgdo, a
precisdo das informacdes e o controle centralizado do pro-
cesso. Outras 25% registram manualmente por uma equipe
especifica. H4 ainda casos em que o registro é descentrali-
zado: 5% das empresas permitem que qualquer colaborador
daunidaderegistre asineficiéncias diretamente via coletor,
o que pode ser eficiente em estruturas menores, bem-trei-
nadas, mas exige elevado grau de padronizagéo e validagdo
posterior. Em menos de 10% delas, o processo é realizado
manualmente por qualquer colaborador.

No recorte de frequéncia, 43,75% dessas empresas regis-
tramasineficiéncias diariamente em todos os setores, enquan-
to 18,75% concentram oregistro didrio apenasnos setores con-
siderados criticos.J4 6,25% adotam frequéncia semanal, man-
tendo o foco nos pontos mais sensiveis da operagéo.

Nasegmentacao por drea, os setores com maior atencéo
nas rotinas de registro sdo o agougue, presente em 25% das
estratégias de monitoramento, seguido do FLV, com 18,75%.

PONTOS ESTRATEGICOS DA OPERACAO

As companhias que contam com dreas estruturadas de
eficiéncia operacional realizam auditorias em multiplos
pontos da operacéo, cobrindo desde processos logisticos
até controles financeiros no ponto de venda. A totalidade
dessas varejistas audita tanto o recebimento de mercado-
rias quanto os processos de transferéncia interna. Além dis-
80, 93,8% realizam auditoria em transferéncias entre lojas,
controle de trocas de clientes e rotinas da frente de loja,
incluindo procedimentos e movimentagoes.

Outras frentes também ganham destaque: 81,3% das
empresas auditam processos de doagbes, o que mostra
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preocupacéo com a rastreabilidade e integridade contabil,
mesmo em agdes voltadas a responsabilidade social.

Por outro lado, 68,8% realizam auditorias para coibir a
inverséo de c6digos na frente de caixa, tanto em treinamen-
to quanto em fiscalizagéo, indicando que essa pratica,
embora importante, ainda ndo estd universalizada — ape-
sar de seu potencial de gerar distor¢oes de estoque e afetar
amargem de lucro.

Na frente financeira, os percentuais sdo mais baixos:
56,3% auditam o fechamento de caixa e fazem acompanha-
mento de sangria, etapas fundamentais para garantiraacu-
racidade no fluxo de valores e prevenir desvios.

EFETIVIDADE NO RECEBIMENTO

As empresas tém avancado no aperfeicoamento dos
processos de recebimento, adotando praticas que aumen-
tam a acuracidade, reduzem falhas e refor¢cam a rastreabili-
dade. O dado mais expressivo é o uso da validagéo prévia da
nota fiscal, presente em 79,2% das operagoes, permitindo,
com uso de coletores de forma automatizada, que quanti-
dades, custos eimpostos sejam conferidos antes mesmo da
entrada fisica dos produtos. “Esse dado mostra que as com-
panbhias estéo priorizando o agendamento, controlando as
entregas com a insercéo da nota fiscal no sistema, além de
fazer a conferéncia cega’, explicou o diretor do Comité de
Eficiéncia Operacional, Ederson Fernandes.

ESTOQUES

O controle de estoques por meio de inventarios periodi-
cos continua sendo um dos pilares fundamentais da eficién-
cia operacional no varejo. As empresas adotam diferentes
modelos — préprios e terceirizados —, com variagdes rele-
vantes na periodicidade.

Entre asvarejistas querealizam o inventdrio geral daloja
com equipe prépria, o modelo anual ainda é o mais comum,
representando 38,5% dos casos. Em seguida, aparecem os
formatos semestral (30,8%), mensal (15,3%) e trimestral
(15,4%).Ja entre as companhias que terceirizam o processo,
apreferénciapelo inventdrio anual é ainda mais acentuada,
com 80% de adogdo. Os formatos semestral e trimestral sdo
adotados por 10% das empresas.

Teixeira explicou que ndohd umarecomendagéo padrdo
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EDERSON FERNANDES,
diretor do Comité

de Eficiéncia
Operacional
daABRAS

Lojade
vizinhanca:

tém area de eficiéncia operacional

respondem diretamente para

apresidénciaou o conselho

utilizam coletor operado por uma equipe
especifica, entre as quais 37,5% fazem os
registros diariamente em todos os setores,
37,5% apenas em setores criticos e 25%

semanalmente

adotam a validagdo prévia danota fiscal no

recebimento

das areas de eficiéncia operacional atuam

com auditoria e controle de validade

dos gestores dadreafazemavaliagdo de
aderéncia aos processos operacionais por
meio de checkliste monitoramento de

rupturas

fazemavaliagdo com foco emavariase

desperdicios
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Dover-Roll é a marca
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Apréticaé amplamente disseminada: 94,4% das empre- Tenha esta qua lidade
sas afirmam realizar esse tipo de controle, o que reforca a em sua |Qja!

importancia do acompanhamento continuo e direcionado
por categoria ou setor, especialmente para manter a acura-
cidade ao longo do tempo e reduzir a necessidade de gran-
des corre¢des no inventdrio geral. A se¢éo do agougue se

destaca comoumadas que mais recebem atengdo na perio-

Hipermercado, vizinhanca e conveniéncia

Hipermercado Vizinhanca Conveniéncia
EficiénciaOperacional ~ Ineficiéncia Operacional ~ Ineficiéncia Operacional

Pereciveis industrializados 119% 3,57% 1,89%
Peixaria 3,57% 2,38% 3,30%
Demais pereciveis 2,63% 3,70% 3,68%
Acougue 3,47% 2,92% 2,87%
Rotisserie/comidas prontas 4,83% 2,86% 3,59%
Padaria e confeitaria 6,77% 7,94% 5,33%
FLVO 5,67% 4,27% 4,81%
Flores 9,03% 8,76% 8,07%
Merceariaseca 0,69% 0,48% 0,43%
Limpezaemgeral 0,63% 1,08% 119%
Eletroeletronicos 0,79% 1,31% 0,77%
Mercearialiquida 0,91% 1,05% 1,06%
Higiene e perfumaria 0,92% 2,21% 1,26%
Pet 118% 1,23% 0,30%
Méveis 0,87% 3,43% -

Bazar 1,78% 1,51% 1,92%
Téxtil 3,52% 4,63% 6,48%

Dover-Roll e siga
nossos perfis
nas redes sociais
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Lojasdevizinhanca
porregido

Regido Faixadeineficiéncia (%)
Sul 1,72%a 6,55%
Sudeste 0,16%a5,00%
Nordeste 0,50%a5,01%
Norte 1,95%a2,10%

Centro-Oeste 1,37%a3,57%

dicidade deinventdrio, especialmente
entre as companhias que adotam
modelo préprio. Entre essas, 40% rea-
lizam inventdrio mensalmente,
enquanto 26,7% adotam ciclos quinze-
nais e outros 26,7% preferem a fre-
quéncia semanal. Apenas 6,7% reali-
zam inventério bimestral no agcougue.

OUTROS FORMATOS

O canal representa 4,4% da receita
bruta das companhias, de acordo com
o Ranking ABRAS. Nele, 20% das
empresas registram indices inferiores a
1%; outros 20% situam-se entre 1,01% e
2,00%; 28,6%, entre 2,01% e 3%; 17,10%,
entre3,1%e4%; e 14,30% estao acimade
4%. A média nacional é de 3,03%, ou
seja, eficiéncia média de 96,97%.

No comparativo entre formatos, a
rotisserie/comidas prontas é a segéo
em que o formato vizinhanga apresen-
taomenorindice deineficiéncia, com-
parado a conveniéncia e ao hipermer-
cado, com 2,86%.

Na conveniéncia, a maior concen-
tracdo de companhias estd em Sao
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Paulo, com indices de ineficiéncia dispersos entre o minimo
de 0,55% e o méaximo de 4,00%. Em seguida, aparecem Minas
Gerais, abaixo de 1%. e o Parana com indicador abaixo de
3%. A eficiéncia média nacional do formato é de 97,53%.

Quanto as se¢Oes, a padaria apresenta o maior indice de
ineficiéncia, com 5,33%, refletindo os desafios operacionais
caracteristicos dessa categoria no canal.

No segmento de hipermercados — presente sobretudo
nas regides Sul e Sudeste — 16,67% das empresas registram
ineficiéncias abaixo de 1%. Outras 33,33% se dividem entre
1,1% e 2%. Outras 33,3% das companhias registram indices de
ineficiéncia entre 2,01% e 2,5%. Acima de 2,51% est&o 16,67%
das empresas. De acordo com o Ranking ABRAS, o formato
representa, em média, 5,4% dareceita bruta das companhias
que atuam no canal. A eficiéncia média é de 98,12%

OPERACIKO CENTRALIZADA

Entre os hipermercados analisados, 98,5% operam com
centro de distribui¢do (CD), refletindo uma estrutura logfs-
ticamaisrobustaeintegrada. Nesse aspecto, apadaria apre-
senta baixa centralizacédo: apenas 12,5% das empresas pos-
suem centralizacdo acima de 60%, sendo metade abaixo de
60%.Situacdo semelhante é observadanarotisserie,em que
25% operam com centralizagdo abaixo de 60%. Na peixaria
e no acougue, hd uma distribui¢éo mais equilibrada: 12,5%
das empresas aparecem em cada faixa (abaixo de 60%, entre
60% e 80%, e acima de 80%). J4 no setor de FLV, 25% das
empresas operam com alta centralizagdo (acima de 80%),
enquanto nenhuma esté abaixo de 60%, o que sugere maior
padronizacio nesse setor.

Osetorde flores também se destaca, com 25% das empre-
sas atuando com centralizag¢do acima de 80%. Em pereciveis
industrializados, a distribui¢éo entre faixas também é equili-
brada.Ja os produtos damercearialiquida apresentam maior
nivel de centralizacéo, com 25% das empresas acima de 80%,
omesmo percentual registrado no setor bazar.

Quando analisada a centralizagéo da sec¢éo limpeza,
observa-se que ela esta distribuida em todas as faixas, con-
tudo, quando se trata de ineficiéncia é a segdo com menor
indice deineficiéncia em hipermercado, com 0,63%. Outras
categorias, como higiene e beleza, mercearia seca e pet
estdodistribuidas em todas as faixas de centralizagdo, o que
indicaum cendrio de transi¢do ou heterogeneidade nas pra-
ticas adotadas entre as empresas do setor. @
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>>0 segmento fabril, que alimenta o Brasil, representa 10,8% do faturamento
do Produto Interno Bruto (PIB) nacional. Os dados sdo da Associacéo
Brasileira da Industria de Alimentos (Abia). Em volumes, em 2024, foram
produzidas 283 milhées de toneladas de alimentos. Vale destacar que 62% de
tudo o que é produzido nos campos do Pais é processado pelaindustria, eisso
inclui o que vem da agricultura familiar, cujo indice alcangou 68%.

Do total que passa pela industria, 72% da producéo é destinada ao abas-
tecimento interno, ou seja, é distribuida e consumida pelo varejo alimentar
brasileiro.

Este ano, a pesquisa Meu Fornecedor separou a categoria em duas: ali-
mentos e alimentos pereciveis, que é a cesta, a seguir.

vendamadiaporane RO 143.702.700.884,32

Vendamediafvalorporioia 19 10.1714.046,79
Variagio % valor |3’ﬁ|]/ 0

Variagdo % unidade 4; 5[]/ 0

Variacdo % preco 8; ﬁn/ l]

Nielsen | Total Store Item
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alimentos | meu fomecedor

Arroz - tipointegral

Area Vendavalorem2025 Vendamédia porloja Variaggo % valor Variagdo % unidade Variagdo % preco
TotalBrasil R$178.106.738,42 R$20.039,32 -8,7 -19,0 12,8
Brasil
I Josapar 2 Camil Urbano

28,6

12,3

17,8

2

Nelson Wendt

3,1

16,3

TOP5

78,2

Nordeste MG, ESeint.R) GrandeRJ GrandeSP Interior SP Sul Centro-Oeste

1 Josapar Pirahy Josapar Camil Camil Josapar Urbano
33,6 31,4 38,1 35,2 26,5 18,8 36,9
2 Urbano Josapar Urbano Josapar Josapar Urbano Josapar
28,3 179 19,4 279 251 16,0 33,6
3 Camil Camil Granfino Pirahy Pirahy Juriti Camil
15,6 8,8 16,6 19,9 20,5 98 121
4 Nelson Wendt Sepeense Camil Urbano Urbano Stival Cristal
13,6 6,2 10,8 57 7,2 9,4 10,9
5 Rampinelli Codil Pirahy | IrmaosRuston Irméos Ruston Pirahy Tio Lino
2,4 53 6,2 3,6 59 8,9 29

TOPS | 93,4 69,5 91,2 \ 92,3 | 85,2 | 62,9 96,4

Total Store ltem (NIQ) - ranking de fornecedores por drea (%)
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alimentos | meu fomecedor

Acucar cristal

Vendavalorem2025
R$2.698.830.070,37

I.'\rea

Total Brasil

Vendamédia porloja

R$303.653,35

Variaggo % valor

1,6

Variagdo % unidade

0,2

Variagdo % preco

14

Brasil

7.
8,8

2
6,5

Usina Alto Alegre

5,7

Colombo Agroind.

Usina Central Olho D'Agua

4,9

Usina Coruripe

6,

2

TOP5

32,0

Nordeste MG, ESeint.R) GrandeRJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste

1 Usina Central lho D'Agua Delta | Colombo Agroind. | Colombo Agroind. Santalsabel | UsinaAltoAlegre |  Sonora Esténcia
15,3 30,7 37,3 50,6 291 44,8 171
2 Petribu | Naoldentificado Guarani Santalsabel | Colombo Agroind. | Colombo Agroind. | CampoNovodoParecis
10,2 14,7 17,6 26,7 25,8 18,3 131
3 UsinaCoruripe | Usina Coruripe | Coop. Nacional Camil | UsinaAltoAlegre Gasparin | UsinaBarralcool
8,5 12,2 16,6 14,8 10,5 6,9 12,8
4 ValedoSao Francisco Alcon Camil | UsinaAltoAlegre Camil | Acucareira Energy Safia
77 101 15,3 31 99 6,4 91
5 Usina Caeté Copa Santa lsabel Guarani Guarani Camil ArrozImperial
6,0 7,2 12,0 23 79 61 6,9

TOPS | 477 | 74,8 | 98,9 | 97,4 831 82,4 591

Total Store ltem (NIQ) - ranking de fornecedores por drea (%)
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alimentos | meu fomecedor

Azeitedeoliva

Area Vendavalorem2025 Vendamédia porloja Variaggo % valor Variagdo % unidade Variagdo % preco
Total Brasil R$3.642.064.374,74 R$409.779,43 9.7 -12,3 251
Brasil
Sovena 2 Gallo Cargill

30,9

5,7

279

Molinos

4,0

8,5

TOP5

77,0

Nordeste MG, ESeint.R) GrandeRJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste

1 Gallo Gallo Sovena Sovena Sovena Sovena Sovena
309 32,7 31,3 401 33,5 26,5 30,9
2 Sovena Sovena Gallo Gallo Gallo Gallo Gallo
28,5 23,4 26,7 24,8 28,0 19,8 29,5
3 Cargill Olisur Olisur Cargill Cargill Cargill Cargill
11,0 8,5 14,7 73 77 6,9 7,8
4 Molinos Cargill Cargill J.c.Coimbra Acesur Olisur Acesur
69 78 1,3 55 39 4,6 41
5 Olisur Molinos Molinos Acesur J.C.Coimbra Molinos Nucete
2,8 6,4 17 3,0 3,6 3,3 3,8

TOPS | 80,2 78,7 85,6 80,8 | 76,7 | 61,2 | 761

Total Store ltem (NIQ) - ranking de fornecedores por drea (%)
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alimentos [meu fomecedor

Achocolatadoempé
Area Vendavalorem2025 Vendamédiaporloja Variaggo % valor Variagdo % unidade Variagdo % preco
Total Brasil R$2.230.189.997,34 R$250.925,27 6,8 -0,6 74
Brasil Nordeste MG, ESeint.R) GrandeR) Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste
1 Nestlé Nestlé Nestlé Nestlé Nestlé Nestlé Nestlé Nestlé
50,6 494 42,7 641 49,5 478 62,4 11,6
2 PepsiCo PepsiCo PepsiCo PepsiCo PepsiCo PepsiCo PepsiCo PepsiCo
271 17,9 35,7 16,6 341 33,6 17,4 40,5
3 3coragdes 3coragdes 3coragdes 3coragdes 3coragdes 3coragdes 3coragoes 3coragdes
9,6 12,7 11 69 51 72 93 69
4 ABBrasil Maratd Goiasminas Goidsminas ABBrasil ABBrasil Apti Goiasminas
3,2 8,0 2,7 4,5 4,6 39 53 3,7
5 Goidsminas Goidsminas ABBrasil ABBrasil Goidsminas Goidsminas ABBrasil ABBrasil
3,0 4,4 2,2 3,7 2,5 29 23 3,0
TOPS | 93,6 \ 24 | 944 | 958 \ 95,8 | 95,3 | 96,6 \ 95,7
Arroztipobranco
Area Vendavalorem2025 Vendamédia porloja Variaggo % valor Variago % unidade Variagio % preco
Total Brasil R$9.974.041.047,00 R$1.122.208,83 1,6 0,81 0,8
Brasil Nordeste MG, ESeint.R) GrandeR) Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste
1 Camil Camil Vasconcelos Josapar Camil Camil Urbano Cristal
18,7 14,6 10,8 14,3 44,0 23,6 1,5 171
2 Josapar CDA Sepeense Camil Pirahy SdoJodo Camil Urbano
6,5 1,5 10,5 13,7 129 13,2 99 19
3 Pirahy TiaDora Camil EngenhoA.M. Brasilia Pirahy Josapar Sepeense
6,5 101 10,3 928 1,2 90 89 89
4 Urbano Urbano Pirahy Urbano Josapar Irméos Ruston Pirahy Roan
53 8,7 91 8,6 53 79 8,7 55
5 Brasilia Josapar Codil | Irm3osRuston Irméos Ruston Brasilia |  Moinholguacu Camil
3,5 84 7,2 6,8 4.1 78 55 49
TOP5 | 40,4 | 533 \ 479 \ 532 \ 77,6 \ 61,5 | 445 | 48,4
Atumebonito
Area Vendavalorem2025 Vendamédia porloja Variagdo % valor Variaggo % unidade Variagio % preco
Total Brasil R$764.243116,80 R$85.987,25 12,0 21 9.7
Brasil Nordeste MG, ESeint.R) GrandeR) Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste
1 Nauterra Nauterra Nauterra Nauterra Nauterra Nauterra Nauterra Nauterra
63,0 65,5 60,6 69,4 64,3 59,2 58,5 69,3
2 Camil |  Robinson Crusoé Camil Camil Camil Camil Camil Camil
241 173 30,2 229 239 281 25,8 16,4
3 Robinson Crusoé Camil | RobinsonCrusoé |  RobinsonCrusoé |  RobinsonCrusoé |  RobinsonCrusoé |  RobinsonCrusoé |  Robinson Crusoé
10,5 15,6 70 6,2 9,8 10,6 11 8,7
4 Seafman Cellier Seafman Ramirez Cellier Cellier SMG. | J.A OliveiraCosta
0,5 0,7 1,7 0,7 0,7 0,6 21 2,5
5 SMG.| ParaibaPescados Ramirez SMG. Ramirez Seafman Marbelize Seafman
0,4 0,3 0,2 0,4 0,5 0,5 11 1,6
TOP5 | 98,4 | 99,4 | 997 | 996 \ 99,2 \ 989 | 987 | 98,6

Total Store Item (NIQ) - ranking de fornecedores por area (%)
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Biscoitorecheado

Area Vendavalorem2025 Vendamédiaporloja Variaggo % valor Variagdo % unidade Variagdo % preco
Total Brasil R$3.183.964.639,33 R$358.237,27 29 3,7 -0,
Brasil Nordeste MG, ESeint.R) GrandeR) Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste
1 M.DiasBranco|  M.DiasBranco | BagleydoBrasil|  M.DiasBranco Mondeléz Mondeléz Mondeléz Nestlé
27,6 50,5 231 377 35,8 31,2 28,7 31,8
2 Mondeléz Nestlé M. DiasBranco Mondeléz Nestlé Nestlé Nestlé Mondeléz
23,2 13,0 191 281 20,9 23,2 23,5 25,8
3 Nestlé Mondeléz Nestlé Nestlé M. DiasBranco M. DiasBranco M. DiasBranco Bauducco
19,4 12,0 17,8 17,0 17,4 17,7 14,3 93
4 Bauducco Capricche Mondeléz Bauducco Bauducco Bauducco Bauducco |  M.DiasBranco
6,5 75 15,2 4,8 9,6 84 7,2 93
5 Bagley doBrasil Marilan Marilan LuaNova Marilan Marilan Marilan Marilan
59 4,8 81 2,5 4.3 61 6,0 49
TOPS | 82,7 \ 879 833 \ 90,0 881 86,5 \ 795 \ 81,0
Biscoito wafer
Area Vendavalorem2025 Vendamédia porloja Variaggo % valor Variagdo % unidade Variagio % preco
Total Brasil R$1.280.949.229,72 R$144.123,38 4,6 78 -3,
Brasil Nordeste MG, ESeint.R) GrandeR) Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste
1 Bauducco|  M.DiasBranco Bauducco|  M.DiasBranco Bauducco Bauducco Bauducco Bauducco
291 40,3 20,0 281 44,3 389 24,8 272
2 M. DiasBranco Bauducco |  Bagleydo Brasil Bauducco | M.DiasBranco Marilan | M.DiasBranco |  CaféRancheiro
19,6 24,7 16,3 277 7,6 79 16,3 14,8
3 Parati Capticche M. DiasBranco Itamaraty Mondeléz Mondeléz Parati Itamaraty
5,7 6,5 16,3 938 6,7 6,6 14,3 14,8
4 Itamaraty Marilan | CaféRancheiro Parati Marilan | M.DiasBranco Mondeléz|  M.DiasBranco
5,0 55 1,2 91 61 6,3 6,7 12,0
5 Café Rancheiro Parati Vilma|  CaféRancheiro [tamaraty | CaféRancheiro Tondo Mondeléz
4,8 51 6,3 4,2 4,8 4,7 6,6 5,6
TOPS | 64,2 \ 82,2 701 \ 79,0 69,6 64,6 \ 68,6 \ 74,3
Bolo
Area Vendavalorem2025 Vendamédia porloja Variaggo % valor Variagdo % unidade Variagio % preco
Total Brasil R$386.322.488,65 R$43.466,29 121 78 .
Brasil Nordeste MG, ESeint.R) GrandeR) Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste
1 LuaNova Braga Pompeu Bimbo LuaNova LuaNova LuaNova | GrupoEmbrasil Bimbo
32,6 31,3 25,0 329 459 43,5 14,0 31,5
2 Bimbo Bauducco LuaNova Bimbo Wickbold Wickbold Norac Panebras
1,7 14,3 20,7 14,6 10,5 12,2 13,3 25,6
3 Wickbold PaneVita Wickbold Norac Norac Bimbo Bimbo Bauducco
10,0 14,0 14,7 1,4 9.0 9.5 10,8 13,8
4 Norac BolodaLuz Bauducco Wickbold Kim Kim Bauducco Norac
77 12,0 9,6 93 77 6,2 10,0 5,7
5 Bauducco B&M Sabor Caseiro FinArte Bimbo Norac LuaNova Wickbold
6,8 57 70 61 7,6 53 6,8 5,6
TOPS | 68,8 \ 774 77,0 \ 74,3 80,7 76,7 \ 54,9 \ 82,2

Total Store Item (NIQ) - ranking de fornecedores por area (%)
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alimentos | meu fomecedor

Biscoito aguaesal

Total Brasil

Vendavalorem2025

R$1.704.262.944,68

Vendamédia porloja

R$191.751,66

Variaggo % valor

-6,0

Variagdo % unidade

-3,5

Variagdo % preco

-2,6

Brasil

M. Dias Branco

57,9

Café Rancheiro

3,1

2 Marilan

121

Capricche

2,7

3

Bagley do Brasil

4,

TOP5

79,9

Nordeste MG, ESeint.R) GrandeRJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste

1 M.DiasBranco| M. DiasBranco M. Dias Branco M. Dias Branco M. Dias Branco M. Dias Branco M. Dias Branco
74,2 36,4 749 571 43,5 31,4 47,2
2 Marilan |  BagleydoBrasil Selmi Marilan Marilan Marilan | CaféRancheiro
93 16,8 6,9 14,7 22,8 14,8 12,2
3 Capricche Marilan Marilan | BagleydoBrasil |  BagleydoBrasil ). Macedo Matilan
6,6 13,9 3,6 6,3 90 10,0 929
4 Petyan Vilma C.P.N. LuaNova Selmi Parati J.Macedo
3,0 6,6 29 4,5 51 77 8,6
5 Café Rancheiro Villoni Nestlé Nestlé LuaNova Tondo Dallas
21 61 2,8 31 3,6 6,7 4,7

TOPS | 95,3 | 79,8 91,0 85,7 84,0 70,5 82,7 |

Total Store ltem (NIQ) - ranking de fornecedores por drea (%)
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Do campo a2 /7z2¢5¢,
COM TRADIQRO E RECONHECIMENTO.

A crocancia que atravessa geragdes com

exceléncia em cada etapa da producao.
S3o mais de 130 anos de tradicao e estar
entre os lideres da categoria Agua e Sal
no estudo Meu Fornecedor, da Nielsen,
reforca um compromisso que comecga no
campo e chega a mesa dos brasileiros

com sabor, qualidade e confianga.

Um resultado construido com 22.000 m?
de fabrica dedicada, capacidade para
10 mil toneladas/més e um portfolio

que ndo para de crescer.

TRADICAO DESDE 1885

Renata

@marca.renata n /marca.renata @marca.todeschini n /marca.todeschini



alimentos | meu fomecedor

Biscoito maria/maisena

I.'\rea

Total Brasil

Vendavalorem2025

R$1.240.297.628,75

Vendamédia porloja

R$139.549,55

Variaggo % valor

0,7

Variagdo % unidade

19

Variagdo % preco

-1,3

Brasil

M. Dias Branco

50,6

4 LuaNova

3,3

21,8

5 Bauducco

2,0

3

Bagley do Brasil

6,1

TOP5

83,7

Nordeste MG, ESeint.R) GrandeRJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste

1 M.DiasBranco| M. DiasBranco M. DiasBranco Marilan Marilan Marilan M. DiasBranco
75,8 351 86,1 341 47,4 31,7 49,7
2 Marilan |  BagleydoBrasil Marilan |  M.DiasBranco |  M.DiasBranco |  M.DiasBranco Marilan
10,0 21,5 4,8 27,6 21,0 23,2 20,8
3 Capticche Marilan Bauducco LuaNova LuaNova Parati Belma
6,2 20,5 20 161 9.1 10,9 75
4 Petyan Vilma Selmi |  BagleydoBrasil |  BagleydoBrasil Tondo Liane
1,7 53 1,8 6,9 8,4 51 3,8
5 J.Macedo Bauducco C.PN. Nestlé Selmi Nutrisul Nestlé
15 4.4 1,7 52 29 4.1 3,0

TOPS | 95,2 86,7 96,4 90,0 88,9 75,0 84,8 \

Total Store ltem (NIQ) - ranking de fornecedores por drea (%)
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J& sdo mais de 130 anos de historia
com um sabor que segue conquistando
o varejo. Uma trajetéria de qualidade
que comeca no trigo e termina em

experiéncias sensoriais Unicas.
E essa histéria toda é muito bem
reconhecida: estamos entre os lideres

na categoria Maria/Maizena no estudo
Meu Fornecedor da Nielsen.

@marca.renata n /marca.renata

TRADIGAO DESDE 1885

TODESCHINI

@marca.todeschini

n /marca.todeschini



alimentos [meu fomecedor

Bolo - segmento monoporcio

Area Vendavalorem2025 Vendamédiaporloja Variaggo % valor Variagdo % unidade Variagdo % preco
Total Brasil R$684.760.511,35 R$77.044,42 10,0 2,5 ,
Brasil Nordeste MG, ESeint.R) GrandeR) Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste
1 Bimbo Bauducco Bauducco Bimbo Bimbo Bimbo Bauducco Bauducco
34,6 46,6 54,7 611 49,7 391 40,2 58,2
2 Bauducco|  M.DiasBranco Bimbo Bauducco Bauducco Bauducco Bimbo Bimbo
325 32,6 23,7 11 15,2 211 33,2 21,2
3 LuaNova Bimbo LuaNova LuaNova LuaNova LuaNova Wickbold M. Dias Branco
8,6 12,0 51 10,7 14,4 16,6 5,6 12,8
4 M.DiasBranco|  SantaEdwiges CasaSuica Wickbold Kim Wickbold CasaSuica Wickbold
6,8 2,6 4,3 69 91 8,7 44 1,5
5 Wickbold Marilan Wickbold ABolaria Wickbold Kim Selmi Selmi
53 2,5 4.1 2,5 7,0 75 4.3 1,0
TOPS | 87,8 %2 | 919 | 92,3 \ 95,5 930 | 87,8 \ 947 |
Cafésoluvel
Area Vendavalorem2025 Vendamédia porloja Variagdo % valor Variagdo % unidade Variagdo % preo
Total Brasil R$767.441.521,04 R$86.34711 28,3 9.7 17,0
Brasil Nordeste MG, ESeint.R) GrandeR) Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste
1 Nestlé 3coragdes 3coraces Nestlé Nestlé Nestlé Nestlé Nestlé
1,0 42,8 48,0 409 501 42,5 473 45,0
2 3coragdes Nestlé Nestlé 3coragdes 3coragdes 3coracdes 3coragoes 3coragdes
34,0 324 32,5 277 20,4 251 31,7 321
3 JDE JDE IDE JDE IDE JDE IDE Jde
14,7 1,8 14,7 22,5 20,3 21,5 1,0 20,3
4 Melitta|  MoinhoPetinho Melitta Melitta Melitta Melitta Melitta Melitta
7,2 59 3,2 8,0 8,4 9,5 9,5 11
5 Moinho Petinho Melitta Cafuso King of Coffee King of Coffee King of Coffee King of Coffee Dicasa
1,8 51 0,5 0,8 0,7 0,3 0,2 09
TOP5 | 98,8 98,0 | 989 | 1000 | 999 990 | 99,7 \ 994 |
Caldos
Area Vendavalorem2025 Vendamédia porloja Variagio % valor Variagdo % unidade Variagdo % prego
Total Brasil R$494.401.997,40 R$55.626,63 75 -3,3 1,3
Brasil Nordeste MG, ESeint.R) GrandeR) Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste
1 Nestlé Nestlé Unilever Nestlé Nestlé Nestlé Nestlé Nestlé
39,2 45,8 401 34,5 32,0 34,2 54,5 38,8
2 Unilever Unilever Nestlé Ajinomoto Unilever Unilever Unilever Unilever
271 22,0 32,0 299 26,2 28,9 18,7 271
3 Ajinomoto Ajinomoto Ajinomoto Unilever Ajinomoto Ajinomoto Ajinomoto Ajinomoto
19,4 16,7 16,5 270 25,7 22,0 12,2 14,6
4 Liotécnica General Mills Liotécnica Vitalis Liotécnica Liotécnica Apti Liotécnica
47 5,8 4,0 31 70 6,5 8,7 69
5 General Mills Liotécnica Apti Liotécnica Penina General Mills General Mills General Mills
3,4 49 3,0 29 41 31 1,4 5,6
TOPS | 9239 95,2 \ 955 | 97,4 \ 95,0 948 | 95,5 \ 931 \

Total Store Item (NIQ) - ranking de fornecedores por area (%)
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Catchup

Area Vendavalorem2025 Vendamédiaporloja Variagio % valor Variagdo % unidade Variagdo % preco
Total Brasil R$1.437.559.969,26 R$161.744,12 91 4,5 4,4
Brasil Nordeste MG, ESeint.R) GrandeR) Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste
1 Kraft Heinz KraftHeinz Kraft Heinz Kraft Heinz Kraft Heinz KraftHeinz Kraft Heinz Kraft Heinz
44,6 27,7 42,8 45,3 50,7 478 62,8 472
2 Unilever Tambaii Predilecta Predilecta Cepéra Cepéra Unilever Cepéra
11 25,6 18,5 25,2 15,6 15,7 99 11,0
3 Cepéra Asa Unilever Unilever Unilever Unilever Oderich Unilever
9,2 10,5 16,2 10,6 11,6 12,2 61 10,8
4 Predilecta Unilever Cepéra Antares Brasil Ekma Ekma Wilson Wilson
81 73 5,4 8,0 78 6,8 4,8 10,0
5 Tambaii Cepéra Karambi Cepéra Predilecta Predilecta Cepéra Predilecta
5,6 6,4 4,4 4,4 4,2 5,4 3,8 4,5
TOPS | 78,6 \ 77,6 \ 871 \ 93,5 89,9 879 | 874 \ 835 |
Cereal matinal
Area Vendavalorem2025 Vendamédia porloja Variagio % valor Variagio % unidade Variagdo % preco
Total Brasil R$1.333.956.656,17 R$150.087,41 77 4,4 3,2
Brasil Nordeste MG, ESeint.R) GrandeR) GrandeSP Interior SP Sul Centro-Oeste
1 Nestlé Nestlé Nestlé Nestlé Kellogg's Nestlé Nestlé Nestlé
35,3 38,2 379 349 37,4 35,8 31,0 35,6
2 Kellogg's TiaSonia Kellogg's Kellogg's Nestlé Kellogg's Kellogg's Kellogg's
27,7 19,8 24,6 28,2 33,4 33,3 26,6 26,3
3 M. DiasBranco Kellogg's AlcaFoods |  M.DiasBranco Unilever Unilever M.DiasBranco| M. DiasBranco
5,7 13,4 5,2 79 6,2 5,6 10,7 91
4 Unilever SioBraz TiaSonia Barano Kobber M. DiasBranco Unilever MW.A.
4,6 1,6 39 7,7 49 53 61 6,4
5 TiaSonia Kobber | HoricoFrederiode CashoBaker Unilever M. DiasBranco Kobber AlcaFoods TiaSonia
44 3,5 39 5,3 4,6 45 44 4,0
TOP5 | 77,6 \ 866 | 756 | 84,1 86,5 844 | 788 \ 81,3 \
Chocolatebombom
Area Vendavalorem2025 Vendamédia porloja Vatiagdo % valor Variagdo % unidade Variagio % preco
Total Brasil R$3.629.815.660,44 R$408.401,29 12,6 6,4 58
Brasil Nordeste MG, ESeint.R) GrandeR) Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste
1 Garoto Garoto Garoto Garoto Mondeléz Mondeléz Mondeléz Garoto
30,9 55,5 46,7 470 34,6 370 35,2 28,6
2 Mondeléz Nestlé Mondeléz Nestlé Nestlé Nestlé Nestlé Nestlé
27,4 18,3 191 18,3 31,0 32,5 25,4 28,5
3 Nestlé Mondeléz Nestlé Ferrero Garoto Garoto Ferrero Mondeléz
24,7 17,5 17,7 15,8 17,0 14,0 14,3 26,5
4 Ferrero Ferrero Ferrero Mondeléz Ferrero Ferrero Garoto Ferrero
10,2 43 10,1 141 10,8 10,3 13,4 9,2
5 Neugebauer Neugebauer Arcor Lindt Lindt Arcor Neugebauer Arcor
21 2,0 2,2 1,7 1,7 1,4 5,2 21
TOPS | 95,3 \ 97,6 \ 95,7 \ 96,9 951 95,3 \ 93,5 \ 949 |
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alimentos [meu fomecedor

Chocolate candybar

Area Vendavalorem2025 Vendamédiaporloja Variagdo % valor Variagdo % unidade Variagdo % preco
Total Brasil R$820.268.920,35 R$92.290,88 17,6 2,5 14,8
Brasil Nordeste MG, ESeint.R) GrandeR) Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste
1 Masterfoods Masterfoods Masterfoods Masterfoods Masterfoods Masterfoods Masterfoods Masterfoods
45,5 57,9 43,8 46,9 50,4 11,7 38,7 11
2 Nestlé Nestlé Nestlé Nestlé Nestlé Nestlé Nestlé Nestlé
24,9 214 24,4 18,9 20,8 25,7 29,7 33,0
3 Ferrero Ferrero Ferrero Ferrero Ferrero Ferrero Ferrero Ferrero
16,1 7,8 15,0 17,8 17,4 19,9 17,9 12,5
4 Garoto Garoto Garoto Garoto Garoto Garoto Mondeléz Garoto
59 7,6 10,2 10,4 3,6 4,0 4,7 A
5 Mondeléz Mondelez Mondeléz Mondeléz Mondeléz Mondeléz Garoto Mondeléz
4.1 4,3 4,6 3,7 3,0 3,8 4.1 4,7
TOPS | 96,5 \ 991 \ 980 | 97,8 \ 95,2 \ 951 \ 95,2 | 984 |
Complementoalimentarabasede cereais
Area Vendavalorem2025 Vendamédia porloja Variagdo % valor Variagdo % unidade Variagéo % preo
Total Brasil R$1.608.417.097,58 R$180.967,77 5,7 0,0 57
Brasil Nordeste MG, ESeint.R) GrandeR) Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste
1 Nestlé Nestlé Nestlé Nestlé Nestlé Nestlé Nestlé Nestlé
52,2 571 49,8 50,8 53,7 474 46,4 42,8
2 Unilever Unilever Pepsico Pepsico Pepsico Unilever Pepsico Unilever
12,6 14,4 9,5 17,4 13,9 12,8 12,3 12,9
3 Pepsico Pepsico Unilever Unilever Unilever Pepsico Unilever Pepsico
12,3 12,1 89 11,9 13,0 12,6 12,2 81
4 Apti General Mills Arcos General Mills Apti Apti Apti Apti
2,7 3,0 5,4 3,2 4,4 4,7 5,4 61
5 General Mills JAV Nutrimental Nat Cereais General Mills MWA. Nat Cereais MWA.
2,5 21 35 2,7 21 3,0 3,3 59
TOP5 | 82,3 88,8 76,9 | 85,9 871 80,5 | 797 | 759
Conservavegetal
Area Vendavalorem2025 Vendamédia porloja Variagdo % valor Variagdo % unidade Variago % preo
Total Brasil R$1.756.924.899,45 R$197.676,81 -2,2 6,2 -7,
Brasil Nordeste MG, ESeint.R) GrandeR) Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste
1 Predilecta Goids Verde Predilecta Predilecta KraftHeinz Predilecta KraftHeinz Fugini
26,8 25,2 533 329 28,0 27,4 23,6 28,7
2 Kraft Heinz Fugini Fugini Unilever Predilecta KraftHeinz Predilecta Kraft Heinz
19,4 21,0 15,5 1,2 23,0 23,2 14,0 19,8
3 Fugini Kraft Heinz KraftHeinz | AntaresBrasil Fugini Fugini Goids Verde Goids Verde
15,7 209 77 1,0 10,7 16,7 19 18,9
4 Goids Verde Predilecta Goias Verde KraftHeinz StellaD'Oro StellaD'Oro Fugini Predilecta
1,3 179 5,0 10,9 9.2 8,5 11,0 13,0
5 StellaD'Oro StellaD'Oro |  Angelo Auricchio Fugini Bonduelle Goids Verde Oderich StellaD'Oro
53 4,5 3,8 10,5 8,3 7,0 6,2 4,5
TOP5 | 78,5 89,5 85,4 \ 76,4 79,2 82,7 \ 66,6 84,9

Total Store Item (NIQ) - ranking de fornecedores por area (%)
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Cremedeleite

Area Vendavalorem2025 Vendamédiaporloja Variagdo % valor Variago % unidade Variagdo % preco
Total Brasil R$388.342.004,25 R$43.693,50 15,4 14,4 0,9
Brasil Nordeste MG, ESeint.R) GrandeR) Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste
1 Mococa Mococa Rezende Mococa Mococa Mococa Mococa Mococa
54,4 39,7 25,7 72,6 84,6 80,0 51,8 64,6
2 Rezende Rezende Doce Mineiro Rezende Vigor Daus Doce Mineiro Doce Mineiro
17,3 38,5 23,7 201 30 4,0 34,8 34,5
3 Doce Mineiro Embaré Ibituruna Embaré Doce Mineiro Doce Mineiro Unigra Seara
13,3 12,6 189 3,8 2,8 3,7 7,6 0,2
4 Embaré Doce Mineiro Mococa Rich do Brasil Rezende Rezende Daus Vigor
53 6,5 18,3 1,6 2,7 3,2 3,8 0,2
5 Ibituruna Daus Embaré Vigor Codap Codap Rich do Brasil ABBrasil
31 11 8,8 0,8 21 2,5 1,3 0,2
TOP5 | 93,4 \ 985 | 95,5 | 98,8 \ 951 \ 934 | 99,3 \ 998 |
Leitecondensado
Area Vendavalorem2025 Vendamédia porloja Variagdo % valor Variagdo % unidade Variagio % preco
Total Brasil R$4.587.279.817,53 R$516.128,41 15,7 7477
Brasil Nordeste MG, ESeint.R) GrandeR) Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste
1 Goidsminas Goidsminas Goidsminas Goidsminas Nestlé | LaticiniosBelaVista | LaticiniosBelaVista | Laticinios Bela Vista
27,7 36,7 25,2 48,8 27,8 27,0 24,4 39,7
2 Laticinios Bela Vista Nestlé | LaticiniosBelaVista Nestlé Goidsminas Goidsminas Nestlé Goidsminas
19,9 12,9 16,2 26,3 23,4 24,4 18,8 19,0
3 Nestlé Betania Nestlé | LaticiniosBelaVista | Laticinios Bela Vista Nestlé Goidsminas Cemil
18,7 12,6 13,5 10,8 20,4 22,7 16,6 99
4 Mococa | Laticinios Bela Vista Cemil Lactalis Marajoara Mococa Tirol Nestlé
6,6 10,0 121 41 10,0 8,7 12,5 9.5
5 Lactalis Mococa Lactalis Mococa Mococa Marajoara Frimesa Mococa
49 6,0 11 2,8 9,6 74 9,4 73
T0P5 | 779 \ 78,3 \ 78 | 92,8 \ 911 \ 90,1 \ 81,7 \ 854 |
Leiteempo
Area Vendavalorem2025 Vendamédia porloja Variagdo % valor Variagio % unidade Variagdo % preco
Total Brasil R$6.280.405.679,05 R$706.627,00 16,6 59 101
Brasil Nordeste MG, ESeint.R) GrandeR) Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste
1 Nestlé Nestlé Nestlé Nestlé Nestlé Nestlé Nestlé Nestlé
29,4 211 36,8 45,2 441 429 39,6 37,8
2 Lactalis Lactalis Lactalis Nova Mix Lactalis Lactalis | LaticiniosBelaVista | LaticiniosBela Vista
17,4 19,0 20,2 21,6 14,9 17,2 12,2 30,4
3 Laticinios Bela Vista Embaré | Laticinios Bela Vista Aurora | LaticiniosBelaVista | Laticinios Bela Vista Tirol Lactalis
12,8 15,6 10,7 8,3 141 16,2 98 191
4 Embaré | Laticinios Bela Vista Goidsminas Lactalis Goidsminas Goidsminas CcGL Goidsminas
92 12,2 91 79 12,9 19 8,8 7,4
5 ccaL ccaL Embaré Goidsminas Leite Sol Aurora Aurora Alibra
A 10,0 6,8 4,7 5.1 3,6 75 23
TOP5 | 75,8 \ 778 \ 83,7 \ 87,8 \ 91,2 \ 91,8 \ 779 \ 96,9 \
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alimentos | meu fomecedor

Caféempo

Area Vendavalorem2025 Vendamédia porloja Variaggo % valor Variagdo % unidade Variagdo % preco
Total Brasil R$13.105.036.049,60 R$1.474.486,32 551 481
Brasil
3coracoes Melitta

33,3

4 .
4,

28 4

SaoBraz

19

16,6

TOP5

84,3

Nordeste MG, ESeint.R) GrandeRJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste

1 3coracbes 3coracbes IDE IDE 3coracbes Melitta 3coracoes
38,7 445 31,1 39,3 29,6 39,7 28,9
2 IDE IDE 3coracoes 3coracbes IDE IDE JDE
341 141 29,0 29,3 250 24,0 28,7
3 Melitta Melitta Melitta Melitta Melitta 3coragbes Café Do Sitio
10,9 10,4 17,0 20,7 16,0 22,0 11,2
4 SaoBraz Cooxupé Cooxupé Camil Camil Camil Café Export
84 4,8 1,7 73 56 1,5 70
5 Camil Camil Camil Catuai LaSanté Jandaia Dicasa
2,5 43 6,6 0,8 39 14 51

TOPS | 94,6 781 95,5 97,4 80,0 88,6 80,9

Total Store Item (NIQ) - ranking de fornecedores por area (%)
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alimentos | meu fomecedor

Chocolatetablete

Area Vendavalorem2025 Vendamédia porloja Variaggo % valor Variagdo % unidade Variagdo % preco
Total Brasil R$4.866.902.722,64 R$547.589,61 12,1 -3,5 16,2
Brasil
I Mondeléz 2 Nestlé Garoto

31,0

Hershey's

22,2

Neugebauer

6,0

17,5

TOP5

89,2

Nordeste MG, ESeint.R) GrandeRJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste

1 Mondeléz Mondeléz Mondeléz Mondeléz Mondeléz Mondeléz Mondeléz
25,8 24,9 28,3 32,3 33,4 36,9 28,5
2 Garoto Garoto Garoto Nestlé Nestlé Nestlé Nestlé
23,9 23,8 23,7 271 26,0 19,6 221
3 Nestlé Nestlé Nestlé Hershey's Garoto Garoto Garoto
17,7 19,7 21,0 14,0 13,9 13,0 17,7
4 Hershey's Hershey's Hershey's Garoto Hershey'ss Neugebauer Hershey's
15,5 121 15,1 13,2 1,8 10,0 14,6
5 Neugebauer Neugebauer Neugebauer Neugebauer Neugebauer Hershey's Harald
56 6,6 2,8 4,6 51 9,0 7,2

TOP5 | 88,4 811 90,8 91,2 90,3 88,4 9011

Total Store Item (NIQ) - ranking de fornecedores por area (%)
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alimentos | meu fomecedor

Feijaocarioca

I.'\rea

Total Brasil

Vendavalorem2025

R$2,806,618,590.14

Vendamédia porloja

R$315,780.95

Variaggo % valor

-10.5

Variagdo % unidade

4.5

Variagdo % preco

-14.4

Brasil

7.
17,5

Broto Legal

3,9

2 .
8,1

Pantera

3,5

TOP5

37,4

Nordeste MG, ESeint.R) GrandeRJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste

1 Mborto Codil CNA Mborto Mborto Stival N.J.F.
26,2 16,4 27,0 269 14,3 13,3 19,8

2 Oasis Nutribel Pontarollo Camil Camil | CerealistaFeijiode Ouro Mborto
12,0 93 12,5 25,7 13,3 12,2 16,7

3 N.JF. Vasconcelos Granfino Pantera BrotoLegal JM.). Pantanal
59 8,9 11,8 12,4 13,2 11,6 58

4 RMR. Taruma Combrasil Brasilia Pantera R.R. Martinelli Unidasul
5,6 7,6 9,4 73 6,2 9,8 5,2

5 Vida Pacha Mborto Cortesia | CerealistaSaoJodo Pontarollo Brasas
5,0 69 8,2 6,3 6,0 95 4,3

TOPS | 54,6 49,2 689 78,6 | 53,0 56,5 51,8

Total Store Item (NIQ) - ranking de fornecedores por area (%)
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I I “ O cliente sempre prefere ; n

NUMERO 1 NAS CATEGORIAS:

Feijao Carioca, Preto e Branco

Ha quase trés décadas, levamos graos de qualidade para a mesa dos 4
brasileiros e por isso, nos firmamos como a lider de vendas de feijao
carioca, preto e branco por mais um ano. Nossos clientes continuam

escolhendo a Kicaldo pois tém a certeza do nosso compromisso diario O feijio mais
com suas familias. Kicaldo, a escolha certa para o seu varejo. vendido do Brasil

d‘ @kicaldoalimentos @kicaldoalimentos  (HF) kicaldo.com.br

€ apiss



alimentos | meu fomecedor

Feija

ijaopre

to

Total Brasil

Area Vendavalorem2025

R$1.384.477.952,67

Vendamédia porloja

R$155.771,70

Variaggo % valor

-1,8

Variagdo % unidade

Variagdo % preco

|

Brasil

Mborto

16,2

5,8

2 .
11,2

Pontarollo

4

TOP5

45,8

Nordeste MG, ESeint.R) GrandeRJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste

1 Mborto Combrasil CNA. Camil Camil Pontarollo Mborto
23,4 13,0 21,7 43,0 29,5 14,1 31,2

2 Oasis Mborto Mborto Mborto Mborto JM.). N.JF.
16,2 10,0 17,4 26,5 19,4 1,8 8,9

3 Camil CNA Combrasil Cna. Broto Legal B.B.S. Unidasul
10,0 7,0 12,2 10,0 131 29 6,3

4 TiaDora Camil BigSafra Brasilia Irméos Ruston Stival Tagua
6,9 4,7 10,0 8,5 6,1 9,6 57

5 N.JF. Nutribel Camil Broto Legal CNA. Camil Femila
6,0 4,5 90 4,7 55 7,8 50

TOP5 | 62,5 393 70,2 92,6 73,6 53,3 57,2

Total Store Item (NIQ) - ranking de fornecedores por area (%)
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alimentos | meu fomecedor

Geleia

Area Vendavalorem2025 Vendamédia porloja Variaggo % valor Variagdo % unidade Variagdo % preco
Total Brasii R$444.294.290,16 R$49.988,87 9.0 4,8
Brasil
Hero Brasil EICdo Brasil Ritter

31,8

4 St. Dalfour

6,5

10,5

Sentinelli

3,9

8,9

TOP5

63,2

Nordeste MG, ESeint.R) GrandeRJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste

1 Hero Brasil Hero Brasil Hero Brasil HeroBrasil Hero Brasil Ritter Hero Brasil
33,3 32,4 20,9 42,0 401 33,7 46,9

2 Indali Sentinelli Sentinelli EICdo Brasil EICdo Brasil Hero Brasil EICdo Brasil
16,2 12,4 17,7 17,3 14,2 21,7 12,4

3 EICdo Brasil EICdo Brasil Unilever St Dalfour Homemade EICdo Brasil St. Dalfour
1,7 91 1,7 1,5 8,2 5,3 10,7

4 Predilecta Predilecta Indali Predilecta St. Dalfour St. Dalfour Ritter
6,2 51 99 53 7,6 53 69

5 Homemade St. Dalfour Ritter Ritter Predilecta Sorocaba Predilecta
5,2 39 73 39 59 4,6 5,2

TOP5 | 72,6 629 67,6 80,0 76,0 70,7 821 |

Total Store Item (NIQ) - ranking de fornecedores por area (%)
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Um langamento que movimenta a categoria, traz
inovacao e sabores unicos para o seu ponto de venda.

Queensberry Gourmet surpreendente em todos os sentidos.

geleiasqueensberry.com.br | @queensberry



alimentos |meu fomecedor

Leitelongavidaintegral

Area Vendavalorem2025 Vendamédia por loja Variaggo % valor Variagéo % unidade Variagio % preco

Total Brasil R$10.990.508.990,89 R$1.236.574,65 14,7 2,0 12,4

Brasil

Laticinios Bela Vista

12,9

Lactalis

14,9

Goiasminas

20,0

95 ) | 6,6

TOP5

63,2

Nordeste MG,ESeint.R) GrandeRJ GrandeSP Interior SP Sul Centro-Oeste
1 Betania Porto Alegre Goidsminas Goidsminas Goidsminas Tirol Goidsminas
38,5 19,0 269 31,3 27,6 30,8 270
2 Natville Embaré | Laticinios BelaVista UsinaJussara UsinaJussara Lactalis | Laticinios Bela Vista
19,5 13,9 201 151 16,3 25,4 229
3 Lactalis Lactalis Lactalis | Laticinios BelaVista | Laticinios BelaVista Arc Tirol
12,9 12,2 17,4 13,7 15,2 8,5 121
4 Laticinios Bela Vista Goiasminas Quata Lactalis Lactalis Goidsminas Lactalis
1,5 1,7 14,3 13,4 14 7,8 1,5
5 Rezende Quata BarraMansa Tirol Arc SantaClara Cemil
6,8 9.2 5,4 8,5 6,8 59 77
TOPS | 89,0 | 659 \ 841 \ 82,0 \ 773 \ 78,4 \ 81,2 \

Total Store Item (NIQ) - ranking de fornecedores por irea (%)
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A MARCA DE LACTEOS MAIS
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alimentos [meu fomecedor

Maionese
Area Vendavalorem2025 Vendamédiaporloja Variaggo % valor Variagdo % unidade Variagdo % preco
Total Brasil R$2.426.754.386,59  R$273.041,31 9,8 7.3 2,4
Brasil Nordeste MG, ESeint.R) GrandeR) Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste
1 Unilever Unilever Unilever Unilever Unilever Unilever Unilever Unilever
651 51,7 70,4 71,7 70,6 70,5 56,3 61,5
2 KraftHeinz KraftHeinz KraftHeinz KraftHeinz KraftHeinz KraftHeinz KraftHeinz KraftHeinz
18,7 25,0 141 13,0 15,0 16,3 26,7 21,3
3 Cargill Vigor Bunge Bunge Vigor Vigor Cargill Wilson
31 45 4,5 6,4 44 3,5 53 4,3
4 Bunge Cargill Predilecta Vigor Cargill Cargill Bunge Cargill
2,7 4,2 33 33 2,8 2,6 4,0 1,8
5 Vigor Predilecta Cargill Cargill Bunge Bunge Oderich Junior
2,6 29 25 1,3 19 1,3 23 1,8
TOPS | 92,2 | 884 | 947 | 95,7 \ 947 | 942 | 946 | 908 |
Massaalimenticia
Area Vendavalorem2025 Vendamédia porloja Variacdo % valor Variagdo % unidade Variagio % preco
Total Brasil R$3.721.254.786,35 R$418.689,37 3,8 6,0 -2
Brasil Nordeste MG, ESeint.R) GrandeR) Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste
1 M.DiasBranco|  M.DiasBranco Camil Selmi J.Macédo J.Macédo Selmi Cristal
27,8 53,5 34,0 30,3 32,0 28,4 24,3 274
2 J.Macédo J.Macédo Vilma|  M.DiasBranco M. DiasBranco M. DiasBranco M. DiasBranco Dallas
17,6 24,4 23,0 21,3 27,6 24,8 12,8 12,6
3 Selmi Petyan Selmi J.Macédo Barilla Selmi Tondo Selmi
13,5 54 99 12,2 13,8 20,7 83 12,0
4 Camil Cipan |  M.DiasBranco Cadore Selmi Barilla Todeschini Barilla
61 3,4 75 1,6 11 8,7 78 101
5 Barilla Selmi Barilla Bailla Camil Todeschini | Moinho Arapongas Liane
5,6 33 3,8 72 2,8 2,5 73 8,5
TOP5 | 70,6 \ 90,0 \ 781 \ 82,6 \ 873 \ 851 \ 60,5 \ 70,7 \

Misturaparabolos/doces e salgados

Area Vendavalorem2025 Vendamédia porloja Variagdo % valor Variagio % unidade Variagdo % preo
Total Brasil R$ 835.011.003,27 R$93.949,56 8,4 58 2,4
Brasil Nordeste MG, ESeint.R) GrandeR) Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste
1 J.Macédo J.Macédo Vilma J.Macédo J.Macédo J.Macédo Apti Apti
19,7 32,7 28,5 179 22,5 23,2 23,5 21,3
2 ABBrasil JAV ABBrasil ABBrasil ABBrasil ABBrasil ABBrasil ABBrasil
131 16,0 18,7 11 12,5 10,2 18,5 18,2
3 Apti Apti Buaiz| MoinhoPacifico |  MoinhoPacifico Bunge Tondo J.Macédo
99 9,6 17,7 10,4 9.7 8,6 14,2 12,4
4 Goidsminas Goidsminas J.Macedo Goidsminas Goiasminas | MoinhoPaulista | Dr. August Oetker Goidsminas
6,7 77 59 9,7 8,0 8,6 6,9 121
5 Dr. August Oetker ABBrasil Goidsminas Buaiz Apti | MoinhoPacifico J.Macédo Bunge
4,4 76 3,2 8,8 79 77 6,6 74
TOPS5 | 53,7 \ 73,5 \ 74,0 \ 579 \ 60,5 \ 58,3 \ 69,7 \ 1,4 \
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Molhorefogado

Area Vendavalorem2025 Vendamédia por loja Variaggo % valor Variago % unidade Variagdo % preco
TotalBrasil  R$1.501.071.054,04  R$168.889,94 6,5 5.6 0,9
Brasil Nordeste MG, ESeint.R) GrandeR) Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste
1 KraftHeinz KraftHeinz Cargill Predilecta KraftHeinz KraftHeinz KraftHeinz Fugini
26,7 239 27,8 27,3 40,0 28,6 26,4 23,2
2 Cargill Cargill Predilecta Antares Brasil Cargill Predilecta Cargill Goias Verde
20,7 16,1 22,6 24,7 19,4 22,2 22,7 19,9
3 Predilecta AsaBranca Kraft Heinz Cargill Predilecta Fugini Predilecta Cargill
18,0 1,5 20,0 19,0 17, 20,3 16,8 19,7
4 Fugini Goids Verde Fugini Kraft Heinz Fugini Cargill Fugini KraftHeinz
13,4 9,6 8,4 171 13,6 19,2 14,5 19,2
5 Goids Verde Marata Minas Mais Fugini Cepéra Cepéra Goids Verde Predilecta
52 9,2 53 6,7 43 3,4 13,4 98
TOP5 | 840 | 70,3 \ 84,1 | 948 | 945 | 937 | 938 \ 919 \
Oleodesoja
Area Vendavalorem2025 Vendamédiaporloja Variaggo % valor Variago % unidade Variagdo % preco
Total Brasil  R$8.427.840.161,54  R$948.241,20 33,2 59 25,7
Brasil Nordeste MG, ESeint.R) GrandeR) Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste
1 Bunge Bunge Cargill Bunge Bunge Bunge Coamo Cargill
31,2 404 42,4 51,3 43,4 35,7 331 301
2 Cargill ADM ADM Cargill Cargill Cargill Cocamar Bunge
26,2 26,6 1,5 23,5 26,3 26,4 253 24,8
3 ADM Cargill Bunge Louis Dreyfus ADM ADM Bunge ADM
25,8 25,2 11 12,2 23,8 231 17,7 19,3
4 Coamo Louis Dreyfus Louis Dreyfus ADM Louis Dreyfus Coamo ADM Coamo
78 3,6 29 121 2,8 81 15,6 1,7
5 Louis Dreyfus Coamo Coamo Coamo Coamo Louis Dreyfus Cargill Louis Dreyfus
4,2 3,2 13 0,5 19 34 6,4 9,6
TOPS | 95,2 \ 990 | 993 | 996 \ 983 | 9,7 | 98,1 \ 955 |

Paoindustrializado tipo forma - tradicional

Area Vendavalorem2025 Vendamédia porloja Variagdo % valor Variagdo % unidade Variagdo % preo
Total Brasil R$2.811.905.516,89 R$316.375,80 1,4 10,4 0,8

Brasil Nordeste MG, ESeint.R) GrandeR) Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste
1 Bimbo Bimbo Wickbold Bimbo LuaNova LuaNova Bauducco Bimbo
22,5 221 20,6 29,6 34,6 31,9 18,3 35,2
2 LuaNova Bauducco Bimbo Wickbold Bimbo Bimbo Bimbo Wickbold
18,2 18,5 18,9 261 21,8 22,4 171 26,4
3 Wickbold Limiar LuaNova LuaNova Wickbold Wickbold Wickbold Bauducco
18,1 15,4 12,5 25,5 174 20,6 16,9 16,7
Bauducco TudoNovo Bauducco Bauducco Hostin Levz
4 1,7 121 10,7 4,7 m13,5 m 9,6 6,8 2,6
5 m}a Bumba Lider QPéo Bauducco Bauducco Farias | Nutri&Equilibrio
45 3,8 5,5 43 7,8 93 6,2 2,6

TP5 | 75,0 \ 719 \ 681 902 | 95,1 \ 939 | 654 | 835 |

Total Store Item (NIQ) - ranking de fornecedores por area (%)
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alimentos | meu fomecedor

Molho parasalada

Area Vendavalorem2025 Vendamédia porloja Variaggo % valor Variagdo % unidade Variagdo % preco
TotalBrasii R$106.019.091,14 R$11.928,52 19,4 9.7 .
Brasil
Food Brands 2 Cargill Unilever

38,6

4 Castelo

8,1

17,6

1,0

Nordeste MG, ESeint.R) GrandeRJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste
1 Cargill Food Brands Food Brands Food Brands Food Brands Food Brands Cargill
33,6 26,4 35,0 53,9 439 26,0 27,0
2 Food Brands Cargill Cepéra Cargill Castelo Cargill Food Brands
28,0 23,8 16,5 10,8 14,0 223 21,4
% Unilever Cargill Castelo Cargill Unilever Castelo
3 ‘12,4 12,9 16,4 10,2 1,8 21,6 17,4
Cepéra o3 Vitalis Unilever Unilever S Unilever
4 10,0 —10,0 91 8,5 928 —14,6 15,6

Unilever Predilecta Unilever Ekma Ekma Castelo *
5 75 6,5 9,0 78 1 4,5 —10,6
TOP5 | 21,5 \ 797 86,0 91,3 86,6 89,0 \ 921

Total Store Item (NIQ) - ranking de fornecedores por area (%)
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Eleita uma
das melhores
marcas de
molhos para
salada do
Brasil

&é Eu confio,
euusoe
recomendo a)

Ana Maria Braga



alimentos | meu fomecedor

Paoparahot-dog

Area Vendavalorem2025 Vendamédia porloja Variaggo % valor Variagdo % unidade Variagdo % preco

TotalBrasil  R$219.103.874,85 R$24.652,02 26,7 21,6 4,3

Brasil

Vi 2....
26,5) | 3,8

Delicias do Trigo

3,0

Limiar TOPS

2,4 ) 38,3

Nutri & Equilibrio

2,6

Nordeste MG, ESeint.R) GrandeRJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste

1 Limiar |  Deliciasdo Trigo Lider g@fﬂ 8@3@ Nino Levz
17,6 18,1 20,7 68,5 49,0 17,9 15,5
2 Sol Nascente Daniibio ABolaria Delamarie | Nutrie Equilibrio Mentus Pradella
10,9 14,2 16,8 56 79 13,6 14,6
3 Josias Saraiva de Arruda Maricota QPao Wickbold | Joaguina Gomes Capeldo Caseirinho DiNapoli
10,4 12,3 19 4,6 6,8 14 13,5
4 Irma Dulce RosRoys AtlanVita Marcel | Nutri & Equilibrio Mega Incomp
6,3 6,4 11 4,2 56 6,6 10,2
5 TudoNovo Panolli | PadaraeConfefariaTréskméos | Nutri & Equilibrio Bauducco Bom Gosto Paixdo
6,1 61 101 3,8 4,2 6,3 7,0

TOP5 | 51,2 \ 57,2 \ 70,6 \ 86,7 \ 73,6 \ 55,8 \ 60,8 \

Total Store Item (NIQ) - ranking de fornecedores por area (%)
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Quando o
mercado escolhe,
a gente comemora.

Eleito pelo Guia Oficial 2025 da SuperHiper,
o Pdo Para Hot Dog Kim é o nimero 1 em vendas no pais.

Bisnaguinhas  Pdo de Forma Pdo para Hambiirguer
4° Lugar* 5° Lugar* 2° Lugar*

@
(©) kimalimentosoficial | Ei /KimAlimentos k‘m
www.kimpaes.com.br

*em vendas no ranking nacional no Guia Oficial 2025 - Revista SuperHiper




alimentos | meu fomecedor

Puré/ polpadetomate

Area Vendavalorem2025 Vendamédia porloja Variaggo % valor Variagdo % unidade Variagdo % preco
Total Brasil R$320.163.571,22 R$36.022,55 15,3 9.5 53
Brasil
Cargill Predilecta

200) | 14,8

Porto aPorto

5,8

Kraft Heinz

TOP5

53,6

Nordeste MG, ESeint.R) GrandeRJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste

1 Cargill Predilecta Granoro Cargill Cargill Predilecta Predilecta
243 20,6 22,7 26,8 23,6 15,9 22,8

2 Porto APorto Cargill Cargill Cirio Predilecta Cirio PortoaPorto
12,6 20,2 15,7 16,2 16,7 12,6 20,5

3 KraftHeinz|  Menz & Gasser Antares Brasil Predilecta Cirio Cargill Cargill
95 79 8,6 13,3 8,7 10,4 13,6

4 Predilecta Fugini Predilecta LaPastina Solvencia Uniagro Italgourmet
71 61 8,5 6,0 70 7,5 1,6

5 LaMolisana |  FegerdiGerardo Uniglobal Kraft Heinz LaPastina Portoa Porto LaMolisana
6,7 57 4,6 58 53 6,0 53

TOP5 | 60,3 60,4 60,1 68,1 613 52,5 73,7 \

Total Store Item (NIQ) - ranking de fornecedores por area (%)
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De quem entende de
sabor, para quem v’

entende de vendas!

Predilecta vende facil
e o cliente pede mais.

Pred:'lecta



alimentos [meu fomecedor

Pao bisnaga
Area Vendavalorem2025 Vendamédiapor loja Variaggo % valor Variagdo % unidade Variagdo % preco
Total Brasil R$918.937.257,87 R$103.392,34 8,5 6,1 ,
Brasil Nordeste MG, ESeint.R) GrandeR) Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste
1 LuaNova Bimbo Bimbo LuaNova LuaNova LuaNova Bimbo Bimbo
379 63,3 291 40,9 51,9 51,4 349 59,5
2 Bimbo Bauducco LuaNova Bimbo Bimbo Bimbo LuaNova Wickbold
28,4 141 21,6 339 191 21,3 16,4 13,8
Wickbold Limiar Wickbold Wickbold Wickbold Bauducco
3 9,5 6,0 19 9,0 | UG8 45, | 5844 4 15,6 121
4 TudoNovo Lider Bauducco Wickbold Wickbold Bauducco |  FerreiraeTabosa
8@388 74 5,7 99 3,8 79 9.2 9,4 4,4
5 Bauducco |LeandroSérgioL deMacedo Daniibio Lider Bauducco Bauducco Farias Guarany
51 2,7 4,8 31 31 3,8 73 19
TOP5 | 88,3 \ 918 | 773 90,7 97,5 \ 970 | 83,5 \ 918 |
Pao para hambirguer
Area Vendavalorem2025 Vendamédia porloja Variagdo % valor Variagdo % unidade Variagio % preco
Total Brasil R$468.827.555,63 R$52.749,18 41,6 32,0 A
Brasil Nordeste MG, ESeint.R) GrandeR) Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste
1 Bimbo Bimbo Bimbo Bimbo Bimbo Bimbo Bimbo Bimbo
501 231 429 53,8 62,6 651 377 48,3
PaneVita | Deliciasdo Trigo Lider Mentus Pradella
2 E@:@a 5,8 79 12,0 19,0 m16,4 8@388 93 131 13,8
3 Lider | Josias Saraivade Arruda Lider ABolaria | Nutri & Equilibrio | Nutri & Equilibrio Nino Levz
3,6 61 1,9 44 49 4.8 5,2 8,0
4 Nutri & Equilibrio |  BragaPompeu Daniibio QPéo Wickbold | Joaquina Gomes Capeldo Caseirinho Walk Foods
2,6 58 55 39 4.0 4,0 4.3 3,6
5 Wickbold | MassaeFomo Tocantins Wickbold Marcel Wickbold Wickbold Incomp
2,6 5,7 34 3,7 4,0 30 4,2 2,9
TOPS | 647 | 486 | 757 84,8 91,9 \ 86,1 | 645 \ 76,6 |
Peixe enlatado (sardinha)
Area Vendavalorem2025 Vendamédia porloja Variagdo % valor Variagio % unidade Variagdo % preo
Total Brasil R$1.026.197.269,93 R$115.460,49 90 5,8 X
Brasil Nordeste MG, ESeint.R) GrandeRJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste
1 Nauterra Nauterra Nauterra Nauterra Nauterra Nauterra Nauterra Nauterra
46,0 38,6 459 62,9 50,3 477 45,2 60,2
2 Camil Camil Camil Camil Camil Camil Camil Camil
36,6 36,8 39,8 27,6 11 43,3 35,4 24,3
3 CostaMarine CostaMarine CostaMarine CostaMarine | RobinsonCrusoé | Robinson Crusoé S.M.G. | Robinson Crusoé
81 13,9 7,0 41 53 5,0 7,4 6,5
4 Robinson Crusoé | Robinson Crusoé S.MG. | RobinsonCrusoé Costa Marine Costa Marine CostaMarine CostaMarine
6,3 83 3,6 3,7 1,8 2,8 59 6,3
5 S.MG.| ParaibaPescados | Robinson Crusoé Ramirez Ramirez S.M.G. | RobinsonCrusoé SMG.
1,8 1,9 1,0 1,0 0,6 5,5 2,0
TOP5 | 98,8 | 99,5 | 99,7 99,4 99,6 | 99,5 | 99,4 | 99,3 |

Total Store Item (NIQ) - ranking de fornecedores por area (%)
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Salgadinho aperitivo/ batata

Area Vendavalorem2025 Vendamédia porloja Variaggo % valor Variagdo % unidade Variagio % preco
Total Brasil R$9.270.594.958,92  R$1.043.062,03 12,6 7,8 4,4
Brasil Nordeste MG, ESeint.R) GrandeR) Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste
1 PepsiCo PepsiCo PepsiCo PepsiCo PepsiCo PepsiCo PepsiCo Pepsico
53,0 51,3 443 56,2 62,6 591 51,5 11,7
2 General Mills General Mills Kellogg's General Mills General Mills General Mills Kellogg's Semalo
99 8,2 8,4 10,8 131 121 10,8 12,2
3 Kellogg's Kellogg's General Mills Kellogg's Kellogg's Kellogg's General Mills General Mills
8,2 79 6,0 9.1 70 6,3 95 10,6
4 Dori SéoBraz Dori Crac Dori Dori Dori Kellogg's
3,5 5,7 34 75 21 31 44 74
5 SantaHelena Dori Gulozitos Dori Amavita SantaHelena Muller Dori
1,6 4,2 3,0 2,7 1,5 19 2,7 5,0
TOPS | 76,3 \ 772 \ 650 | 864 | 863 | 825 | 789 \ 768 |

Sopa

Area Vendavalorem2025 Vendamédia porloja Variagiio % valor Variagio % unidade Variagio % preco
Total Brasil R$195.803.112,11 R$22.030,39 4,6 -2,8 75
Brasil Nordeste MG, ESeint.R) GrandeR) GrandeSP Interior SP Sul Centro-Oeste
1 Nestlé Nestlé Nestlé Nestlé Nestlé Nestlé Nestlé Nestlé
43,6 58,7 46,2 53,8 321 349 478 37,7
2 Ajinomoto General Mills Ajinomoto Ajinomoto Ajinomoto Ajinomoto Ajinomoto Ajinomoto
17,5 17,2 16,3 15,9 221 173 21,8 18,6
3 General Mills Ajinomoto General Mills Unilever General Mills General Mills General Mills General Mills
12,4 77 12,7 91 16,8 139 6,8 131
4 Unilever Unilever Unilever Vitalis Food Brands Food Brands Unilever Apti
61 3,2 81 57 9,4 89 5,8 78
5 Food Brands Liotécnica Food Brands General Mills Unilever Unilever Apti Unilever
49 3,2 51 5,2 54 5,8 5,2 77
TOP5| 845 | 900 | 884 | 897 | 858 | 808 | 872 | 848 |

Temperoindustrializado liquido/pasta

Area Vendavalorem2025 Vendamédiaporloja Variagdo % valor Variagdo % unidade Variagio % preco
Total Brasil R$454.292.723,55 R$51.113,82 11,6 4, 7,2
Brasil Nordeste MG, ESeint.R) GrandeR) Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste
1 Ajinomoto Ajinomoto Ajinomoto Ajinomoto Ajinomoto Ajinomoto Ajinomoto Ajinomoto
35,2 18,5 32,6 43,4 36,6 46,0 373 44,5
2 Kalir & Orneles Leal Sabor Pirata Okker CalAgro | Kalir&Orneles Unilever |  Kalir& Orneles
6,1 94 21,2 93 1M1 7,6 8,8 12,5
3 Unilever Unilever | CasadoAlhoRoxo Unilever | Kalir & Orneles | Campose CamposTaubaté Rodrigues Unilever
59 9,3 12,1 7.4 8,0 53 6,2 12,4
4 Pirata Rainha Roxdo |  Kalir&Orneles Okker CalAgro Nobre Sul Brasil
4.3 8,7 39 6,0 71 4,1 4,3 4,2
5 CasadoAlhoRoxo |  TemperoRegina Roxinol Garlic Rainha Unilever Dusul V.M.
2,4 77 29 58 3,0 31 3,3 3,0
TOPS | 54,0 \ 53,6 \ 72,7 \ 72,0 \ 65,8 \ 66,0 \ 60,0 \ 76,6 \

Total Store Item (NIQ) - ranking de fornecedores por area (%)
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alimentos | meu fomecedor

Temperoindustrializado pé/tablete

Area Vendavalorem2025 Vendamédia porloja Variaggo % valor Variagdo % unidade Variagdo % preco
Total Brasil R$1.137.859.264,84 R$128.023,92 101 53 4,5
Brasil
Ajinomoto General Mills Nestlé

72

4 Unilever

2,

8,2

Food Brands

1,7

4,

TOP5

88,2

Nordeste MG, ESeint.R) GrandeRJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste

1 Ajinomoto Ajinomoto Ajinomoto Ajinomoto Ajinomoto Ajinomoto Ajinomoto
64,4 772 73,5 72,6 73,7 72,5 701

2 General Mills General Mills General Mills General Mills General Mills General Mills General Mills
10,6 55 8,2 11 8,0 6,5 91

3 Nestlé Nestlé Nestlé Food Brands Food Brands Nestlé | Mikada Amazénia
45 4,6 5,5 4,6 3,0 5,5 6,3

4 Marati| TemperoPamps Vitalis Nestlé Nestlé H.I. doBrasil Nestlé
44 2,2 4,3 3,2 29 3,4 2,8

5 3coragbes Unilever Unilever Unilever Unilever Unilever Ponzan
24 1,6 3,0 3,0 2,5 3,0 2,4

TOP5 | 86,3 911 94,5 94,5 90,3 90,8 90,7

Total Store Item (NIQ) - ranking de fornecedores por area (%)
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FORNEGEDOR
Guia oficial 2025

>>Esteano,adotamos anovametodologia da NielsenlQ, que segmenta a catego-
ria de alimentos em duas. E, assim, temos alimentos em geral e pereciveis, em
linha com o que j& publicamos na pesquisa Lideres de Vendas. Essa diviséo pos-
sibilitaandlises mais detalhadas de performance porsubcategoria, especialmen-
te considerando o comportamento diferenciado dos consumidores.

Nos pereciveis, as tendéncias mostram o aumento de compras de itens,
como frutas, legumes, carnes e laticinios, em especial pelas classes A e B,
que priorizam preparos saudéaveis em casa. Ao mesmo tempo, a inflagdo
temlevado os consumidores a buscarem opgoes frescas com melhor custo-
-beneficio e embalagens adequadas para reduzir o desperdicio e aumentar
a conveniéncia.

Vendamadiaporane 19 £0.900.633.320,42

Vendamédia/ valor porloja I: S 292[]795’05 ......
,3%

Variag¢do % valor

Variagdo % unidade 8['/ 0

Variacdo % preco 2, IU/ I]

Nielsen | Total Store Item




Alinhade
hamburgueres N° 1* \\"’

do mercado apresenta Sea ra

novidades para vocé vender
muito mais!

\

&

*Fonte: Lideres de Vendas SuperHiper 2025.

Conheca o novo Chegou o Texas Burger
hamburguer da Seara com o dobro do tamanho e
perfeito para Air Fryer! mais sabor a cada mordidal

d W % zx@@

Pratico Mais sabor Mais sauddvel Variedade Pratico

Pronto em 100% carne Sem fritura maior Sabor Defumado No Ianche~ou
15 minutos sem bovina em 150g e Cheddar na refeigéo
se preocupar

Garanta a linha completa Garanta a linha completa
de Hambdurgueres Seara! de Texas Burger!

Abasteca sua loja com os hamburgueres mais
L o (] |
vendidos do Brasil e garanta grandes resultados!




alimentos pereciveis [meu fomecedor

Area Vendavalorem2025 Vendamédia porloja Variaggo % valor Variagdo % unidade Variagio % preco
Total Brasil R$2.905.410.965,27 R$326.896,37 13,3 1,6 1,6
Brasil
Bem Brasil 2 McCain EasyChef

47,0

4 ..
2,7

25,4

2

Golden Foods

2,6

4,8

TOP5

82,5

S B Nordeste | MGESeintRl |  GrandeRJ | . Grande$P ... InteriorSP ... Sul......|... Centro-Oeste |
1 Bem Brasil Bem Brasil Bem Brasil Bem Brasil Bem Brasil Bem Brasil Bem Brasil
30,2 56,7 26,2 56,8 62,2 42,2 38,4
2 McCain McCain McCain McCain McCain McCain McCain
249 231 25,7 30,1 240 28,7 234
3 Masterboi Golden Foods EasyChef Aurora Aurora EasyChef EasyChef
1,9 3,7 14,0 52 4,2 73 1,0
4 (larebout Potatoes BRF Golden Foods Golden Foods Golden Foods Lar Copacol
8,2 2,8 8,8 1,5 13 43 8,3
5 EasyChef EasyChef Copini BRF | AlimentosModernos | AlimentosModernos Unigrupo
50 2] 8,6 10 13 4,2 6,0

TOP5 | 80,1 | 88,4 83,2 94,5 | 92,9 | 86,7 87,0 |

Total Store Item (NIQ) - ranking de fornecedores por area (%)
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Ser lider
do segmento.

Isso é B em
Brasi

Mais uma vez, a Bem Brasil lidera as vendas de batatas congeladas.”

E isso ndo é por acaso. A Bem Brasil oferece um mix completo de produtos prdticos,
de qualidade e com sabor irresistivel, que conquista cada vez mais consumidores.
Do cultivo ad mesa, cada etapa do processo é cuidadosamente acompanhada
para garantir batatas sempre frescas, crocantes e deliciosas.

MELHORES
EMPRESAS

MELHO|

emBrasil

Alimentando bons momentos

NPS DO SEGMENTO

*Segundo Nielsen e Scanntech. batatasbembrasil

BriLaveLria



alimentos pereciveis [meu fomecedor

Hambiirguer congelado
Area Vendavalorem2025 Vendamédia porloja Variaggo % valor Variagdo % unidade Variagio % preco
Total Brasil R$1.921.504.414,08 R$216.194,14 1,2 13,3 -1,9
Brasil

.\ 2.
31,8 ) (209

4 Aurora 5 Ales TOPS
10,8 3,4 | 79,8

U SO Nodeste | MGESeimtRl | Gande®) | ... GrandeSP | . InteriorSP | ... Sul ... Centro-Oeste
1 Seara Seara Seara Seara Seara Seara Seara
33,4 20,6 37,4 33,7 329 25,0 46,8

2 BRF Frisa BRF BRF BRF BRF Aurora
25,2 16,5 21,5 23,3 20,2 22,6 25,4

3 Friboi BRF Aurora Friboi Friboi Alles BRF
13,9 14,8 14,2 16,3 14,9 13,4 10,5

4 Churrasquinho Jundiai Friboi Friboi Aurora Aurora Frimesa Friboi
6,3 10,5 1,2 13,0 12,7 99 81

5 Bovmeat Aurora Frisa Bovmeat Brasa Burguer Friboi Alles
6,3 7,2 4,8 3,8 5,8 8,6 3,7
TOPS | 85,0 | 69,7 | 891 | 90,0 | 86,5 | 794 | 94,4 |

Total Store Item (NIQ) - ranking de fornecedores por area (%)
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Estamos entre os

<5 MAIORES FORNECEDORES DE HAMBURGUER DO BRASILD

Agradecemos o reconhecimento dos consumidores
e varejistas de todo o Brasil.

www.friboi.com.br | Siga no Instagram @FriboiBrasil



alimentos pereciveis [meu fomecedor

logurte grego

Area Vendavalorem2025 Vendamédia porloja Variaggo % valor Variagdo % unidade Variagio % preco
Total Brasil R$ 614.418.230,66 R$69.130,01 24,6 17 \
] Bl ... Nordeste | .. MG ESeintR) | .. GrandeBl | ... GrandeSP . 1..... InteriorSP ... Sl Centro-Oeste |
1 Lactalis Lactalis Lactalis Lactalis Vigor Lactalis Lactalis Lactalis
541 70,4 69,0 461 42,2 45,6 59,4 64,2
2 Vigor Danone Vigor Vigor Lactalis Vigor Vigor Vigor
26,7 16,6 13,7 24,9 369 1,3 27,6 16,6
3 Danone Vigor Danone |  1DonFrancesco Danone Danone Danone Danone
9,2 7,5 6,6 21,7 10,2 8,3 5,2 1,2
4 I Don Francesco Betania Trevo Danone | IDonFrancesco | IDonFrancesco | IDonFrancesco |  CantoDeMinas
6,5 1,7 5,2 5,4 9,5 3,7 3,4 2,5
5 Trevo Flamboyant |  IDon Francesco Trevo Carolina Carolina Carolina Carolina
1,0 11 4.1 1,7 0,3 0,8 2,8 1,5
TOPS | 97,5 | 97,3 98,6 | 99,8 99,2 | 99,7 | 98,4 | 96,0 |
logurteregularliquido
Area Vendavalorem2025 Vendamédia porloja Variagiio % valor Variagio % unidade Variagio % preco
Total Brasil R$2.606.917.191,52 R$293.311,95 13,3 78 ,
U Brasl | Nordeste 1. MG ESeintR) | GrandeR) | GrandeSP  |..... InkeriorSP ... Sul ] Centro-Oeste |
1 Lactalis Lactalis Lactalis Lactalis Danone Danone Lactalis Lactalis
32,0 28,0 44,4 471 34,7 32,2 28,3 36,9
2 Danone Danone Danone Danone Lactalis Lactalis Danone Danone
26,8 22,8 18,9 344 25,4 281 21,0 20,7
3 Frutap Beténia Porto Alegre Vigor Frutap Frutap Carolina Carolina
4.8 18,0 55 4,5 1,5 10,5 8,8 1,8
4 Carolina Belo Vale Trevo Vale Carioca Vigor Carolina Tirol Frutap
4,0 8,8 4,6 4,4 6,8 6,8 8,3 11,0
5 Vigor Marianna Wernershach Verde Campo | FazendaBela Vista Vigor Frimesa Trevo
39 2,7 3,5 4.1 5,8 6,3 6,0 5,0
TOP5 | 715 | 80,3 76,9 94,5 841 \ 839 \ 723 \ 85,4
logurteregular polpadefruta
Area Vendavalorem2025 Vendamédia porloja Variagio % valor Variagio % unidade Variagio % preco
Total Brasil R$182.785.086,55 R$20.565,69 0.1 -5,0 .
] Brasl ). Nordeste 1. MG ESeintR) | GrandeR) | GrandeSP  |..... nkeriorSP ... Sul ] Cestro-Oeste |
1 Lactalis Lactalis Lactalis Lactalis Lactalis Lactalis Lactalis Lactalis
52,6 32,2 53,7 67,1 63,6 673 58,0 66,9
2 Danone Betania Danone Danone Danone Danone Danone Danone
22,5 27,6 20,4 26,9 33,4 28,3 22,8 20,3
3 Betania Danone Trevo Vale Carioca Capodifoglio Capodifoglio Frimesa | EdgarMoutinhode Sousa
83 15,8 199 5,8 2,4 1,7 5,6 4,7
4 Nutrir Nutrir Vale Carioca Cortez Carolina Carolina Carolina Guaira
3,4 10,8 2,5 0,2 0,4 1,4 39 29
5 Trevo Marianna Wernersbach Trevo Frutap | Coop. SaoJosédos Campos Steffenon Carolina
2,8 5,2 1,7 0.1 0,2 0,8 3,0 2,2
TOP5 | 89,6 | 91,6 98,2 100,0 99,9 | 99,4 | 933 | 971

Total Store ltem (NIQ) - ranking de fornecedores por drea (%)
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SITE

SUPERHIPER

=ABRAS
Informacao, a melhor aliada da gestao

Sé no site SUPERHIPER voCcé encontra:

® As principais noticias do varejo

® Reportagens e entrevistas exclusivas
® A versado digital da Revista SuperHiper
® As coberturas dos e

® £ muito mais!

Para saber mais entre em contato:
comercial@abras.com.br

=
(11) 3838-4545 ABRAS




alimentos pereciveis [meu fomecedor

Margarinaregular
Area Vendavalorem2025 Vendamédia porloja Variaggo % valor Variagdo % unidade Variagio % preco
Total Brasil R$3.479.552.111,80 R$391.494,69 -1,3 09 -2,2
Brasil

54,5 ) | 31,2

2,8 ) ( 2,6 ) 96,0

U SO Nodeste | MGESeimtRl | Gande®) | ... GrandeSP | . InteriorSP | ... Sul ... Centro-Oeste
1 BRF BRF BRF BRF BRF BRF BRF
46,6 69,4 74,3 54,5 52,8 489 48,0
2 Seara Seara Seara Seara Seara Seara Seara
31,6 26,6 219 30,4 33,4 34,3 46,5
3 M.DiasBranco | FloraFoodGroup | FloraFood Group Vigor Vigor |  FloraFood Group Coamo
14,6 1,8 2,2 7,5 6,5 6,5 1,8
4 Natural daVaca Vigor Vigor | FloraFood Group | FloraFood Group Vigor | FloraFood Group
3,4 0,8 0,7 3,8 3,4 57 1,2
5 Flora Food Group Passa Quatro Sina Coamo Coamo Coamo Icofort
1,3 04 04 2,6 29 4,3 09

TOP5 | 97,5 | 99,0 | 99,5 | 98,8 | 99,0 | 99,7 | 98,3 |

Total Store Item (NIQ) - ranking de fornecedores por area (%)
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Guia oficial 2025

>>0 cendrio do mercado global de bebidas néo alcodlicas mostra uma trajetéria
robustade crescimento. Segundo estimativas da Mordor Intelligence, a taxamédia
anual composta (CAGR) estd projetada entre 4,1% e 4,7% até 2028.

Além disso, projecdes sugerem que o mercado podera atingir cercade US $ 1,3
trilhdo em 2024, com possibilidade de expanséo paraaté US $ 2,7 trilhdes até 2034,
representando uma CAGR anual média de aproximadamente 7,5% no perfodo
entre 2025 e 2034, segundo o Food Beverage Strategies.

O crescimento é impulsionado por segmentos, como bebidas funcionais, cafés
especiais e bebidas premium — incluindo mocktails, kombuchas e 4gua de coco.
Essas categoriaslideram a expansédo globalmente entre 2023 e 2034, destacando-se
como os principais motores de expanséo.

vendamediporane 10 02.903.380.014,75

Vendamédia/ valor porloja HS 7[]77445,72

Variagdo % valor Izu/ 0

Variagdo % unidade 7; 5[]/ 0

Variacao % preco 4, 2[]/ ']

Nielsen | Total Store Item







0ehinas | meu fomesedor

Aguamineral com gas

Area Vendavalorem2025 Vendamédiapor loja Variaggo % valor Variagdo % unidade Variagdo % prego

Total Brasil R$1,367,555,634.14 R$153,867.72 291 26.3 2.2

Brasil

29,4) (21,9

Bebidas Fruki

5

cristaL

SELECT

Prata TOP5

19 ) 60,4

Nordeste MG, ESeint.R) GrandeR) Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste

1 Minalba Brasil Coca-Cola Coca-Cola Coca-Cola Coca-Cola Bebidas Fruki Coca-Cola
................... 40,7 ....329| .....373| ...426]| . 409, 205 . 327
2 Coca-Cola Minalba Brasil Minalba Brasil MinalbaBrasil Minalba Brasil Coca-Cola Minalba Brasil
.................... 240 A7 .36 377 .24 .. M8| 198
3 Dias d'Avila Igarapé | (Cascatade Campinas Prata Poty | cristaL Vitoria Régia
................... 100 .83 .45 .3 709 T
4 Naturdgua Lindoiano | Itatibados Frades Poty Prata Saudavel Goya
..................... 49 A2 33 A9 63 6]
5 SterBom Goya Pakera Flamin SantaMaria Armazém | AguasMinerais Lebrinha

44 4,7 31 1,8 31 58 6,2
TOP5 | 841 | 71,0 | 843 | 901 | 819 | 52,6 | 72,4 |

Total Store Item (NIQ) - ranking de fornecedores por area (%)
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Feita no Parana, chegamos
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0ehinas | meu fomesedor

Cha pronto paraconsumo

Area Vendavalorem2025 Vendamédiapor loja Variaggo % valor Variagdo % unidade Variagdo % prego

TotalBrasil R$527.522.380,57 R$59.353,10 14,8 53 91

Brasil

776) | 81 ) ( 50

4 vai 5 ReidoMate TOPS
3,7 11 ) 95,6

Nordeste MG, ESeint.R) GrandeR) GrandeSP Interior SP Sul Centro-Oeste

1 Coca-Cola Coca-Cola Coca-Cola Coca-Cola Coca-Cola Coca-Cola Coca-Cola
................... 824 .82 .80 656 723 . 780 832
2 Ebba Ebba PepsiCo Yai Ebba PepsiCo Ebba
..................... 67\ .61 . .103 25 W83 79
3 PepsiCo PepsiCo ReidoMate PepsiCo Yai Ebba PepsiCo
..................... 30 oA 29) 98] 6T 46 33
4 Yai Reido Mate Ebba Ebba PepsiCo | FamigliaZanlorenzi | MarizaAguas Minerais
...................... 47, .08 20 282 36 13
5 Bebidas SaoMiguel | FamigliaZanlorenzi Viton44 Wow Wow HugoCini | FamigliaZanlorenzi

1,4 0,5 04 29 21 1,6 1,2
TOP5 | 95,2 \ 97,6 \ 98,8 \ 96,0 \ 97,2 \ 96,3 \ 97,0

Total Store Item (NIQ) - ranking de fornecedores por area (%)
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Cerveja

 Area

.’Vend
R$ 23.7

Ve ndamedl
R$2 666.7

51

Vari

. RO ACUICARES
L Tl L)
A ZERD CALORL jacao
v@ ERDISODIO) a"a :!m.

mﬁa@

J
ordest ' ‘v

iélmri

& 2]
= Hijos De River

A .+ Vendavalorem20
o i $632.149.384

""‘Jit D msmmg“mmnfi% et
‘o= I\ VifigolaSafton| . Chando
:IN_TL zﬁ o
2 Chandon |  VinicolaSalto
11,0 15,5
3 Vinicola Aurora Perini
10,7 12,
4 Garibaldi Vinibrasil
10,3 9,7
5 Perini Vinicola Miolo
10,2 A
005 | 642 @ 2,3

ESejnt.R)
Ambev

Perini

28

ebidas

0,4

eineken

89,8

Petrépolis

10,1

\\ ~Iv.b‘_

-

i

J 98,4
CHA VERDE DE BAIXA CALDRIA

1L

L2 Amby A Imbev
46,7

'Gdadelmpenal
e s
Ny ,Casa DiConti

{
AMNLLAY

Hemeke

Cenveaaidade mperl engatati
0,7
Joinville

0,6

0,6
\ 971

.

Variagiio % valor Variagio % unidade Variagdo % preco
1,1 79 3,0
bR) Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste
Perini Vinicola Salton Vinicola Salton VinicolaSalton |  Vinicola Aurora
6,0 4,8 31,7 ,@ 28,6
aSalton | VinicolaAuror. Vinicola Aurora aldi Chandon

16,1
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14,8
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Brasil Nordeste MG, ESeint.R)
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52@
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19
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09
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grade

18,6
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100,0
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Med fomecedor

Aguadecoco
Area Vendavalorem2025 Vendamédiaporloja
1 PepsiCo Sococo Paraipaba | JFC&Natural Salads
2 Sococo D.D. Gaspar Ebba Quissama
3 Paraipaba Paraiso Frutas PepsiCo PepsiCo
4 Vinhos Campo Largo Natucoco Ducoco Green Coco
5 Ebba|  QueirozGalvdo | VinhosCampolargo |  CocoPapucaia
TOP5 | 65,7 \ 689 | 600 | 70,5
Aguamineral sem gis
Area Vendavalorem2025 Vendamédiaporloja
1 Minalba Brasil Minalba Brasil Coca-Cola Minalba Brasil
2 Coca-Cola Dias D'avila Minalba Brasil Coca-Cola
3 DiasD'dvila| ~ Torrese Pedrosa Lindoiano |Cascatade Campinas
4 Torres e Pedrosa Coca-Cola Igarapé Pakera
5 Bebidas Fruki SterBom | AguaMineral Viva |MineragéoPouso Alto
TOP5 | 51,8 \ 748 | 62,4 77,7
Bitter
Area Vendavalorem2025 Vendamédiaporloja
1 CamparidoBrasi CamparidoBrasil CamparidoBrasil CamparidoBrasi
2 Bizantina Fante Bizantina Angostura
3 Fante Bizantina 101doBrasil Bizantina
4 101doBrasi Angostura Angostura Mariinsky
5 Murato Muraro (atuahaBebidas | BacardiMartnidoBrasi
TOP5 | 99,7 \ 100,0 \ 100,0 100,0

Total Store Item (NIQ) - ranking de fornecedores por area (%)
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Variagio % valor

PepsiCo

Sococo

Paraipaba

Ducoco

Vinhos Campo Largo

831

Variagio % valor

Minalba Brasil
Coca-Cola
CotiaFoods

Valedos Valle Pinhalzinho

Prata

875

Variacéo % valor

CamparidoBrasil
Bizantina

Fante

Angostura

101DoBrasil

1000 |

Variagdo % unidade
PepsiCo Sococo
Sococo | VinhosCampoLargo
Paraipaba Paraipaba
Ducoco PepsiCo
Ebba Dicoco

801 77,5

Variagio % unidade
Minalba Brasil Bebidas Fruki
Coca-Cola Coca-Cola

Valedos Valle Pinhalzinho

SantaMaria

CotiaFoods

75,4

Jan Aguas Minerais
SantaRita de Cassia
Baggio & Baggio

515

Variagdo % unidade

CamparidoBrasil
Bizantina

Fante

Muraro
Angostura

99,9

CamparidoBrasil
Fante

Bizantina
Underberg
101doBrasil

99,3

Variagdo % preco

Sococo

PepsiCo
Ducoco
Ebba

Queiréz Galvdo

\ 70,8

Variagdo % preco

Coca-Cola
Vitigua

Minalba Brasil
Mariza Aguas Minerais

J.F.Por Do Sol

62,5

Variagdo % prego

CamparidoBrasil
Muraro
Bizantina

Fante

Angostura

100,0




Cerveja

Area

Vendavalorem2025 Vendamédia porloja Variagio % valor Variagdo % unidade Variagio % prego
1 Ambev Ambev Ambev Ambev Ambev Ambev Ambev Heineken
2 Heineken Heineken Heineken Heineken Heineken Heineken Heineken Ambev
3 Petropolis Petropolis Petropolis | Cervejaria Cidadelmperia Petropolis Petropolis Petropolis Petropolis
4 Cervejaria Cidadelmperial | Cervejaria Cidadelmperial | Cervejaria (idade Imperil Petropolis | Cervejaria Cidadelmperial | CervejariaCidadelmperial | Cervejaria (idadeImperial | CervejariaCidadelmperial
5 CasaDiConti|  HijosDeRivera Bruder | ComaryBebidas |  HijosDeRivera CasaDi Conti Joinville CasaDiConti
TOP5 | 98,2 99,9 | 97,8 98,7 98,9 98,4 971 | 99,4
Espumante
Area Vendavalorem2025 Vendamédia porloja Variagio % valor Variagdo % unidade Variagdo % prego
1 VinicolaSalton Chandon | VinicolaSalton Perini | VinicolaSalton | VinicolaSalton |  VinicolaSalton |  Vinicola Aurora
2 Chandon |  VinicolaSalton Chandon |  VinicolaSalton |  VinicolaAurora |  Vinicola Aurora Garibaldi Chandon
3 Vinicola Aurora Perini Garibaldi Chandon Freixenet Chandon |  VinicolaAurora|  VinicolaSalton
4 Garibaldi Vinibrasil Perini Freixenet Chandon Freixenet Freixenet Perini
5 Perini VinicolaMiolo |  Vinicola Aurora Garibaldi Perini Perini Perini Garibaldi
TOPS | 64,2 62,3 | 58,9 73,4 73,0 69,2 67,6 | 76,4
Isotonico
Area Vendavalorem2025 Vendamédia porloja Variagdo % valor Variagdo % unidade Variagdo % prego
1 PepsiCo PepsiCo PepsiCo PepsiCo PepsiCo PepsiCo PepsiCo PepsiCo
2 Coca-Cola Coca-Cola Coca-Cola Coca-Cola Coca-Cola Coca-Cola Coca-Cola Coca-Cola
3 Petropolis |  Positive Brands Petropolis Petropolis Petropolis Petropolis | Positive Brands Petropolis
4 Positive Brands Petropolis | PositiveBrands | PositiveBrands |  PositiveBrands | Positive Brands M.F.F.Ruette | Positive Brands
5 Hypera Hypera Hypera Hypera Hypera Hypera Petropolis Hypera
TOPS | 99,6 | 100,0 | 100,0 100,0 99,9 99,5 99,4 | 100,0

Total Store Item (NIQ) - ranking de fornecedores por irea (%)
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Energéticos

Area Vendavalorem2025 Vendamédiapor loja Variaggo % valor Variagdo % unidade Variagdo % prego

TotalBrasil R$3.343.115.19515 R$376.143,77 23,7 17,8 50

Brasil

Red Bull

44,5

Grassi do Brasil

10,8

Monster Energy

35,7

Globalbev TOP 5

1,6 ) 94,2

Petrépolis

Nordeste MG, ESeint.R) GrandeR) Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste

1 Red Bull Red Bull Red Bull RedBull | MonsterEnergy RedBull | MonsterEnergy
.................... 4 420 566|354 . 420 390 . 379
2 MonsterEnergy |  MonsterEnergy |  MonsterEnergy | Monster Energy RedBull | Monster Energy Red Bull
.................... 3y 0333300 323 46 339 . 343
3 GrassidoBrasil|  GrassidoBrasil | GrassidoBrasil |  GrassidoBrasil |  GrassidoBrasil | GrassidoBrasil Globalbev
..................... 6 .M A3 A 9192 T
4 Sao Miguel Globalbev Petropolis Petropolis Petropolis Refriko |  GrassidoBrasil
..................... 50\ 26l el 9 26l 201 99
5 Refrix 101do Brasil Ambev |  BlueBeverages Globalbev Bebidas Fruki Reftiko

2,8 2,3 14 1,2 09 1,2 3,6
TOPS | 91,6 | 94,3 | 96,9 | 98,2 | 96,3 | 973 | 96,7 |

Total Store Item (NIQ) - ranking de fornecedores por area (%)
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Total Store Item (NIQ) - ranking de fornecedores por area (%)

94

Med fomecedor

Refrigerante
Area Vendavalorem 2025
1 Coca-Cola Coca-Cola
2 Ambev Ambev
3 PepsiCo PepsiCo
4 Dolly Indaia Brasil
5 IndaiaBrasil | CajuinaSéoGeraldo
TOP5 | 91,2 | 231 \
Suco concentrado
Area Vendavalorem2025
1 Britvic Britvic
2 R.G. Guimaraes Asa
3 Sucosdo Brasil Pindorama
4 Asa|  SucosdoBrasil
5 Repri NutriVita
TOP5 | 94,7 | 96,7 \
Sucoem po
Area Vendavalorem2025
1 Mondeléz 3coragdes
2 3coragbes Mondelez
3 Ajinomoto Marata
4 Parati Enova
5 Vilma Ajinomoto
TOP5 | 879 | 921 |

SUPERHIPER = ABRAS
AGOST02025

Vendamédia porloja

Coca-Cola
Ambev
PepsiCo
Mate Couro
Do Tridngulo

94,2

Coca-Cola
Ambev
PepsiCo
Reflexa
Rograne

98,2

Vendamédia porloja

Britvic

R.G. Guimardes
Repri

Sucos do Brasil
Summer Fruit

97,7

Britvic

R.G. Guimaraes
Sucos Do Brasil
Reserva Natural
Dopazo

98,9

Vendamédia porloja

Mondeléz
Vilma
3coragdes
Ajinomoto
Parati

93,7

Mondeléz
3coragdes
Parati
Ajinomoto
Enova

95,2

Variaggo % valor

Coca-Cola
Ambev
PepsiCo
Dolly
Heineken

97,0

Variagdo % valor

Britvic

Fruteb

R.G. Guimaraes
Grupo Imperial
Polpase Conservas Val

99,5

Variacio % valor

Mondeléz
3coragdes
Ajinomoto
Liotécnica

Apti

96,1

Variagio % unidade

Coca-Cola
Ambev
PepsiCo
Poty
Dolly

91,7

Coca-Cola
Ambev
PepsiCo
Bebidas Fruki
Hugo Cini

94,4

Variagdo % unidade

Britvic

R.G. Guimarées

Fruteb

Global Bebidas

NutriSuco

98,9

Britvic

R.G. Guimaraes
Fruteb

Polpase Conservas Val
Grupo Imperial

100,0

Variagio % unidade

Mondeléz
3coragdes
Ajinomoto
Liotécnica

Apti

94,8

Mondeléz
Parati
3coragdes
Apti
Ajinomoto

94,9

Variacao % preco

Coca-Cola
Ambev
PepsiCo

Do Triangulo
Maraja

95,8

Variacdo % preco

Britvic

Fruteb

Mariza Aguas Minerais
Sucosdo Brasil
Global Bebidas

99,4

Variado % preco

Mondeléz
3coragdes
Enova
Ajinomoto
Liotécnica

93,9




Suco pronto paraconsumo

firea Vendavalorem2025 Vendamédiaporloja Variagio % valor Variagdo % unidade Variagio % prego
1 Coca-Cola Coca-Cola Coca-Cola Britvic Natural One Britvic Coca-Cola Coca-Cola
2 Britvic Maratd Tropical Coca-Cola Coca-Cola Coca-Cola Pratinha | MarizaAguasMinerais
3 Natural One Britvic Britvic Natural One Britvic Natural One Natural One Natural One
4 Vinicola Aurora Natural One Natural One | Vinhos CampoLargo Xandé |  VinicolaAurora Britvic Britvic
5 Marata Timbaiiba Alianca |  VinicolaAurora |  VinicolaAurora Pratinha PioneiraSul | VinicolaAurora
TOP5 | 55,2 68,5 | 68,7 62,6 67,8 621 49,0 | 57,0
Vodca
Area Vendavalorem2025 Vendamédia porloja Variagio % valor Variagdo % unidade Variagdo % prego
1 Diageo Diageo Diageo Diageo Diageo Diageo Diageo Diageo
2 Pernod Ricard Pernod Ricard Pernod Ricard Pernod Ricard Pernod Ricard Pernod Ricard Pernod Ricard Pernod Ricard
3 Grassido Brasil Antunes | HiltonNevesAraiijo BebidasParis | BebidasAsteca | BebidasAsteca |  GrassidoBrasil Bamboa
4 Bebidas Asteca | BacardiMartinidoBrasi 101do Brasil J.t. Aquino Pirassununga Pirassununga 101doBrasil | HiltonNeves Araiijo
5 Antunes Piti | VinicolaSalton | BacardiMartinidoBrasil | Grassido Brasil BebidasParis | BoituvadeBebidas Pirassununga
TOPS | 75,5 | 86,5 | 87,2 873 87,2 873 783 | 86,5
Whisky
Area Vendavalorem2025 Vendamédia porloja Variagdo % valor Variagdo % unidade Variagdo % prego
1 Diageo Diageo Diageo Diageo Diageo Diageo Diageo Diageo
2 Pernod Ricard Pernod Ricard Pernod Ricard Pernod Ricard Brown Forman Pernod Ricard Pernod Ricard Pernod Ricard
3 Brown Forman Brown Forman Brown Forman Brown Forman Pernod Ricard Brown Forman Brown Forman Brown Forman
4 Suntory Global Spirits Fante 101doBrasil | Suntory Global Spirits | SuntoryGlobal Spirits | SuntoryGlobal Spirits | Camparido Brasil Missiato
5 101doBrasil | Bacardi MartinidoBrasi Cereser Grant's | Campatri doBrasil | CampatridoBrasil 101do Brasil 101do Brasil
TOP5 | 969 | 98,1 \ 97,7 96,8 97,8 96,7 96,1 \ 970 |

Total Store Item (NIQ) - ranking de fornecedores por irea (%)

SUPERHIPER =ABRAS
AGOST02025

95



0ehinas | meu fomesedor

Vinho nacional

Area Vendavalorem2025 Vendamédiapor loja Variaggo % valor Variagdo % unidade Variagdo % prego
TotalBrasil R$1.163.629.473,71 R$130.923,39 4,2 -4.4 9.0
Brasil
Vinicola Campestre Vinicola Aurora Fante

20,3

Vinicola Salton

1.4

Famiglia Zanlorenzi

8,1

TOP5

51,8

Nordeste MG, ESeint.R) GrandeR) GrandeSP Interior SP Sul Centro-Oeste

1 Fante | VinicolaCampestre | VinicolaCampestre | VinicolaCampestre | VinicolaCampestre |  Vinicola Aurora | VinicolaCampestre
.................... 33320 204 2,7, 188, 177 289
2 VinicolaCampestre |  VinicolaGaliotto |  VinicolaGaliotto |  VinicolaAurora |  VinicolaAurora | FamigliaZanlorenzi | Vinicola Aurora
................... 209 .86 10 144 144 B3| 190
3 VinicolaSalton | FamigliaZanlorenzi |  VinicolaAurora |  VinicolaSalton |  VinicolaSalton |  VinicolaSalton | FamigliaZanlorenzi
..................... 43| 339 13 103, 88 18
4 Vinicola Aurora | Vinicolalrméos Basso VinicolaMiolo | Vitivinicola Gées Cereser Vinicola Miolo Fante
...................... 41 >4 n3 73 80 65 58
5 VinicolaGaliotto | VinicolaAurora |  VinicolaSalton |  AlbertoBelesso | Vitivinicola Gdes Garibaldi Mioranza
39 54 49 56 6,4 4,6 54

TOP5 | 64,3 58,1 57,7 65,4 58,0 511 70,8

Total Store Item (NIQ) - ranking de fornecedores por area (%)

96 | SUPERHIPER =Asras

AGOST02025




APRECIE COM MODERAGAO.

PERGOLA

O VINHO

MAIS

VENDIDO

BRASIL

Moee.

CONSECUTIVOS

o

—]



=2

FORNEGEDOR
Guia oficial 2025

>Umanovacestafoiincorporadanesteano:adeeletroeletronicos, tambéminclui-
danapesquisa Lideres de Vendas. Criada para oferecer mais praticidade e conve-
niénciaao consumidor, elaretine eletrodomeésticos e eletrdnicos de pequeno porte
que facilitam as tarefas do dia a dia, como cafeteiras, liquidificadores, ferros de
passar, ventiladores, torradeiras, fritadeiras elétricas, entre outros.

Segundo dados da Associacdo Nacional de Fabricantes de Produtos
Eletroeletronicos (Eletros), a inddstria no Brasil vendeu ao varejo 117,7 milhoes de
aparelhos eletroeletronicos em 2024, registrando um crescimento de 29% em rela-
¢éo a 2023, o melhor desempenho do setor na dltima década. Em particular, a
categoria dalinha portatil (cafeteiras, secadores de cabelo, ferros, etc.) cresceu 33%
emunidades, chegando a 80,8 milhdes de equipamentos comercializados.

vendamdiaporane 19 43066.006.932,39

Vendamédia/ valor porloja HS 55874”,'2
Variagio % valor 4,80/ 0

Variagdo % unidade I I ;B[I/ 0

Variacio % preco -E; 2[]/ 0

Nielsen | Total Store Item




Med fomecedor

Ar-condicionado
frea Vendavalorem2025 Vendamédia porloja Variagio % valor Variagdo % unidade Variagio % prego

1 Midea Carrier Midea Carrier Samsung Whitlpool Philco Whitlpool Ventisol LG
2 Philco | GreeHecticApplancesdoBrei Philco Samsung LG LG Philco Philco
3 LG Elgin LG Philco Samsung Philco LG Britania
4 Gree Flectic ApliancesdoBrsi Samsung Whirlpool LG Elgin Briténia | GreeElechicApplncesdoBres Samsung
5 Samsung Philco Britania Midea Carrier Whirlpool Samsung Samsung Elgin
TP5| 702 | 842 | 948 | 900 | 99 | 9,4 | 91,4 | 99,3

Aspiradorde po

Area Vendavalorem2025 Vendamédia porloja Variagio % valor Variagdo % unidade Variagdo % prego
1 Electrolux Electrolux Electrolux Electrolux Electrolux Electrolux Electrolux Electrolux
2 Philco Britania Philco Philco Philco Philco Philco Britinia
3 Britania Mondial Mondial Mondial Britania Britania Britania Philco
4 Mondial Philco Britania Britania Mondial Mondial Fresnomaq Mondial
5 Fresnomagq Fresnomagq Ventisol | Lavorwash Brasil Fresnomagq Fresnomag Mondial Fresnomag
TOP5 | 949 | 946 | 934 | 90 | 98 | 96 | 952 | 96,0
Batedeira
Area Vendavalorem2025 Vendamédia porloja Variagdo % valor Variagdo % unidade Variagdo % prego
1 Mondial Mondial Philco Philco Philco Mondial Mondial Mondial
2 Philco Philco Mondial Mondial Mondial Philco Briténia Philco
3 Briténia Britania Britania Britania Britania Britania Philco Britania
4 Cadence Philips Cadence Cadence Philips Philips Cadence Cadence
5 Philips Cadence Philips Amo Cadence Cadence Oster Philips
TOPS | 979 | 988 | 991 . 998 | 991 | 990 | 9,0 | 1000

\
Total Store Item (NIQ) - ranking de fornecedores por area (%)
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Med fomecedor

Cafeteiraelétrica
Area Vendavalorem2025 Vendamédiaporloja
1 Amo Mondial 3coracdes Amo
2 3coracbes 3coragdes Amo Mondial
3 Mondial Arno Mondial Britania
4 Britania Britania Britania 3coragdes
5 Cadence Cadence Cadence Cadence
TOP5 | 816 | 842 | 81,4 | 769
Ferrode passarroupa
Area Vendavalorem2025 Vendamédia porloja
1 Black&Decker |  Black&Decker |  Black&Decker |  Black & Decker
2 Mondial Mondial Mondial Mondial
3 Electrolux Cadence Amo Amo
4 Ao Philco Cadence Philco
5 Cadence Elgin Philco Cadence
TOPS | 721 | 77,0 | 76,8 75,6
Fogao
Area Vendavalorem2025 Vendamédia porloja
1 Whitlpool | Atlas SulEletrodoméstico Itatiaia Itatiaia
2 Electrolux Electrolux Electrolux Electrolux
3 Itatiaia Whitlpool Whitlpool Whitlpool
4 Alas Sul letrodoméstico Esmaltec | AtlasSul Eletrodoméstico | Atlas Sul Eletrodoméstico
5 Mabe Brasil Itatiaia Mabe Brasil Mabe Brasil
TP5 | 822 | 765 | 99,0 98,3

Total Store Item (NIQ) - ranking de fornecedores por area (%)
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Variaggo % valor

Amo
3coragoes
Mondial
Britania

Electrolux

\ 88,4

Variagdo % valor

Mondial

Electrolux

Arno

Philco

Black & Decker

83,0

Variagio % valor

Electrolux

Itatiaia

Whitlpool

Mlas SulEletrodoméstico
Mabe Brasil

98,1

Variagio % unidade
3coragdes Ao
Ao 3coragdes
Mondial Cadence
Britania Mondial
Cadence Oster
\ 87,6 74,6
Variagdo % unidade
Mondial Cadence
Black&Decker |  Black & Decker
Electrolux Mondial
Arno Electrolux
Philco Oster
\ 779 66,2

Variagdo % unidade

Electrolux

Itatiaia

Whitlpool

Mlas Sul Eletrodoméstico

Mabe Brasil

98,2

Irméos Fischer
Whirlpool

AtlasSul Eletrodoméstico
Itatiaia

Mabe Brasil

829

Variacao % preco

Amo
3coragdes
Mondial
Britania

Electrolux

\ 89,4

Variacdo % preco

Mondial

Black & Decker

Electrolux

Amo

Cadence

774

Variacdo % preco

Itatiaia

Electrolux
Whitlpool

Mabe Brasil

MlasSul Eletrodoméstico

96,6




Fornoelétrico

ﬂrea
1 Philco
2 Mondial
3 Britania
4 Irmdos Fischer
5 Panasonic
TOPS | 84,6
Freezer
Area

Vi B W IN =

TOPS |

Whitlpool
Philco
Electrolux
Midea Carrier
Panasonic

91,2

Lavadora

Vi B W N =

TOP5 |

Area

Whitlpool
Electrolux

Color Visdo do Brasil
Midea Carrier

Samsung

82,4 |

Vendavalorem2025

Philco
Mondial
Britania

Suggar
Mabe Brasil

874

Vendavalorem2025

Whirlpool
Electrolux
Midea Carrier
Mercofricon
Philco

95,7

Vendavalorem2025

Whitlpool
Electrolux

Color Visdo do Brasil
Samsung

Suggar

87,7

Total Store Item (NIQ) - ranking de fornecedores por area (%)

Vendamédia porloja
Philco Philco
Mondial Mondial
Britania Britania
Belmicro Panasonic
Panasonic | LenoxxDoBrasil
96,3 98,2

Vendamédia porloja

Philco
Whirlpool
Midea Carrier

Panasonic

100,0

Philco
Whitlpool

Midea Carrier

100,0

Vendamédia porloja

Whitlpool
Electrolux
Britania
Midea Carrier
Amo

76,5

Whitlpool
Electrolux
Britania
Amo

Midea Carrier

84,3

Variaggo % valor

Philco
Panasonic
Britania
Mondial
Suggar

97,7

Variagio % valor

Philco
Whitlpool
Midea Carrier

Electrolux

100,0

Variagio % valor

Electrolux
Whirlpool

LG

Samsung

(Color Visdodo Brasil

86,7

Variagio % unidade
Philco Irméos Fischer
Mondial Philco
Panasonic Britania
Britania Mueller
Suggar Whirlpool

974 81,7

Variagdo % unidade
Philco Philco
Whitlpool Whitlpool
Panasonic Panasonic

Midea Carrier

Midea Carrier

Variagao % preco

Philco
Britania
Mondial

Suggar

Whirlpool

| 98,0

Variacdo % preco

Panasonic
Philco
Whitlpool

Midea Carrier

Electrolux
100,0 99,6 | 100,0 |
Variagio % unidade Variagio % preco
Whitlpool Whitlpool Whitlpool
Electrolux Electrolux Electrolux
Midea Carrier LG Midea Carrier
Samsung Samsung Panasonic
Color Visdo do Brasil Midea Carrier LG
86,4 896 | 880 |
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Med omecedor

Liquidificador

Area Vendavalorem2025

Vendamédiaporloja Variagio % valor Variagdo % unidade Variagio % prego
1 Mondial Mondial Mondial Mondial Mondial Mondial Mondial Mondial
2 Britania Britania Britania Amo Britania Britania Britania Britania
3 Oster Philips Ao Britania Philco Oster Oster Oster
4 Philips Oster Oster Philco Oster Philco Cadence Philco
5 Amo Philco Philco Oster Philips Philips Philips Philips
TOP5 | 90,6 | 92,0 | 93,5 93,3 93,5 92,8 90,3 | 96,1
Micro-ondas
Area Vendavalorem2025 Vendamédia porloja Variagdo % valor Variagdo % unidade Variagdo % prego
1 Electrolux Mondial Philco Philco Electrolux Electrolux Philco Electrolux
2 Philco Electrolux Mondial Mondial Philco Philco Panasonic Philco
3 Mondial Philco Electrolux Electrolux Mondial Mondial Electrolux Mondial
4 Whitlpool Midea Carrier Whitlpool Whitlpool Whitlpool Whitlpool Whitlpool LG
5 Panasonic Whitlpool LG LG LG LG Mondial Panasonic
TOPS | 89,9 | 91,7 | 97,5 98,8 93,7 92,0 871 | 91,2
Refrigerador
Area Vendavalorem2025 Vendamédia porloja Variagio % valor Variagdo % unidade Variagdo % prego
1 Whitlpool Whitlpool Whitlpool Whitlpool Whitlpool Whitlpool Whitlpool Whitlpool
2 Electrolux Electrolux Electrolux Electrolux Electrolux Electrolux Electrolux Electrolux
3 Panasonic Midea Carrier Panasonic Panasonic Panasonic Panasonic Panasonic LG
4 Midea Carrier Samsung LG Midea Carrier LG LG LG Midea Carrier
5 LG| BSHContinental Midea Carrier LG Philco Philco Midea Carrier Panasonic
TOPS | 92,0 | 92,3 | 95,0 94,9 96,1 95,7 95,8 | 97,8

Total Store Item (NIQ) - ranking de fornecedores por area (%)
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Tablet

Area Vendavalorem2025 Vendamédiaporloja Variagio % valor Variagdo % unidade Variagio % prego
1 Multilaser Multilaser Multilaser Multilaser Samsung Samsung Multilaser Multilaser
2 Samsung Positivo Samsung Positivo Multilaser Multilaser Samsung Samsung
3 Positivo Samsung Positivo Samsung Positivo Positivo Positivo Positivo
4 Lenovo Lenovo Lenovo Lenovo Lenovo Lenovo Lenovo Lenovo
5 Xiaomi Xiaomi |  KrossElegance |  KrossElegance Xiaomi Xiaomi Xiaomi Xiaomi
TOP5 | 97,6 98,3 | 97,7 96,5 99,6 99,2 97,8 | 99,5
Televisor
Area Vendavalorem2025 Vendamédia porloja Variagio % valor Variagdo % unidade Variagdo % prego
1 Samsung Samsung Samsung Philco Samsung Samsung LG Samsung
2 LG LG Philco Samsung LG LG Samsung LG
3 Philco Mondial LG LG TCL TCL Philco TCL
4 TCL Semp Toshiba Belmicro Mondial Philco Philco TCL Philco
5 Mondial Philco Mondial TCL Semp Toshiba Semp Toshiba Mondial Semp Toshiba
TOP5 | 849 | 85,2 | 81,2 89,5 85,9 875 89,6 95,5
Ventilador
Area Vendavalorem2025 Vendamédia porloja Variagdo % valor Variagdo % unidade Variagdo % prego
1 Mondial Mondial Mondial Mondial Mondial Mondial Mondial Mondial
2 Britania Amo Britania Amo Britania Britania Britania Britania
3 Amo Britania Amo Britania Amo Amo Philco Amo
4 Cadence Mallory Ventisol Ventisol Multilaser Multilaser Ventisol Multilaser
5 Mallory Cadence Cadence Cadence Mallory Mallory Cadence Zellox
TOP5 | 93,7 | 979 | 96,7 979 99,7 96,9 91,8 95,9

Total Store Item (NIQ) - ranking de fornecedores por area (%)
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BBl ONIE0s | me fomecedor

Ventilador

Area Vendavalorem2025 Vendamédiapor loja Variaggo % valor Variagdo % unidade Variagdo % prego
TotalBrasil R$661.593.732,63 R$74.437,87 4,4 55 -11
Brasil
' MONDIAL Ll
Britania Arno

ELETRODOMESTICOS

53,1

4 Cadence

2,9

17,9

Mallory

2,8

17,2

TOP5

93,7

Nordeste MG, ESeint.R) GrandeR) GrandeSP Interior SP Sul Centro-Oeste
1 MONDIAL | MONDIAL | MONDIAL | MONDIAL | MONDIAL | MONDIAL | MONDIAL
___________________ 603| T497| Ta08| T 54l T 587| 497|660
2 Ao Britania Ao Britania Britania Britania Britania
.................... 61| 217|244 243|175 220|143
3 Britania Amo Britania Amo Amo Philco Amo
___________________ 106|182 234 160 B2 80 1
4 Mallory Ventisol Ventisol Multilaser Multilaser Ventisol Multilaser
_____________________ 68| 42| 65| eAl 51 el 29
5 Cadence Cadence Cadence Mallory Mallory Cadence Zellox
41 2,8 2,7 21 2,5 6,0 1,6

TOP5 | 88,8 93,0 85,7 85,4 92,3 90,6 93,2

Total Store Item (NIQ) - ranking de fornecedores por area (%)
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FORNEGEDOR
Guia oficial 2025

>>0 mercado brasileiro de beleza e cuidados pessoais vem se consolidando
como um dos maisinovadores einfluentes culturalmente. Desde 2024, segun-
do a NielsenlQ, o segmento no Brasil registrou um crescimento de 12,7% nas
vendas em valor.

Um fatorimportante para esse avanco é o forte engajamento do consumi-
dor brasileiro: 72% afirmam que nunca deixariam de comprar cosméticos.

Entre as categorias de maior destaque em 2024, tivemos os 6leos de trata-
mento capilar,com crescimento de 68%; e os cosméticos paraldbios, com alta
de 47%, refletindo tanto o interesse por cuidados quanto por expresséo indi-
vidual.

vendamediaporane 19 00.941.801.914,58

Vendaméciafalorporlgn 19 0.010.892,43
Variacio % valor 5,70/ 0

Variacdo % unidade |,7[|/ 0

Variacao % preco 3, g U/ [l

Nielsen | Total Store Item




Cremer

A marca lider em primeiros socorros e algodoes
nas farmacias,cresce presenga nos Supermercados

de todo o Brasil.

Confianca de quem entende de cuidados ha 90 anos, Cremer tem a linha mais
completa de produtos para primeiros socorros, algodoes e muito mais.

Porque ter a marca Cremer na sua loja?

4+ Vendas

(® Categoria cresce +10%
(2024 vs 2023)

(® Marca lider nos Hospitais e
Farmacias com 90 anos de historia

(® Presente em mais de
90mil PDVs de farmacias

®

S por m*de gondola

Inovagdes Unicas e tecnologias
exclusivas no Brasil

Algodao Quadrado e Disco
com Tecnologia Waterjet

Esparadrapos e microporoas
livre de solvente e latex

anos

www.cremer.com.br



higiene & heleza | meu fomecedor

= V & = b I
Antissépticobuca
Area Vendavalorem2025 Vendamédia porloja Variagio % valor Variagdo % unidade Variagéo % prego
Total Brasil R$557.018.570,28 R$62.671,81 10,5 .
Brasil
I Kenvue 2 cp P&G

43,2

3,9

34,4
5

Dentalclean

1,8

6,7

TOP5

91,7

Nordeste MG, ESeint.R) GrandeR) Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste

1 P Kenvue Kenvue Kenvue Kenvue cp Kenvue
35,7 453 36,4 52,2 50,7 46,0 41,2

2 Kenvue cp P cp cp Kenvue cp
35,4 26,2 36,3 31,9 32,4 37,6 33,0

3 P&G Unilever P&G P&G P&G Unilever P&G
8,4 101 9,8 4,7 49 6,7 9,5

4 Dentalclean P&G Sanofi Aventis IceFresh Unilever P&G Unilever
6,5 73 4,5 2,8 4,5 49 5,6

5 Unilever |  Lima & Pergher Unilever Unilever IceFresh VidalLLife IceFresh
55 4,2 41 2,8 19 1,0 2,3

TOP5 | 91,5 931 911 94,5 94,4 96,2 91,6

Total Store ltem (NIQ) - ranking de fornecedores por drea (%)
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Bronzeador/Protetorsolar

Area Vendavalorem2025 Vendamédiapor loja Variaggo % valor Variagdo % unidade Variagdo % prego
TotalBrasii R$90.096.853,33 R$10.137,06 43 -1,
Brasil
Beiersdorf 2 Kenvue Coty

29,8

10,1

28,6
7

L'Oréal

5,1

11,8

TOP5

85,4

Nordeste MG, ESeint.R) GrandeR) Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste

1 Beiersdorf Kenvue Beiersdorf Beiersdorf Beiersdorf Beiersdorf Kenvue
373 32,4 321 33,8 345 24,3 34,4

2 Kenvue Farmax Kenvue Kenvue Kenvue MultiB Beiersdorf
32,2 24,4 25,2 25,4 33,7 22,6 259

3 Coty Beiersdorf MultiB L'Oréal Coty Kenvue Nutriex
101 20,7 13,8 12,7 12,7 22,3 11,8

4 L'Oréal Coty Edgewell Coty MultiB Coty L'Oréal
4,7 1,2 75 8,4 5,7 15,0 11,0

5 Farmax MultiB Coty MultiB L'Oréal Dahuer Coty
45 4,3 7,2 5,0 5,6 6,4 101

TOP5 | 88,8 93,0 85,7 85,4 92,3 90,6 | 93,2

Total Store Item (NIQ) - ranking de fornecedores por area (%)
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figiene & beleza | meu fomecedor

Creme parapontas - tratamento

A'rea

Vendavalorem2025

Vendamédiapor loja

Total Brasil R$808.042.594,02 R$90.915,25

Variaggo % valor

199

Variagdo % unidade

77

Variacdo % preco

13

Brasil

1 SKALA

20,4

11,2

2 L'Oréal

17,7

5 Embelleze

:E'! P&G

19

16,1

TOP5

73,4

Nordeste MG, ESeint.R) GrandeR) Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste
1 SKALA | SKALA Ll'oréal  SKALA SKALA P&G L'Oréal
23,5 20,7 16,1 22,3 211 18,0 219
2 L'Oréal L'Oréal P&G P&G PaG| SKALA P&G
19,8 14,8 151 22,2 18,7 17,9 19,5

3 P&G P&G| SKALA L'Oréal L'Oréal L'oréal | SKALA
12,5 13,4 15,0 18,7 16,8 16,1 19,2
4 Embelleze Unilever Embelleze Unilever Unilever Unilever Unilever
9,0 11,9 1,5 14,8 13,4 13,0 1,2
5 Unilever Embelleze Unilever Embelleze Embelleze Nazca Embelleze
8,7 89 73 58 6,7 74 81

TOP5 | 735 | 69,8 649 83,8 | 76,6 | 72,4 | 799

Total Store Item (NIQ) - ranking de fornecedores por area (%)
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Absorvente externo
Area Vendavalorem2025 Vendamédiaporloja Variaggo % valor Variagdo % unidade Variagdo % preco
Total Brasil R$1.285.656.022,00  R$144.652,95 4,4 -2,2 6,8
Brasil Nordeste MG, ESeint.R) GrandeR) Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste
1 KimberlyClark | KimberlyClark | ~ KimberlyClark |~ KimberlyClark |~ KimberlyClark | KimberlyClark |~ KimberlyClark |~ Kimberly Clark
33,3 27,8 259 33,7 39,8 401 34,4 391
2 P&G P&G Santher P&G P&G Kenvue Kenvue Kenvue
22,3 27,2 24,3 29,7 24,3 23,8 25,0 241
3 Kenvue Kenvue P&G CartaFabril Kenvue P&G Mili P&G
211 21,3 18,7 174 21,0 21,3 22,6 20,2
4 Santher Sergyene Kenvue Kenvue Santher Santher P&G Santher
8,6 69 12,8 14,8 9.7 83 13,4 90
5 Mili Santher Mili Santher EverGreen Mili Santher CartaFabril
6,4 51 121 23 21 3,7 21 2,7
TOP5 | 91,8 | 883 | 938 | 979 . 968 | 972 \ 975 \ 95,2 |
Condicionador
Area Vendavalorem2025 Vendamédia porloja Variagdo % valor Variagdo % unidade Variagdo % prego
Total Brasil R$1.668.754.331,19 R$187.756,50 10,2 59 41
Brasil Nordeste MG, ESeint.R) GrandeR) Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste
1 Unilever L'Oréal Unilever Unilever Unilever Unilever Unilever Unilever
30,0 25,8 35,6 28,4 31,7 301 31,0 30,5
2 L'Oréal Unilever L'Oréal L'Oréal L'Oréal L'Oréal L'Oréal L'Oréal
221 24,7 17,6 20,4 20,8 21,8 22,2 251
3 P&G P&G P&G P&G P&G P&G P&G P&G
171 15,0 16,2 17,9 17,8 17,9 18,7 17,4
4 Flora Flora Flora Flora Flora Flora Flora Flora
7,7 7,7 70 8,6 7,4 8,2 78 79
5 cp cp Skala cp P cp P cp
4,6 6,0 44 3,7 44 4,5 4,2 4,2
TOP5 | 62,4 | 934 | 615 | 839 . 82,0 | 819 | 503 \ 86,6 |
Cremedental
Area Vendavalorem2025 Vendamédia porloja Variagio % valor Variagdo % unidade Variagdo % prego
Total Brasil R$3.284.066.385,35 R$369.500,01 78 31 4,6
Brasil Nordeste MG, ESeint.R) GrandeR) Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste
1 cp cp cp cp cp cp cp cp
74,0 76,3 72,7 70,8 74,4 73,6 709 774
2 P&G P&G Unilever P&G P&G P&G Unilever P&G
9,5 8,3 10,3 12,7 10,9 99 12,5 8,3
3 Unilever Unilever P&G Unilever Unilever Unilever P&G Unilever
8,3 54 9,6 77 70 90 8,4 7,2
4 Haleon |ReunidasRaymundoda Fonte Haleon Haleon Haleon Haleon Haleon Haleon
53 4,3 5,2 69 61 59 6,2 54
5 Reunidas Raymundoda Fonte Haleon Condor |ReuridasRaymundodaFonte |Reunidas RaymundodaFonte Condor Condor Condor
13 3,5 0,6 0,6 0,5 0,5 1,0 0,5
TOPS | 61,8 \ 748 | 760 | 906 | 817 | 678 | 673 | 684 |

Total Store Item (NIQ) - ranking de fornecedores por area (%)
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Creme para o corpo

Area Vendavalorem2025 Vendamédia porloja Variaggo % valor Variagdo % unidade Variagio % preco
Total Brasil R$510.445.369,15 R$57.431,73 22,7 141 ,
Brasil Nordeste MG, ESeint.R) GrandeR) Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste
1 Coty Coty Coty Coty Beiersdorf Coty Coty Coty
35,2 38,3 371 40,5 30,7 33,8 35,6 32,2
2 Beiersdorf Beiersdorf Beiersdorf Beiersdorf Coty Beiersdorf Beiersdorf Beiersdorf
28,2 25,5 27,2 29,9 28,4 27,8 30,5 30,3
3 ProNova Biocap Unilever ProNova Kenvue Kenvue ProNova ProNova
5,7 6,3 53 4,8 79 7,6 55 9,7
4 Kenvue ProNova Flora Unilever ProNova Unilever Unilever Biocap
53 59 3,8 39 5,8 61 4,9 61
5 Unilever Muriel Kenvue Kenvue Unilever ProNova Biocap Kenvue
4,7 4.8 3,7 3,7 54 6,0 33 5,8
TOPS | 791 | 808 | 772 | 828 | 783 | 812 | 799 \ 841 |
Cremeparaorosto
Area Vendavalorem2025 Vendamédia porloja Variagio % valor Variagdo % unidade Variagdo % preco
Total Brasil R$151.262.362,90 R$17.018,98 10,4 -0,2 10,6
Brasil Nordeste MG, ESeint.R) GrandeR) Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste
1 Beiersdorf Leite de Rosas Beiersdorf Leite de Rosas Beiersdorf Beiersdorf Beiersdorf Beiersdorf
35,8 30,4 40,4 36,1 37,2 38,5 45,0 39,6
2 L'Oréal Beiersdorf Leite de Rosas L'Oréal L'Oréal L'Oréal L'Oréal L'Oréal
20,9 30,2 14,8 26,5 241 22,6 18,8 26,7
3 Leitede Rosas L'Oréal L'Oréal Beiersdotf Leite de Rosas Leitede Rosas Coty| LeitedeRosas
16,9 19,6 14,6 18,7 84 89 89 14,0
4 Coty Coty Coty Kenvue Kenvue Kenvue Kenvue Coty
8,0 79 1,6 6,7 59 7,5 4,7 10,0
5 Kenvue Labotrat Kenvue Coty Coty Coty Prolink Kenvue
51 4,0 6,8 5,0 53 74 4,2 49
TOP5 | 867 | 922 | 882 | 930 | 809 | 849 | 816 \ 951 |
Desodorante aerossol
Area Vendavalorem2025 Vendamédia porloja Variagdo % valor Variagdo % unidade Variagdo % preco
Total Brasil R$3.479.937.774,05 R$391.538,08 3,2 -0,9 4.1
Brasil Nordeste MG, ESeint.R) GrandeR) Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste
1 Unilever Unilever Unilever Unilever Unilever Unilever Unilever Unilever
34,2 32,7 38,8 31,7 41,0 35,2 43,6 51,2
2 Coty Coty Coty Beiersdorf Coty Coty Coty Beiersdorf
241 21,0 25,4 31,4 281 34,3 31,6 20,0
3 Beiersdorf Beiersdotf Beiersdorf Coty Beiersdorf Beiersdorf Beiersdorf Coty
10,2 15,2 1,5 8,7 12,8 131 12,5 16,9
4 BastondoBrasil| BastondoBrasil | BastondoBrasil | BastondoBrasil | BastondoBrasil | BastondoBrasil | BastondoBrasil |  Baston doBrasil
6,4 8,6 7,2 8,6 5,6 54 6,7 4,7
5 P&G DanadoBrasil P&G P&G P&G P&G P&G P&G
6,0 6,4 53 79 4,2 3,0 2,7 3,8
ToP5 | 808 | 839 88,2 883 | 91,7 99 | 971 9,6 |

Total Store Item (NIQ) - ranking de fornecedores por area (%)
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Escovadedentes
Area Vendavalorem2025 Vendamédia porloja Variaggo % valor Variagdo % unidade Variagio % preco
Total Brasil R$972.867.595,17 R$109.460,20 6,6 2,7 ,
Brasil Nordeste MG, ESeint.R) GrandeR) Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste
1 P cp cp cp p cp cp cp
39,0 349 371 40,5 11,6 42,8 40,8 37,2
2 P&G P&G P&G P&G P&G P&G P&G P&G
28,2 27,6 27,8 33,0 31,8 30,7 22,2 29,7
3 Condor Condor Green Jade Jade Jade Condor Jade
8,8 1,4 149 53 6,3 61 171 91
4 Jade Rabbit Condor Haleon Condor Condor Jade Condor
53 89 6,5 4,7 54 55 4,9 74
5 Rabbit Jade Jade Condor Haleon Kenvue Rabbit Rabbit
3,2 4,0 3,6 2,6 4,0 33 2,7 3,6
TOPS | 81,3 | 828 | 863 | 83,5 \ 85,1 \ 85,1 . 849 | 833 |
Esmalte paraunha
Area Vendavalorem2025 Vendamédia porloja Variagdo % valor Variagdo % unidade Variagdo % prego
Total Brasil R$117.949.964,83 R$13.270,91 299 237 \
Brasil Nordeste MG, ESeint.R) GrandeR) Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste
1 Coty Coty Coty Coty Coty Coty Coty Coty
56,5 55,7 55,5 47,0 651 52,4 61,9 63,8
2 L'Oréal L'Oréal L'Oréal Avamiller L'Oréal Avamiller Avamiller Avamiller
20,7 25,6 30,7 41,4 19,8 18,4 24,0 20,0
3 Avamiller Avamiller Avamiller L'Oréal Avamiller L'Oréal L'Oréal L'Oréal
199 18,3 13,8 99 13,8 17,9 131 16,2
4 Puella Futurama Lemos & Rago Aeger Aeger Puella Brilho Ativo LaVitta
1,2 0,3 0,0 1,3 0,8 6,3 0,5 0,0
5 Aeger|  Lemos&Rago LaVitta|  Lemos&Rago 0Boticario 0 Boticario D. Marche Brilho Ativo
04 01 0,0 0,3 0,2 1,6 0,2 0,0
ToP5 | 988 | 999 | 1000 | 999 | 998 | %5 | 997 | 1000 |
Fralda descartavel infantil - pacote regular (até 41unidades)
Area Vendavalorem2025 Vendamédia porloja Variagio % valor Variagdo % unidade Variagdo % prego
Total Brasil R$1.154.539.352,03 R$129.900,64 -2,7 -3,4 :
Brasil Nordeste MG, ESeint.R) GrandeR) Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste
1 Kimberly-Clark | Kimberly-Clark Santher Softys Softys | Kimberly-Clark Mili|  Kimberly-Clark
31,0 36,3 29,6 42,6 31,0 26,6 40,7 291
2 Softys Softys Softys | Kimberly-Clark |  Kimberly-Clark Softys | Kimberly-Clark Softys
21,7 13,5 247 279 26,7 22,5 241 24,6
3 Santher OLPapéis | Kimberly-Clark Ontex P&G P&G P&G Santher
111 11,9 24,5 11,9 12,2 14,5 12,9 12,5
4 Ontex Ontex Ontex Santher Ontex Santher Softys P&G
99 1,0 10,5 1,5 10,0 1,0 9,5 10,9
5 P&G Santher P&G P&G Santher Ontex Santher Ontex
8,8 7.8 7.7 5,2 89 8,8 31 79
TOP5 | 82,6 | 805 | 971 | 992 | 888 | 834 | 904 | 850 |
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Lencoumedecido

Area Vendavalorem2025 Vendamédia porloja Variaggo % valor Variagdo % unidade Variagio % preco
Total Brasil R$714.774.720,82 R$80.421,43 10,7 12,5 -1,6
Brasil Nordeste MG, ESeint.R) GrandeR) Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste
1 Kimberly-Clark Viveo |  Kimberly-Clark |  Kimberly-Clark | Kimberly-Clark | Kimberly-Clark Mili Viveo
24,7 33,8 22,0 50,4 26,6 23,4 23,5 35,7
2 Viveo|  Kimberly-Clark Hygiline Viveo Viveo Viveo |  Kimberly-Clark | Kimberly-Clark
211 23,5 15,3 12,9 259 23,0 14,8 21,2
3 P&G P&G Mil Hygiline P&G P&G Hygiline P&G
8.4 12,0 13,3 8,5 101 9,6 13,9 10,5
4 Mili Mili Viveo P&G Higiecare Higiecare Viveo Higiecare
78 4,2 13,0 79 77 6,3 10,3 50
5 Hygiline CasaGranado Santher Fio Dent 5s EverGreen Hygieline Ever Green
6,8 3,7 5,7 5,5 56 4,6 6,2 3,5
ToP5 | 688 | 773 \ 693 | 84 | 758 | 669 | 686 | 759 |
Papel higiénico - folhadupla
Area Vendavalorem2025 Vendamédia porloja Variagio % valor Variagdo % unidade Variagdo % preco
Total Brasil R$5.024.294.168,99 R$565.298,19 4,8 7,2 -2,2
Brasil Nordeste MG, ESeint.R) GrandeR) Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste
1 SuzanoPapele Celulose | SuzanoPapeleCelulose | SuzanoPapele Celulose Softys | SuzanoPapele(Celulose | SuzanoPapeleCelulose Mili | SuzanoPapelE Celulose
29,2 36,8 27,6 38,3 31,7 29,9 28,0 29,9
2 Softys Bracell Softys | SuzanoPapele Celulose Santher Santher Sepac Softys
15,1 324 23,5 349 251 20,0 21,2 22,4
3 Santher Softys Mili Copapa Softys Mili | SuzanoPapelE Celulose Santher
15,0 1,9 141 14,9 1,0 12,0 13,9 19,4
4 Mili Santher Santher Santher Mili Softys Santher Sepac
1,3 74 12,3 53 923 1,8 12,2 94
5 Bracell Ondunorte Copapa Bracell Bracell Bracell | CanoinhasdePapel | Canoinhasde Papel
8,6 45 121 4,9 6,3 7,6 A 75
TOPS | 79,3 \ 929 89,7 98,3 \ 83,4 81,2 \ 82,4 88,7 \
Sabonetesodlido adulto
Area Vendavalorem2025 Vendamédia porloja Variagdo % valor Variagdo % unidade Variagdo % preco
Total Brasil R$3.630.499.47790 R$408.478,23 -2,6 -09 -1,7
Brasil Nordeste MG, ESeint.R) GrandeR) Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste
1 Unilever cp Unilever Unilever Unilever Unilever Unilever P
239 23,5 26,7 20,0 28,8 27,7 28,7 23,9
2 cp Unilever (0] cp cp cp P Flora
21,9 15,5 219 18,9 191 209 241 17,0
3 Flora |ReuridasRaymundodaFonte Flora CasaGranado Flora Flora Flora Unilever
14,0 15,1 15,5 12,6 15,6 14,8 11 16,9
4 Beiersdorf Flora Beiersdorf Beiersdorf Beiersdorf CasaGranado Beiersdorf Beiersdorf
8,2 13,2 83 1,9 8,0 8,5 10,6 928
5 CasaGranado | QuimicaAmparo | QuimicaAmparo | QuimicaAmparo CasaGranado Beiersdorf CasaGranado CasaGranado
79 8,8 7,5 1,6 78 74 6,6 8,8
ToP5 | 75,8 \ 76,0 799 74,9 \ 79,2 794 | 81,1 765 |
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Tinturaparacabelo
Area Vendavalorem2025 Vendamédiaporloja Variaggo % valor Variagdo % unidade Variagdo % preco
Total Brasil R$505.738.852,84 R$56.902,17 8,2 4,6 3,4
Brasil Nordeste MG, ESeint.R) GrandeR) Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste
1 L'Oréal L'Oréal L'Oréal L'Oréal L'Oréal L'Oréal L'Oréal L'Oréal
52,2 52,3 551 46,7 58,8 55,4 40,8 61,7
2 Wella Embelleze Wella Embelleze Wella Wella Bonyplus Wella
13,4 13,3 14,0 22,7 16,4 14,5 27,0 121
3 Embelleze Wella Coty Wella Coty Coty Wella Coty
929 12,8 1,9 16,5 101 131 12,3 83
4 Coty Coty Embelleze Mega Vital Embelleze Embelleze Coty Embelleze
9.0 55 73 6,3 99 7,6 11,6 70
5 Bonyplus Bonyplus Bonyplus Coty Bonyplus Bonyplus Embelleze Bonyplus
7,6 4,9 2,6 2,6 19 4,6 3,5 50
TOPS | 91,9 | 888 | 98 | 948 | 971 \ 95,2 \ 95,2 \ 942 |
Xampuadulto
Area Vendavalorem2025 Vendamédia porloja Variaggo % valor Variado % unidade Variago % preco
Total Brasil R$2.694.603.322,88 R$303.177,78 8,7 2,6 59
Brasil Nordeste MG, ESeint.R) GrandeR) Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste
1 Unilever Unilever Unilever Unilever Unilever Unilever Unilever Unilever
36,2 32,3 40,4 349 37,2 36,4 373 36,2
2 P&G L'Oréal P&G P&G P&G P&G P&G L'oréal
20,3 201 17,7 20,7 21,7 20,7 219 20,3
3 L'Oréal P&G L'Oréal L'Oréal L'Oréal L'Oréal L'Oréal P&G
17,6 19,5 15,3 18,4 16,5 17,2 16,2 20,3
4 cp cp P cp P cp P cp
9,4 1,7 78 61 93 9.2 93 98
5 Flora Flora Flora Flora Flora Flora Flora Flora
4,5 4,2 4,8 54 4.4 4,9 4,4 4,7
ToP5 | 880 | 879 \ 8,0 | 85,6 \ 890 | 884 | 890 \ 91,2 |
Xampuinfantil
Area Vendavalorem2025 Vendamédia porloja Variagdo % valor Variacdo % unidade Variagio % preco
Total Brasil R$297149.676,48 R$33.43319 78 6,9 0,8
Brasil Nordeste MG, ESeint.R) GrandeR) Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste
1 Kenvue Kenvue Kenvue Kenvue Kenvue Kenvue Kenvue Kenvue
431 36,6 39,8 379 57,0 50,8 39,6 359
2 Baruel Baruel Unilever Unilever Baruel Baruel | Kimberly-Clark Phisalia
9.4 141 8,5 1,5 9,6 83 13,3 11,0
3 Kimberly-Clark CP|  Kimberly-Clark Baruel |  Kimberly-Clark |~ Kimberly-Clark Phisalia|  Kimberly-Clark
8,8 8,8 8,2 10,7 6,4 77 13,2 10,7
4 Phisalia |  Kimberly-Clark cp Phisalia Phisalia Phisalia Unilever cp
8,3 8,7 7,7 99 6,4 73 7,7 89
5 Unilever Unilever Baruel |  Kimberly-Clark Unilever Unilever cp Unilever
7,6 7,6 6,4 8,0 5.4 6,7 7,6 83
TOPS | 77,2 | 75,6 | 70,6 | 78,0 | 84,8 | 80,8 | 81,4 | 74,8 |

Total Store Item (NIQ) - ranking de fornecedores por area (%)
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Guia oficial 2025

>>0mercadobrasileiro de produtos delimpezaregistrou, em 2024, aaceleracdo deuma
mudanca de comportamento do consumidor: a migracéo para marcas de menor valor
agregado. Segundo dados apresentados pela NielsenIQ no Anudrio 2025 da Associagédo
BrasileiradasIndustriasde Produtos de Higiene, Limpezae Saneantes de Uso Doméstico
e de Uso Profissional (Abipla), as marcas que oferecem produtos de linhas populares
(low tier) cresceram o dobro em comparagéo aquelas voltadas ao alto padréo (high tier).
Esses produtos populares apresentaram, em média, pregos 50% inferiores, bem como
maiores presenca em promogoes e nas gondolas aolongo do ano. Como consequéncia,
as marcas high tier perderam cerca de 6% de participagdo no setor, com pregos até 1,5
vez acima da média.

De acordo com a Euromonitor, o mercado brasileiro de produtos de limpeza domés-
ticamovimentou cercade R$ 33 bilhdes em 2024, com destaque paraoaumentodabusca
por produtos eficientes, acessiveis e com embalagens econdmicas, refletindo o impacto
do cendrio econdmico no comportamento de compra dos consumidores.

vendamediaporane 19 £0.274,704,440,82
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Aguasanitaria/Alvejante comcloro

Area Vendavalorem2025

Total Brasil R$1.697.632.341,33

Vendamédia porloja

R$191.005,62

17,3

Variaggo % valor

6,7

Variagdo % unidade

4,7

Variacdo % preco

19

Brasil

1

Interlandia

19,5 13,8

TOP5

70,8

Sobel

6,8

Quimica Amparo

13,3

Nordeste MG, ESeint.R) GrandeR) Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste

1 Interlandia Carlezani Anhembi |  Quimica Amparo Anhembi Anhembi
46,5 179 31,2 26,9 20,6 46,4 39,6
2 Super Globo ProWater Sobel QuimicaAmparo | QuimicaAmparo
35,9 174 191 20,9 16,5 17,5 21,0
3 QuimicaAmparo | QuimicaAmparo | QuimicaAmparo | QuimicaAmparo Sobel Girando Sol Zuppani
4,6 12,6 13,9 16,8 15,2 131 1,3
4 Teit Anhembi Super Globo Anhembi Sobel Gtex Brasil
41 10,0 121 12,8 15,1 6,6 49

5 Anhembi GrandeRio | Archote Quimica Higiex | Bertolini Quimica
3,3 8,8 77 10,6 90 2,7 49

TOPS | 94,4 | 66,7 | 83,9 \ 88,0 \ 76,4 \ 86,3 \ 81,8 \

Total Store Item (NIQ) - ranking de fornecedores por area (%)
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Concentradodelimpeza/multiuso

Vendavalorem2025
R$717.689.399,02

A'rea

Total Brasil

Variaggo % valor

2,2

Vendamédia porloja

R$80.749,35

Variagdo % unidade

49

Variacdo % preco

-2,5

Brasil

I Reckitt

50,2

4
4,

2

UAUIngleza

14,9

2,8

Quimica Amparo

1,7

TOP5

83,7

Nordeste MG, ESeint.R) GrandeR) Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste
1 Reckitt Reckitt Reckitt Reckitt Reckitt Reckitt Reckitt
43,9 48,3 50,1 58,3 52,3 52,6 46,4
2 UAUIngleza UAUIngleza UAUIngleza | QuimicaAmparo | QuimicaAmparo | QuimicaAmparo UAUIngleza
14,0 22,6 17,6 13,4 18,1 98 20,6
Quimica Amparo Quimica Amparo UAUIngleza UAUIngleza UAUIngleza |  QuimicaAmparo
3 8,2 Azu‘rg,Z 1.1 1,7 12,0 8,5 12,5
ReunidasRaymundodaFonte | ~ Quimica Amparo Bombril Bombril Crivialli

4 6,9 8,7 Azl l‘6w,6 3,9 3,2 6,9 Azuw;,S
5 Interlandia Super Globo Unilever Unilever Unilever Bombil Bombil
6,7 3,2 3,3 2,7 29 3,5 31

TOP5 | 79,7 21,9 88,7 90,0 88,4 81,2 86,2

Total Store Item (NIQ) - ranking de fornecedores por area (%)
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VENDAS
R 54529 TIRE SUAS MARGENS
UBERLANDIA/MG - 34 3292 6191

DO V-ERMELHO COM
A LINHA AZULIM

AZULIM, A MARCA QUE MAIS CRESCE NO MERCADO,
E TOP5 BRASIL EM 5 CATEGORIAS.

Nova colecdo PERFUMES DE CASA AZULIM - EDICAO ESPECIAL
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Agua sanitaria/alvejante semcloro

Area Vendavalorem2025 Vendamédiaporloja Variaggo % valor Variagdo % unidade Variagdo % preco
Total Brasil R$607.072.144,93 R$68.303,48 1,8 -2,6 .
Brasil Nordeste MG, ESeint.R) GrandeR) Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste
1 Reckitt Reckitt Reckitt Reckitt Reckitt Reckitt Reckitt Reckitt
74,5 77,6 774 86,9 751 70,4 64,5 76,4
2 Unilever F.C.Oliveira | QuimicaAmparo | QuimicaAmparo Unilever Unilever Girando Sol Unilever
3,6 3,6 5,2 4,6 4,6 57 13,7 49
3 Quimica Amparo |Reunidas Raymundoda Fonte Carlezani Gtex Brasil Sobel Sobel Unilever Anhembi
33 3,6 39 21 4.1 39 4.1 39
4 GirandoSol | Quimica Amparo Mackerduz Bombril Anhembi | - Quimica Amparo Aquafast Girando Sol
2,4 3,4 2,9 19 2,6 31 3,6 3,2
5 Sobel Unilever Sobel Sobel |ReunidasRaymundodaFonte | 3 X Prods. Quim. Anhembi |  Quimica Amparo
2,2 2,7 2,5 1,4 21 3,0 2,5 31
TOPS | 86,1 \ 99 | 91,9 97,0 88,5 86,1 | 884 | 915 |
Amaciantederoupa
Area Vendavalorem2025 Vendamédiaporloja Variaggo % valor Variago % unidade Variagdo % preco
Total Brasil R$3874563915,0 435938,6 8,2 6,0 21
Brasil Nordeste MG, ESeint.R) GrandeR) GrandeSP InteriorSP Sul Centro-Oeste
1 P&G P&G P&G P&G P&G P&G P&G P&G
36,5 41,7 36,5 36,0 37,5 341 33,6 35,9
2 Unilever Unilever Unilever Unilever Unilever Unilever Unilever | QuimicaAmparo
23,6 16,8 249 29,5 30,3 26,7 19,8 221
3 Quimica Amparo |ReunidasRaymundodaFonte | - QuimicaAmparo | QuimicaAmparo | QuimicaAmparo | Quimica Amparo Girando Sol Unilever
14,8 15,7 15,2 15,7 15,6 19,2 17,4 18,2
4 GtexBrasil | QuimicaAmparo GtexBrasil GtexBrasil GtexBrasil GtexBrasil | QuimicaAmparo Bombril
74 8,2 10,5 10,8 8,7 10,6 12,1 5,8
5 Bombril GtexBrasil CasakM Bombril Bombil Bombril Crivialli Girando Sol
3,2 58 4,5 3,7 39 3,0 50 41
TOPS | 85,5 \ 882 | 91,5 95,7 96,0 937 | 879 \ 861 |
Desinfetante
Area Vendavalorem2025 Vendamédia porloja Vatiagdo % valor Variagio % unidade Variagio % preco
Total Brasil R$1.278.294.132,61 R$143.824,65 8,0 55 .
Brasil Nordeste MG, ESeint.R) GrandeR) Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste
1 cp c P SCJohnson SClohnson SCJohnson P cp
16,4 15,5 211 25,6 24,3 19,7 17,6 171
2 SClohnson Interlandia SClohnson cp Total Quimica Total Quimica Bombril | QuimicaAmparo
15,1 12,6 14,7 14,2 201 18,5 12,4 13,0
3 QuimicaAmparo |  QuimicaAmparo UAUIngleza Gtex Brasil P P Girando Sol SCJohnson
9,6 101 1,2 13,4 15,4 14,3 12,3 12,8
4 Bombril Bombril | - QuimicaAmparo Bombril Bombril | - QuimicaAmparo ScJohnson Bombril
9.4 93 89 131 88 10,4 1,8 10,6
5 Total Quimica Gtex Brasil Bombril Total Quimica GtexBrasil GtexBrasil |  QuimicaAmparo Zuppani
8,6 91 6,6 77 84 94 9.7 9.0
TOPS | 59 | 56,6 | 62,5 74 76,8 72,3 | 63,7 | 62,4 |
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124 | SUPERHIPER =Asras

AGOST02025



Detergenteliquido

Area Vendavalorem2025 Vendamédiaporloja Variagio % valor Variagdo % unidade Variagdo % preco
Total Brasil R$2.631.519.373,15 R$296.080,01 55 6,9 -1,3
Brasil Nordeste MG, ESeint.R) GrandeR) Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste
1 QuimicaAmparo | QuimicaAmparo | QuimicaAmparo | QuimicaAmparo | QuimicaAmparo | QuimicaAmparo | QuimicaAmparo | QuimicaAmparo
50,9 46,8 539 46,1 50,5 59,7 46,6 50,1
2 Bombril Bombril Bombil Limppano Bombil Bombril Bombril Bombril
23,6 14,2 31,5 22,7 29,3 18,7 34,0 17,4
3 Flora |ReuridasRaymundodaFonte Limppano Bombril Flora Flora Flora Flora
8,2 6,7 6,6 21,4 12,6 12,8 4,2 16,0
4 Limppano Teii Flora Flora Sobel Sobel Girando Sol Centro Oeste
34 6,6 23 4.4 2,2 21 4,0 8,5
5 Reunidas Raymundoda Fonte Flora AZ"'-W Grande Rio Iplasa |  3XProds.Quim. | Bertolini Quimica Girando Sol
1,7 6,4 13 2,2 19 2,0 2,7 2,2
TOPS | 87,8 | 808 | %56 | 968 | %5 | 95,3 | 91,6 \ 942 |
Desodorizador sanitario
Area Vendavalorem2025 Vendamédiapor loja Variaggo % valor Variagdo % unidade Variagdo % preco
Total Brasil R$644.864.125,80 R$72.555,58 74 53 2,0
Brasil Nordeste MG, ESeint.R) GrandeR) GrandeSP InteriorSP Sul Centro-Oeste
1 SCJohnson SCJohnson SCJohnson SCJohnson SCJohnson SCJohnson SCJohnson SCJohnson
44,8 46,3 391 35,4 49,6 51,0 43,4 48,8
2 Reckitt Reckitt Limppano Limppano Reckitt Reckitt Reckitt Reckitt
15,4 16,6 16,3 18,6 14,5 14,4 17,8 14,6
3 Limppano Limppano Reckitt Reckitt | AtrevidaProds.deLimpeza | AtrevidaProds.deLimpeza Deterlimp LeveBrisa
8,6 920 13,0 14,2 14,4 13,6 1,2 8,2
MrevidaProds. deLimpeza azu"M azlll"“ Inquisa Limppano LeveBrisa Girando Sol Girando Sol
4 57 6,8 12,2 77 71 8,0 79 58
5 LeveBrisa LeveBrisa | AtrevidaProds.delimpeza Q-Odor LeveBrisa Limppano Adesul | AtrevidaProds. deLimpeza
4,2 52 4,8 61 6,4 39 3,5 4,4
TOPS | 78,7 | 840 | 855 | 819 \ 20 | 90 | 838 \ 81,8 |
Esponjasintética paralimpeza caseira
Area Vendavalorem2025 Vendamédia porloja Variagio % valor Variagdo % unidade Variagdo % preco
Total Brasil R$798.533.693,29 R$89.845,38 10,9 1,2 9,6
Brasil Nordeste MG,ESeint.R) GrandeR) Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste
1 3M 3M Limppano Limppano 3M 3M 3M 3M
42,0 41,9 27,7 30,8 54,3 51,0 45,0 50,4
2 Bettanin Bettanin Bettanin 3M Bettanin Bettanin Bettanin Bettanin
22,5 26,5 26,3 27,2 13,2 17,6 32,3 16,1
3 Limppano Limppano M Bettanin Bombril |  Quimica Amparo Limppano Bombril
12,2 9,5 24,6 16,0 90 8,0 56 11
4 Bombril SantaMaria Bombril Bombril | QuimicaAmparo Bombil Condor Limppano
70 61 3,8 1,8 73 7,0 51 74
5 Quimica Amparo Bombil Super Globo Schwanke Limppano Limppano Bombril | QuimicaAmparo
4,8 56 3,5 8,9 56 6,2 4,6 56
TOPS | 88,5 \ 89,5 86,0 94,7 \ 89,5 \ 89,8 \ 92,6 \ 90,6

Total Store Item (NIQ) - ranking de fornecedores por area (%)
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Limpa-vidros
Area Vendavalorem2025 Vendamédia porloja Variagdo % valor Variagdo % unidade Variagdo % preo
Total Brasil R$98.364.780,44 R$11.067,32 8,3 51 31
Brasil Nordeste MG, ESeint.R) GrandeR) Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste
1 Reckitt Reckitt Reckitt Reckitt Reckitt Reckitt Reckitt Reckitt
41,2 29,2 35,6 50,3 57,3 51,2 36,9 419
2 Unilever |ReunidasRaymundodaFonte AZU‘-W Unilever Bombil Unilever Bombil Bombril
10,7 16,4 239 11,0 9.7 13,0 13,7 10,8
3 Bombril AZUHM UAUIngleza Bombril Unilever Bombril Unilever UAUIngleza
9.0 10,2 14,7 10,7 89 75 12,6 10,8
4 AZU"M Interlandia Unilever UAUIngleza SCJohnson SCJohnson Jimo Quimica Unilever
A 101 11,5 5,7 6,2 69 1,2 91
UAUIngleza Unilever Bombil ﬂzl’"M UAUIngleza UAUIngleza |  GlobodoBrasil azmm
5 6,2 83 35 5,0 5,4 55 4,5 71
TOPS | 885 | 895 | 86,0 | 947 \ 89,5 \ 898 | 926 | 90,6 |
Limpador com brilho
Area Vendavalorem2025 Vendamédia porloja Variagdo % valor Variagdo % unidade Variagdo % preco
Total Brasil R$ 88,238,220.59 R$9,927.95 0.5 -3.5
Brasil Nordeste MG, ESeint.R) GrandeR) Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste
1 Reckitt Reckitt UAUIngleza Reckitt Reckitt Reckitt Reckitt Reckitt
49,4 39,5 42,5 65,4 670 45,9 61,3 11,8
2 UAUIngleza UAUIngleza Reckitt Uaulngleza UAUIngleza Rajja Quimica Criviall UAUIngleza
21,4 311 239 15,7 18,5 24,5 13,0 22,3
3 AZU"M AZU"M SuperGlobo CasaKm SCJohnson UAUIngleza UAUIngleza Crivialli
6,4 18,1 13,7 89 59 15,5 10,4 13,1
Rajja Quimica SClohnson m ﬂZ""M m SClohnson Bombril ﬂZ""M
4 6,2 6,4 Azl 11,2 5,6 Az 4,0 4,9 4,7 1,6
5 SClohnson Crivialli CasaKm SClohnson CasaKm AZ""M SCJohnson SClohnson
44 2,3 3,0 43 2,8 34 3,7 6,3
TOPS | 885 | 895 | 86,0 | 947 \ 89,5 \ 898 | 926 \ 90,6 |
Purificadordear
Area Vendavalorem2025 Vendamédia porloja Variagio % valor Variagio % unidade Variagdo % preco
Total Brasil R$701.464.294,63 R$78.923,83 91 3,6 53
Brasil Nordeste MG, ESeint.R) GrandeR) GrandeSP Interior SP Sul Centro-Oeste
1 SCJohnson SCJohnson SCJohnson SCJohnson SClohnson SCJohnson Reckitt SCJohnson
40,8 43,6 391 39,7 44,2 42,6 35,7 41,8
2 Reckitt Reckitt Reckitt Reckitt Reckitt Reckitt SClohnson Reckitt
321 31,8 34,6 28,5 29,0 30,6 35,4 34,6
3 Soin Soin Soin Soin Soin Soin Soin Soin
14,0 139 9.7 18,5 18,4 15,7 10,8 10,7
4 Baston DoBrasil |  Baston Do Brasil Limppano Limppano Total Quimica | BastonDoBrasil | Baston Do Brasil | oalaEsséncias Aromiticas
2,8 34 4.1 4,2 19 2,2 54 3,7
5 Limppano Limppano Alop |  BastonDoBrasil | AtomaOleosEssenciais | Atoma Oleos Essenciais Limppano | Aroma Oleos Essencias
2,2 1,8 3,5 2,0 1,8 19 39 2,8
TOPS | 88,5 \ 89,5 86,0 94,7 89,5 89,8 \ 92,6 \ 90,6

Total Store Item (NIQ) - ranking de fornecedores por area (%)
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Sab3o/detergenteempé

Area Vendavalorem2025 Vendamédia porloja Variaggo % valor Variagdo % unidade Variagio % preco
Total Brasil R$6.803.218.032,68 R$765.450,17 -5,2 -4,5 -0,7

Brasil Nordeste MG, ESeint.R) GrandeR) Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste
1 Unilever Unilever Unilever Unilever Unilever Unilever Unilever Unilever
61,2 52,7 63,8 60,1 69,3 641 63,5 52,0
2 QuimicaAmparo | QuimicaAmparo | QuimicaAmparo | QuimicaAmparo | QuimicaAmparo | QuimicaAmparo | QuimicaAmparo | QuimicaAmparo
26,3 23,2 29,8 32,8 22,8 281 199 331
3 Asa Asa GtexBrasil GtexBrasil Flora Flora Girando Sol Flora
33 15,5 2,5 2,2 39 3,4 10,7 6,8
4 Flora Flora CasaKm Asa GtexBrasil Gtex Brasil Flora Girando Sol
3,0 31 1,2 1,3 2,3 2,6 3,5 3,6
5 Gtex Brasil SabdoJud Asa ApyceBrasil | MixingQuimica |  MixingQuimica | Bertolini Quimica Gtex Brasil
1,8 1,3 0,8 0,8 1,0 0,6 0,8 1,8

TOPS | 95,7 \ 958 | 980 | 972 \ 99,3 \ 989 | 984 | 973 |

Sab3o/detergenteliquido pararoupas

Area Vendavalorem2025 Vendamédia porloja Variagdo % valor Variagdo % unidade Variagio % preco
Total Brasil R$2.823.214.976,44 R$317.648,25 16,1 18,7 -2,2
Brasil Nordeste MG, ESeint.R) GrandeR) Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste
1 Unilever Unilever Unilever Unilever Unilever Unilever Unilever Unilever
493 36,7 52,2 48,6 60,8 571 54,6 471
2 Quimica Amparo GtexBrasil GtexBrasil | QuimicaAmparo P&G | QuimicaAmparo GirandoSol | Quimica Amparo
9.5 9,6 10,4 15,3 11,0 11,1 12,5 10,8
3 P&G Becker |  Quimica Amparo GtexBrasil | Quimica Amparo P&G | QuimicaAmparo P&G
7,6 924 923 1,0 75 9,6 83 10,3
4 GtexBrasil | QuimicaAmparo UAUIngleza Limppano Gtex Brasil Gtex Brasil P&G UAUIngleza
6,8 8,6 8,7 71 49 57 6,7 90
5 UAUIngleza |ReunidasRaymundodaFonte P&G P&G cp cp Aquafast P
29 71 4,6 57 3,5 3,7 5,6 4,7
TOPS | 761 | 71,4 | 85,2 | 877 | 87,7 | 873 | 877 | 819 |
Sabaoembarra
Area Vendavalorem2025 Vendamédia porloja Variagdo % valor Variagdo % unidade Variagdo % preo
Total Brasil R$997.014.427,51 R$112177,04 -12,4 -29 -99
Brasil Nordeste MG, ESeint.R) GrandeR) Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste
1 QuimicaAmparo | QuimicaAmparo | QuimicaAmparo | QuimicaAmparo | QuimicaAmparo | QuimicaAmparo | QuimicaAmparo | QuimicaAmparo
58,1 55,0 61,0 43,6 62,6 71,2 69,7 591
2 Flora Flora Razzo Grande Rio Flora Flora Girando Sol Flora
14,5 15,4 9.8 199 19,4 17,9 10,0 24,7
3 Asa Asa Flora UFE GtexBrasil Gtex Brasil Flora CentroOeste
3,7 8,6 8,9 17,6 8,3 50 79 49
4 GtexBrasil | Sab&o Guarani Grande Rio Gex Brasil Razzo Razzo Orion HiperPlus
3,5 59 7,6 81 7,5 3,6 6,4 31
5 Sabdo Guarani ReunidasDaRaymundo Fonte GtexBrasil Flora Dm&D |  SabdoMarluce Gtex Brasil Orion
2,5 39 6,6 4,6 1,2 0,7 2,5 19
TP5 | 824 | 888 | 938 | 938 \ 99,0 | 983 | 964 | 937 |

Total Store Item (NIQ) - ranking de fornecedores por area (%)
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Esponjasintética paralimpezacaseira

Area Vendavalorem2025 Vendamédia porloja Variaggo % valor Variago % unidade Variagdo % prego
Total Brasil R$798.533.693,29 R$89.845,38 10,9 9,6
Brasil
2 Bettanin 3 Limppano

42,0

7.0

22,5

Quimica Amparo

4,8

12,2

TOP5

88,5

Nordeste MG, ESeint.R) GrandeR) Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste

1 3M Limppano Limppano 3M 3M 3M 3M
11,9 27,7 30,8 54,3 51,0 45,0 50,4

2 Bettanin Bettanin 3M Bettanin Bettanin Bettanin Bettanin
26,5 26,3 27,2 13,2 17,6 32,3 16,1

3 Limppano M Bettanin Bombril | QuimicaAmparo Limppano Bombril
9,5 24,6 16,0 920 8,0 56 1,1

4 SantaMaria Bombril Bombril | QuimicaAmparo Bombril Condor Limppano
6,1 3,8 11,8 73 70 51 74

5 Bombril Super Globo Schwanke Limppano Limppano Bombril |  QuimicaAmparo
5,6 3,5 8,9 5,6 6,2 4,6 5,6

TOP5 | 89,5 86,0 94,7 \ 89,5 89,8 92,6 \ 90,6

Total Store Item (NIQ) - ranking de fornecedores por area (%)
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3M, FORNECEDOR N°1 EM
ESPONJAS SINTETICAS DO BRASIL

Tenha as esponjas Scotch-Brite em suas géndolas e
conquiste mais vendas para sua loja

LIMPA MELHOR'
DURA ATE 4 SEMANAS®

N . Limpeza Profunda
A Original? + Rapida

UMA
MARCA

com mais de

‘.ﬁ Marca N1
mAls vendida no Brasil ¢

1 Testes feitos em laboratério externo com as principais marcas do mercado. Informe # 24071484 LTP de 12 de Julho de 2024 em esponja Limpeza Pesada.
2 Durabilidade de cada esponja, segundo pesquisa realizada com consumidoras em condigées normais de uso pela agéncia TNS nas cidades de Séo Paulo,
Recife, Porto Alegre e Rio de Janeiro. 3 Ideal para superficies delicadas como ago, inox polido e escovado, antiaderente, vidro, cristal e cerédmica. Testes realizados
em laboratério externo. Para outras superficies delicadas, recomenda-se testar o produto em uma parte ndo visivel para evitar riscos indesejdveis. *Manta
abrasiva com agente bactericida que protege o produto. Testes realizados na esponja para Staphylococcus aureus, Escherichia coli, Salmonella choleraesuis

Mais informagées no web site Scotch Brite. 4 Nielsen Retail Brasil para Categoria de Esponjas Sintéticas de Limpeza Caseira Agosto/Setembro 2024. 5 Marca
Scotch-Brite® langada em 1958 nos EUA.
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Inseticidaliquido

Area Vendavalorem2025 Vendamédiapor loja Variaggo % valor Variagdo % unidade Variagdo % prego
Total Brasii R$11.863.625,00 R$1.334,81 339 26,4 59
Brasil
I Kelldrin 2 SCJohnson Reckitt

30,1

4 .
14,1

24,9

Pirisa Piretro

18,8

Nordeste MG, ESeint.R) GrandeR) Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste

1 SCJohnson Kelldrin SCJohnson SCJohnson Reckitt Bayer Kelldrin
................... 650 382 620 371 356 390 596
2 Kelldrin Reckitt Reckitt Reckitt SCJohnson Kelldrin SCJohnson
..................... 298 .97, 278 31 241] 245 184
3 Reckitt Bayer | Everaldo Junior Eller Pirisa Piretro Kelldrin Reckitt Bayer
..................... 82 .79 .68 27 186 138 136
4 Bayer SCJohnson Jimo Quimica Kelldrin Pirisa Piretro Jimo Quimica Pirisa Piretro
...................... 75/ .65 200 0520 93 121 5]
5 RC.| InezBentivoglio Kelldrin | Naoldentificado Bayer SCJohnson Reckitt

4,7 2,8 0,8 2,2 8,7 57 31
TOP5 | 89,5 86,0 94,7 89,5 89,8 92,6 90,6

Total Store Item (NIQ) - ranking de fornecedores por area (%)
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FORNEGEDOR
Guia oficial 2025

>Considerado um diferencial estratégico para atrair clientes, aumentar o tempo
depermanéncianaslojaseelevarotiquete médio, o bazar ganhoumaiorabrangén-
cia neste ano com a nova metodologia da pesquisa Meu Fornecedor. Até o ano
passado, elacobriaapenasparte dasegéopet. Agora, foram ampliadasas categorias,
proporcionando uma visdo mais completa de toda essa cesta, em linha com o que
jaapresentamos na pesquisa Lideres de Vendas.
Nestaedicéo, além dos produtos paraanimais de estimagéo, comoragdessecas
e imidas, passamos a incluir também itens automotivos, utilidades domésticas,
papelaria e outros produtos ndo alimenticios.

vendamedimporane 9 0.113.008.303,38

Vendamédia/ valor porloja RS 687-ng,ﬁl

Variagdo % valor 8,40/ 0

Variagdo % unidade 7, Il]/ 0

Variacdo % preco I ;2[]/ ﬂ

Nielsen | Total Store Item
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Alimento paragatos
Area Vendavalorem2025 Vendamédiapor loja Variaggo % valor Variago % unidade Variagdo % preco
Total Brasil R$ 828.659.582,52 R$93.234,94 12,6 15,2 -2,
Brasil Nordeste MG, ESeint.R) GrandeR) Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste
1 Mars Mars Mars Mars Mars Mars Mars Mars
511 471 53,7 63,0 56,0 53,6 461 477
2 Nestlé Nestlé Nestlé Nestlé Nestlé Nestlé Nestlé Matsuda
31,4 38,0 24,3 23,4 33,8 32,7 34,2 17,6
3 Matsuda Matsuda Inproveter Matsuda |Planaltode CampoBelo Manfrim Manfrim Nestlé
3,8 8,4 3,6 5,2 2,2 2,6 3,5 17,0
4 Manfrim BRF Nutrisantos BRF | GrupoRacdesReis | PlanaltodeCampoBelo New Pet Vidan
1,4 1,0 2,8 31 1,5 19 3,0 6,5
5 BRF | GrupoRacdesReis | MineiraDe Racoes Granfino Matsuda | Grupo Racdes Reis Nutrire FVO
1,2 0,8 2,5 2,5 13 1,7 2,8 2,5
ToPs | 889 | 953 | 868 | 971 949 | 926 | 897 \ 913 |
Cola(cianoacrilato)
Area Vendavalorem2025 Vendamédia porloja Variagio % valor Variagdo % unidade Variagdo % preco
Total Brasil R$36.519.336,27 R$4.108,90 8,6 1,5 -2,
Brasil Nordeste MG, ESeint.R) GrandeR) Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste
1 Henkel Henkel Henkel | SaintGobaindoBrasil Henkel Henkel Henkel Henkel
62,8 52,7 43,8 51,2 67,7 66,9 80,4 56,3
2 SaintGobaindoBrasil | SaintGobaindoBrasil | Saint Gobain doBrasil Henkel | SaintGobaindoBrasil | SaintGobaindoBrasil | SaintGobaindoBrasil | SaintGobaindoBrasil
23,0 30,8 38,2 45,0 18,7 171 9,6 249
3 ThreeBond doBrasil | ThreeBond doBrasil |  Unidio Permanente | Three Bonddo Brasil | ThreeBonddo Brasil | Three Bond doBrasil | Three Bond doBrasil | Three Bond do Brasil
11,6 13,8 91 2,7 13,5 14,8 73 18,8
4 Unido Permanente Rendicolla | Three Bond DoBrasil (Gil Com. Atacadista Garin Dario Magem Pegamil )
11 0,8 78 1,0 01 0,3 2,4 -
5 Pegamil Strike |Gil Com. Atacadista Imporiente | Unido Permanente Pegamil ovD
0,7 0,6 0,7 0,0 0,0 0,3 0,2 -
TOPS | 99,2 \ 987 | 995 |  100,0 1000 | 995 | 998 | 1000 |
Colaescolar(branca/bastio)
Area Vendavalorem2025 Vendamédia porloja Variagio % valor Variagdo % unidade Variagdo % preco
Total Brasil R$10.346.798,77 R$1.164,15 14,3 9,6 .
Brasil Nordeste MG, ESeint.R) GrandeR) Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste
1 BIC BIC BIC BIC Henkel BIC BIC BIC
35,9 38,3 209 34,0 30,7 38,8 40,5 36,4
2 Henkel Compactor Tombras Compactor BIC Henkel Henkel Henkel
17,6 18,5 18,4 251 281 24,3 30,6 19,0
3 Compactor | SaintGobain do Brasil Compactor | SaintGobaindoBrasil | SaintGobain doBrasil Compactor Molin Compactor
11,0 61 13,4 8,8 12,9 YA 4,8 1,5
4 Saint Gobain do Brasil Frama | SaintGobaindoBrasil Molin Compactor 3M | SaintGobaindoBrasil | SaintGobaindoBrasil
70 6,0 12,8 8,7 10,9 6,2 3,7 8,8
5 Molin Henkel |  LeonoraPapéis |  LeonoraPapéis Molin |  Leonora Papéis Compactor 3M
44 51 74 5,7 58 5,6 3,0 70
TOP5 | 760 | 74,1 \ 729 | 824 885 | 820 | 8,6 | 82,8 |

Total Store Item (NIQ) - ranking de fornecedores por irea (%)
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Alimento paracies(seco)

Area Vendavalorem2025 Vendamédiaporloja Variaggo % valor Variago % unidade Variagdo % prego

Total Brasil R$1.389.019.867,61 R$156.282,73 53 8,5 -29

Brasil

24,8) 120,2) | 73

Lupus TOP5

3,7 ) 60,7

Inproveter

4,5

Nordeste MG, ESeint.R) GrandeR) Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste

1 Nestlé Inproveter Mars Nestlé Nestlé Nestlé Matsuda
43,7 27,3 31,5 289 31,8 24,6 37,0

2 Mars Mars Nestlé Mars Mars Mars Mars
18,7 13,9 19,8 28,0 24,0 20,0 15,9

3 Matsuda Nestlé Lupus | Grupo Ragdes Reis | Grupo Ragdes Reis New Pet Nestlé
8,6 13 17,3 8,8 8,5 8,8 10,2

4 Dog Choice Lupus | Grupo Ragdes Reis Dog Choice Dog Choice Nutrire Vidan
54 10,7 70 5,2 3,9 6,4 8,0

5 Adimax Braswey Matsuda Kelco Manfrim Manfrim Fvo
4,0 56 53 3,8 3,8 54 79

TOPS | 80,4 \ 68,8 \ 80,9 \ 74,6 \ 72,0 \ 65,2 \ 789 \

Total Store Item (NIQ) - ranking de fornecedores por area (%)
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Ceraautomotiva

Area Vendavalorem2025 Vendamédiapor loja Variaggo % valor Variagdo % unidade Variagdo % prego
TotalBrasii R$30.903130,10 R$3.477,00 1,3 53
Brasil
Trading Care SCJohnson Flaps

479

Interbrilho

1,9

13,6

Pérola

5,6

13,2

TOP5

92,3

Nordeste MG, ESeint.R) GrandeR) Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste

1 Trading Care Trading Care Trading Care Trading Care Trading Care Trading Care Trading Care
52,9 45,8 60,4 42,6 39,8 47,2 57,3

2 SCJohnson Interbrilho SCJohnson Flaps Flaps SCJohnson Interbrilho
15,2 21,0 14,8 25,6 24,6 16,2 15,2

3 Flaps SClohnson Flaps Interbrilho SClohnson Flaps Pérola
1,8 14,9 12,9 1,2 12,5 10,5 91

4 Interbrilho | Kharisdo Brasil Interbrilho SCJohnson Interbrilho Crivialli Flaps
8,8 8,8 7,6 92,4 12,4 6,7 90

5 Pérola Flaps Pérola Pérola Pérola Interbrilho SCJohnson
6,5 2,5 3,8 83 71 53 8,5

TOPS | 95,2 93,0 99,3 97,0 96,4 85,9 991

Total Store Item (NIQ) - ranking de fornecedores por area (%)
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PROAUTO

Com produtos de alto giro, excelente margem de lucro ¢ reconhecimento
nacional, oferecemos a vocé o oportunidade de ir além.

Vendas.
Resultado.
Uma linha completa para o seu negacio.

Seja parceiro de quem lidera.

Conhega toda a nossa linha!
www.proauto.com.br @O Q

‘ngEﬂS com cardter meramente ilustrativo.

A MARCA LIiDER TAMBEM TEM
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Envoltério paraalimentos

Area Vendavalorem2025 Vendamédiaporloja Variaggo % valor Variagdo % unidade Variagdo % preco
Total Brasil R$ 656.606.751,65 R$73.876,76 10,7 7,8 .
Brasil Nordeste MG, ESeint.R) GrandeR) Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste
1 Wyda Wyda Wyda Wyda Wyda Wyda Embrast Wyda
33,6 35,8 25,6 17,6 389 441 26,5 44 4
2 Alumileste Alumileste Boreda Mello Alumileste Alumileste Wyda Lumipam
99 14,5 12,7 14,6 12,5 98 19,2 9,2
3 Embrast|  AlpesPlasticos SuperGlobo Alumileste Embrast Embrast | CozinhaPratica Alumileste
92,4 73 10,6 920 94 81 61 8,8
4 Alpes Plasticos Embrast Alumileste Kentinha Guarufilme Embalixo Alumileste | AlpesPlasticos
51 6,3 6,8 7,2 57 52 54 8,2
5 Guarufilme Lusafilm Embrast Lumipam |  AlpesPlasticos |  AlpesPlasticos Gioca Embrast
33 5,6 6,4 JAl 56 50 52 7,2
TOP5 | 61,3 \ 69,5 62,1 55,5 21 72,2 \ 62,4 778
Guardanapode papel
Area Vendavalorem2025 Vendamédia porloja Variagdo % valor Variagdo % unidade Variagdo % prego
Total Brasil R$355.195.874,26 R$39.964,14 3,4 -0,5 :
Brasil Nordeste MG, ESeint.R) GrandeR) Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste
1 Santher Arpel Santher CartaFabril Softys Softys Mili CartaFabril
169 35,9 26,5 35,4 219 18,8 44,5 27,5
2 Mili Absoluto Mili Santher Santher Santher Santher Santher
16,5 10,2 26,2 201 20,2 17,8 1,2 231
3 Carta Fabril Facepa CartaFabril | Kimberly Clark Mili Mili Sepac|  KimberlyClark
11 83 12,2 15,4 16,7 16,9 9.6 101
4 Softys | SuzanoPapeleCelulose | Kimberly Clark Softys |  KimberlyClark |  KimberlyClark | CanoinhasdePapel Sepac
10,9 7,6 8,4 12,7 16,2 13,9 55 74
5 Kimberly Clark Santher CVG. Dopel Carta Fabril Carta Fabril Softys Softys
10,7 73 70 61 83 79 52 6,2
TOP5 | 66,2 \ 69,3 80,4 89,6 83,4 753 \ 76,0 743

Instrumentodeescrita

Area Vendavalorem2025 Vendamédia porloja Variagio % valor Variagdo % unidade Variagdo % prego
Total Brasil R$141.479.464,54 R$15.918,27 4,2 2,3 ,

Brasil Nordeste MG, ESeint.R) GrandeR) Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste
1 BIC BIC BIC BIC BIC BIC BIC BIC
49,6 46,6 47,8 49,2 48,9 48,3 53,6 591
2 Faber-Castell Faber-Castell Faber-Castell Faber-Castell Faber-Castell Faber-Castell Faber-Castell Faber-Castell
18,2 191 16,1 13,6 14,4 20,2 21,7 1,7
3 Compactor Compactor | LeonoraPapéis Compactor Molin |  LeonoraPapéis Molin Molin
79 10,2 926 131 929 79 59 95
4 LeonoraPapéis |  LeonoraPapéis Compactor Molin | LeonoraPapéis Molin Sertic Compactor
6,8 6,6 90 8,0 8,0 73 4,4 74
5 Molin Molin Molin |  Leonora Papéis Compactor Compactor Compactor |  LeonoraPapéis
6,7 5,5 5,4 77 77 6,1 3,5 71

TOP5 | 891 \ 87,9 87,9 91,6 88,9 89,8 \ 891 94,9

Total Store Item (NIQ) - ranking de fornecedores por area (%)
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Luva

Area Vendavalorem2025 Vendamédiaporloja Variagio % valor Variagdo % unidade Variagdo % preco
Total Brasil R$89.147.703,44 R$10.030,27 81 9,4 -1,2
Brasil Nordeste MG, ESeint.R) GrandeR) Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste
1 Danny Danny Limppano Limppano Danny Danny Limppano Danny
24,6 334 45,6 52,4 42,4 31,9 28,5 301
2 Limppano M Mucambo Danny 3M Bettanin Bettanin 3M
221 1,9 11,0 18,4 12,4 17,0 25,6 14,7
3 Bettanin | LatexSaoRoque Bettanin Bettanin Limppano Limppano Bompack | LétexSéoRoque
14,6 99 10,9 14,0 1,1 13,9 131 121
4 3M CLT. Danny M Bettanin M Danny Bettanin
91 91 78 8,6 8,5 10,1 929 8,0
5 LatexSaoRoque Bettanin MapaVirulana | LatexSdoRoque | LatexSdoRoque | LatexSdoRoque | LatexSdoRoque Embrast
JAl 8,7 4,8 19 7,6 8,3 6,6 7.5
TOP5 | 774 \ 731 \ 80,1 \ 95,4 \ 82,0 | 81,4 | 83,6 \ 724 |
Pilhaalcalina
Area Vendavalorem2025 Vendamédia porloja Variagdo % valor Variagdo % unidade Variagio % preco
Total Brasil R$313.360.285,05 R$35.257,10 22,5 17,7 41
Brasil Nordeste MG, ESeint.R) GrandeR) Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste
1 Duracell Duracell Energizer Duracell Duracell Duracell Duracell Panasonic
49,8 44,7 32,4 64,2 70,0 58,9 481 43,4
2 Panasonic Panasonic Panasonic Panasonic Panasonic Panasonic Panasonic Duracell
29,8 35,3 31,9 19,7 19,6 23,8 31,1 40,5
3 Energizer Energizer Duracell Energizer Energizer Energizer Energizer Energizer
13,8 12,3 289 6,6 4,7 1,0 15,7 93
4 Philips Philips Philips Philips Philips Philips Philips Philips
31 4,7 33 4,5 2,5 2,3 2,4 3,7
5 SwedishMatch | Swedish Match Fortled Yins | SwedishMatch Elgin |  SwedishMatch | SwedishMatch
15 1,7 09 2,5 1,8 2,3 17 21
TOP5 | 981 \ 98,7 \ 97,4 \ 97,5 \ 98,6 \ 98,3 \ 99,0 \ 991 \
Toalhade papel
Area Vendavalorem2025 Vendamédia porloja Vatiagdo % valor Variagdo % unidade Variagio % preco
Total Brasil R$1.129.569.494,11 R$127.091,20 10,7 5.3 51
Brasil Nordeste MG, ESeint.R) GrandeR) Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste
1 Mili 0l Papéis Mili Carta Fabril Softys Softys Mili CartaFabril
16,8 30,1 25,6 32,3 331 26,0 42,6 311
2 Softys | SuzanoPapele Celulose | Suzano Papele Celulose |SuzanoPapele Celulose Manikraft Mili Sepac Santher
15,0 20,1 23,8 15,4 16,4 15,7 15,6 14,2
3 SuzanoPapel e Celulose Arpel Carta Fabril Manikraft Mili Manikraft Softys Softys
13,2 16,6 16,1 14,3 16,3 12,5 10,6 10,7
4 Carta Fabril Ondunorte Santher Softys Santher Santher (Canoinhas De Papel Sepac
10,2 1,3 12,4 81 92 928 28 10,2
5 Santher Softys Softys Bracell Damapel | SuzanoPapele Celulose Santher Mili
8,4 49 4,7 1 6,8 76 6,0 9.2
TOPS | 63,6 \ 83,0 \ 82,6 \ 77,2 \ 81,8 \ 71,6 \ 84,7 \ 75,4 \

Total Store Item (NIQ) - ranking de fornecedores por irea (%)
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Filtrode papel

Area Vendavalorem2025 Vendamédiapor loja Variaggo % valor Variagdo % unidade Variagdo % prego

TotalBrasil R$456.177.369,35 R$51.325,86 19 4,5 70

Brasil

66,3) | 23,3

4 SaoBraz 5 Mitsi TOP5
0,5 05 ) 91,2

Café Dom Pedro

0,5

Nordeste MG, ESeint.R) GrandeR) Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste

1 Melitta Melitta Melitta Melitta Melitta Melitta Melitta
46,7 46,2 77,6 76,7 72,8 78,4 45,4
2 3coracbes 3coracoes 3coragbes 3coracbes 3coragbes 3coracbes 3coracoes
40,4 29,8 18,9 21,2 191 16,1 25,3
3 SdoBraz| Café DomPedro Limppano Café Loli Caicara SdoGabriel Café Export
55 33 038 0,3 1,2 1,2 91
4 AsadoBrasil|  CaféMeridiano |F.A.Medeiros Gran Rio Borflex Jaguari Café Loli Mitsui
1,3 2,8 0,7 0,3 11 0,8 6,0
5 S.H.Damasceno | AntonioAlvim Medeitos Mil Trecos Injetemp Café Loli Jandaia Dicasa
11 2,6 0,6 0,2 1,0 0,8 43

TOPS | 951 | 84,7 | 98,6 | 98,7 | 95,3 | 97,2 | 90,0 |

Total Store Item (NIQ) - ranking de fornecedores por area (%)
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Mamadeira

Area Vendavalorem2025 Vendamédiapor loja Variaggo % valor Variagdo % unidade Variagdo % prego
Total Brasil R$27.655.016,32 R$3.111,55 -41 -6,3 2,4
Brasil
l Neopan 2 Lolly Baby Kuka

30,4

Newell Brands

11,0

27,2

Dermiwil

6,0

19,8

TOP5

94,4

Nordeste MG, ESeint.R) GrandeR) Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste

1 Neopan Kuka Lolly Baby Neopan Neopan Kuka Lolly Baby
33,9 34,0 211 399 45,5 32,8 37,7
2 Lolly Baby LollyBaby | NebraskaPlastico Lolly Baby LollyBaby Neopan Neopan
31,7 31,7 18,0 291 18,6 30,8 23,5
3 Kuka|  NewellBrands Neopan Kuka Kuka Lolly Baby Kuka
14,4 241 161 98 16,6 18,7 13,9
4 Newell Brands Neopan |  Newell Brands Dermiwil Dermiwil | Newell Brands Dermiwil
12,2 52 14,0 94 78 99 12,2
5 Dermiwil Dermiwil Cefisa|  NewellBrands |  Newell Brands Dermiwil Pepeta
55 1,8 10,4 6,4 51 4,7 6,8

TOPS | 97,6 96,8 79,6 94,6 93,6 97,0 9241

Total Store Item (NIQ) - ranking de fornecedores por area (%)
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Temos um motivo
especial para
comemorar:
conquistamos a
lideranca em vendas
de mamadeiras

no pais!

Segundo pesquisa da Nielsen.

Ha quase 70 anos,

a neopan faz parte do
cuidado das familias
brasileiras.

Nada disso seria possivel sem
nossos clientes e parceiros,
que confiam na qualidade
dos nossos produtos.

Nosso sincero agradecimento a todos
que fazem parte dessa historia.

neo:



nazar| meufomecedor

Produtos paraauto

A'rea

Total Brasil

Vendavalorem2025

Vendamédiapor loja

R$102.263.232,24 R$11.505,94

Variaggo % valor

2.0

Variagdo % unidade

59

Variacdo % preco

3,0

Brasil

Trading Care

48,7

2,0

21,5

Flaps

1,3

Interbrilho

17,9

TOP5

21,5

Nordeste MG, ESeint.R) GrandeR) Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste

1 Trading Care Trading Care Trading Care Trading Care Trading Care Trading Care Trading Care
53,9 56,0 56,7 39,5 391 45,7 53,7

2 Flaps Interbrilho Flaps Flaps Flaps Flaps Flaps
22,8 291 18,4 339 32,2 19,2 18,7

3 Interbrilho Flaps Interbrilho Interbrilho Interbrilho Interbrilho Interbrilho
12,4 5,4 12,8 17,7 20,0 1,7 18,3

4 Pérola|  KharisdoBrasil | RadnaqQuimica Pérola Pérola Centralsul Pérola
29 4,3 2,5 2,5 2,3 50 3,8

5 Baston do Brasil Brisk Luxtron |  Baston do Brasil Luxtron |  Globo doBrasil Luxtron
2,3 1,7 2,2 2,3 1,8 43 1,7
TOP5 | 94,3 | 96,5 92,7 95,9 95,3 85,8 96,2 |

Total Store Item (NIQ) - ranking de fornecedores por area (%)
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\UIN

1UMAN

como estratégia
competitiva

A digitalizacdo avanga, mas é no

11 1) . .
olhono olho", naempatia e no cuidado

comas equipes que os supermercados

constroem diferenciacdoe

encantamento

PORRAQUELSANTOS

>>Naeradaautomagéo,o contatohumano continuasendo
um diferencial competitivo. Sim, porque por mais eficiente
que seja um self-checkout ou um aplicativo de tltima gera-
¢éo, ha algo que ainda escapa a logica digital: a conexao
emocional. Um sorriso genuino, o “olho no olho’, a sugestéo
certeira de um produto, o atendimento empdtico diante de
um problema — sédo gestos simples, porém que acabam
conquistando o consumidor. Novarejo alimentar, esse fator
humano tem se revelado um ativo estratégico tdo valioso
quanto a tecnologia.
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“A transformacéo digital pode ser
uma aliada na eficiéncia, mas séo as
pessoas que traduzem propésito,
acolhem emocodes e resolvem situa-
¢Oes inesperadas. Nos supermerca-
dos, o cliente pode até desejar auto-
nomia, mas valoriza o acolhimento e
a atengdo quando precisa de ajuda



ou quer descobrir algo. O toque humano dé calor a jorna-
da’, analisa a especialista em food service, Simone
Galante. E humanizar néo é apenas ser simpatico — é ter
escutaativa, sensibilidade e focoreal nas necessidades do
outro. “Uma estratégia centrada no cliente muda o jogo
porque parte do ponto de vista do consumidor: suas
dores, seus desejos e seus contextos. Quando ouvimos o
cliente com genuino interesse e adaptamos produtos, ser-

Vinculosreais
e positivos

consideram ao menos

uma necessidade
emocional como fator
essencial nadecisdode

compra

preferem marcas que

u despertamalegria,
n enquantos619%
escolhem combaseem

fungdo pura
necessidades
emocionais ao consumir,
é o que cada consumidor
tentasatisfazer,
emmédia

vigos e ambientes para criar valor
real, deixamos de apenas vender
para, de fato, conectar. Isso transfor-
ma a experiéncia de consumo em
uma jornada significativa, que cons-
tréi lealdade e gera diferenciacdo’,
acrescenta Simone.

Essa importancia do fator emo-
cional também ficou evidente no
estudo Consumer Emotions 2027, con-
duzido pela WGSN, referéncia global
em previsdo de tendéncias.
Apresentado pela head de Marketing
da empresa durante a NRF 2025:
Retail's Big Show, em Nova York,
Cassandra Napoli, o relatdrio mostra
que o futuro do consumo serd movido
pelas emogdes. Como ela resume: “os
consumidores ndo compram sé pro-

dutos. Compram sentimentos.”
>>>
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Emum mundo saturado por informacdes, fadiga digital
e crises sucessivas, os consumidores querem mais do que
funcionalidade — buscam marcas com as quais possam
criar vinculos reais e positivos. Os dados confirmam essa
mudanca (veja box)

PONTO DE VENDA EDEENCONTRO

A pesquisada WGSN também indica que, diante do can-
saco digital, ha um claro desejo por experiéncias fisicas,
tateis e sensoriais. “O varejo precisair além da funcionalida-
de e oferecer momentos de calma, prazer e surpresa. Em
outras palavras: as lojas devem se transformar em espagos
de convivéncia e conexdo — e néo apenas em pontos de
venda’, explicaa especialista em varejo, comportamento do
consumidor e shopper marketing, Fatima Merlin.

Essa abordagem encontra respaldo em outro estudo,
apresentado pelo vice-presidente-executivo da WD
Partners, Lee Peterson, também na NRF 2025. Com base
na opinido de mais de 2.000 consumidores americanos,
olevantamentoindicou que 79% reconhecem que a com-
pra fisica exige mais tempo — mas ressaltam que, quan-
do bem conduzida, essa experiéncia fortalece o vinculo
com a marca.
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"Ovarejoprecisa
iralémda
funcionalidade
eoferecer
momentos de
calma, prazere
surpresa”
FATIMA MERLIN,
especialistaem
varejo,
comportamento do
consumidore

shopper marketing

"Adigitalizacdo
dovarejonao
precisa excluiro
humano - pelo
contrario. O
desafioé
construiruma
jornada phygital
fluida, sem
atritos, em que
o consumidor
possa transitar
entre one
off-line
sentindoque é
visto, ouvidoe
compreendido”
THIAGO SIQUEIRA,
especialistaem
tecnologiaaplicadaa
experiénciado

cliente

Esses insights dialogam com o con-
ceito de slow retail e com a ideia do
“terceiro lugar”, desenvolvida pelo
soci6logo Ray Oldenburg nos anos
1980. Além da casa (primeiro lugar) e
do ambiente profissional (segundo
lugar), as pessoas buscam locais onde
possam interagir de forma esponta-
nea. “Isso significa investir em ambien-
tes sensoriais, atendimento humano
empatico, ativagdes criativas, cafés,
cozinhas-show, espacos instagrama-
veis ou educativos. Entender esse
novo papel do varejo é essencial para
criarrelagdes duradouras com os con-
sumidores’, afirma Fatima.

TECNOLOGIA COM EMPATIA

Para o especialista em tecnologia
aplicada a experiéncia do cliente,
Thiago Siqueira, esse ¢ um momento
de transi¢cdo no comportamento de
compra. “Estamos presenciando uma
mudanca de paradigma nas relacdes
de consumo — e ovarejo temum papel
fundamental nesse processo”, enfati-



za. Segundo ele, a tecnologia deve ser
aliada da humanizacéo: ferramentas
como inteligéncia artificial (IA) gene-
rativa ajudam aresolver tarefas opera-
cionais, permitindo que o tempo e a
energia da equipe sejam direcionados
aquilo que realmente importa — criar
vinculos genuinos por meio de intera-
¢oes sensiveis,ambientes acolhedores
e servicos personalizados. A digitali-
zacao do varejo ndo precisa excluir o
humano — pelo contrario. O desafio é
construir uma jornada phygital fluida,
sem atritos,em que o consumidor pos-
sa transitar entre o on-line e o off-line
sentindo que é visto, ouvido e com-
preendido. Do caixa a central de rela-
cionamento, o tom deve ser o mesmo:
empédtico, 4gil e coerente”

Além da IA, o uso inteligente de
dados como histérico de compras,
preferéncias, programas de fideli-
dade e o Customer Relationship
Management (CRM - gestéo de rela-
cionamento com o cliente) permitem
compreender melhor tanto os habitos
quanto as emogdes dos clientes, cap-
tando desde o tom de voz até padroes
de consumo, preferéncias e insatisfa-
¢oes. Isso possibilita a antecipagédo de
necessidades e apresentacéo de solu-
¢Oes mais eficientes, representando
um salto qualitativo inclusive em rela-
¢do a ferramentas tradicionais, como
URAs (Unidades de Resposta Audivel)
e chatbots limitados.

Esse tipo de abordagem, que eleva
a conexdo com o cliente a um novo
patamar, ja é realidade em redes,como
Amigdo Supermercados, no Paran4,
na qual foi criada a iniciativa TOP 50
Clientes. L4, a area de CRM disponibi-
liza aos gerentes de loja, a lista dos 50
principais clientes de cada unidade,
incentivando uma relagdo mais proxi-

“Aose
cadastrarem, os
consumidores
autorizamo
recebimentode
comunicagoes e
campanhas que
conectamos
beneficios
exclusivosdo
programaasua
experiénciade
compra,
promovendo
umatroca
continuade
vantagense
relaciona-
mento"
SUELENINACIO
MACHADO, gerente de
CRMdo Bistek

Supermercados

ma e personalizada. O gerente se apresenta, compartilha
novidades e cumprimenta pessoalmente esses consumido-
res durante suas visitas. Essa aproximacéo faz com que o
cliente se sinta valorizado, reconhecido e tenha um canal
direto com alideranga da loja para fazer sugestoes, elogios
oucriticas. “Comoresultado, fortalecemos a fidelidade des-
se publico e ainda ganhamos uma fonte rica de feedbacks,
vindos de quem estd frequentemente em contato com as
experiéncias que provemos’, diza gerente de CRM, fidelida-
de, consumer insights e experiéncia do cliente do Amigao,
Ana Carolina Abou Anni.

Ousodatecnologia, no entanto, exige responsabilidade.
“Conciliar personalizagdo com respeito a privacidade é
indispenséavel — e isso comega com a escolha de solugdes
alinhadas & ética e alegislacdo, como aLei Geral de Protecédo
de Dados [LGPD]”, ressalta Thiago. E envolve politicas cla-
ras de consentimento, governanca de dados e transparén-
cia em todos os pontos de contato com o consumidor.

Um bom exemplo dessa aplicagdo ética e estratégica da
tecnologia vem do Bistek Supermercados, de Santa
Catarina. Desde 2014, arede mantém o programa de fideli-
dade Clube Bistek, que ja retine mais de 900 mil associados.
“Ao se cadastrarem, os consumidores autorizam o recebi-
mento de comunicag¢des e campanhas que conectam os
beneficios exclusivos do programa a sua experiéncia de

compra, promovendo uma troca continua de vantagens e
>>>
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relacionamento’, conta a gerente de CRM, do grupo varejis-
ta catarinense, Suelen Indcio Machado.

Esse cendrio revela, portanto, um novo modelo de vare-
jo — mais digital, sim, no entanto, essencialmente mais
humano. Um ambiente no qual a inovagdo néo substitui,
mas amplia o valor das conexdes pessoais. ‘Além de auto-
matizar, atecnologia deve intensificar o que temos de mais
valioso: a capacidade de criar relagdes significativas com
quem estd do outro lado’, complementa Thiago.

LICAO QUE VEMDE CASA

Nenhuma experiénciamemoravel, entretanto, acontece
por acaso. No varejo alimentar, tudo comega com equipes
bem-treinadas e preparadas para fazer a diferenca. Afinal, a
forma comoum atendentelidacomuma duvida ou frustra-
¢do de um cliente pode transformar a percepgéo da marca.

No Grupo Savegnago, uma das maiores redes supermer-
cadistas do interior paulista, esse entendimento ¢ claro:
gente é o principal ativo, o que se reflete em investimentos
continuos em capacitagéo, lideranga e bem-estar. Exemplo
disso é a UniSave, universidade corporativa digital langada
em 2024, que jd mostra resultados expressivos, como a ade-
sdo de 80% dos gerentes logo no inicio. Iniciativas, como o
Programa de Desenvolvimento de Sucessores (PDS) e o
Programa de Desenvolvimento de Gestores (PDG), voltado
paralideres em atuacéo, fortalecem competéncias praticas
e comportamentais. Além disso, agées como o Programa de
Apoio Pessoal Savegnago (PAPS), que oferece apoio multi-
disciplinar 24 horas e atividades relacionadas a qualidade
devida demonstram o compromisso com os colaboradores.
“Nosso foco é cuidar das pessoas para que elas tratem cada
vez melhor dos nossos clientes. Ndo faz sentido competir
apenas por preco. O consumidor quer mais: quer ser sur-
preendido, encantado e orientado. Quer ajuda para esco-
lher o melhor corte de carne, dicas para preparar um prato
especial ou, simplesmente, ser ouvido com atengéo’, afirma
o gerente de Desenvolvimento Humano e Organizacional
darede, Danilo César da Silva Ribeiro.

O Savegnago também prepara o langamento do progra-
ma Jeito Save de Atender, inspirado em préticas internacio-
nais — como as da Disney —, para reforcar a cultura de
atendimento baseada em empatia e exceléncia.
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"Nosso foco é cuidar das pessoas para que elas tratem
cadavezmelhordos nossos clientes. Ndo faz sentido
competirapenas por preco. O consumidor quer mais:
quer ser surpreendido, encantado e orientado"

DANILO CESARDA SILVARIBEIRO, gerente de Desenvolvimento Humano e

Organizacional do Grupo Savegnago

A mesma compreensdo de que o
atendimento comeca pelas pessoas
também orienta as praticas do Bistek.
Arede conta com a UniBistek, univer-
sidade corporativa digital com mais
de 200 cursos voltados a todos os
setores da operacédo, garantindo um
padrao de atendimento consistente
em todas as unidades. Para reforgar
esse compromisso, existe um progra-
ma de encantamento que reconhece
os colaboradores que se destacam no
atendimento com bétons, certifica-
doseachance de ganharumaviagem
com a familia — uma forma de valori-
zar quem faz a diferenca e, a0 mesmo
tempo, gerar engajamento e elevar a
satisfacdo dos clientes.

O cuidado com as equipes vai
além da capacitacdo técnica. Um dos

pilares dessa atencédo é o Programa



Sauide e Bem-Estar, que oferece apoio psicolégico gratuito,
treinamentos sobre satide emocional, lideran¢a humani-
zada e ambiente psicologicamente seguro, além de aten-
dimentos individuais com uma psicéloga clinica — tudo
de forma acessivel e confidencial. “No Bistek, ndo temos
duvidas de que o bem-estar dos colaboradores se reflete
diretamente no atendimento aos nossos clientes. Aqui, os
colaboradores sdo tratados como desejamos que os clien-
tessejam’, afirma a gerente de Recursos Humanos do gru-
po, Camila Pastorini Wigg.

Essaconexdo entre obem-estarinterno e aqualidade do
atendimento é ainda reforgada pelo diretor de Recursos
Humanos do Amigéo Supermercados, Fernando Brust. “Um
ambiente de trabalho saudavel, no qual o profissional se
sente valorizado, respeitado e cuidado, favorece comporta-
mentos positivos, engajados e empdticos no dia a dia da
loja”, esclarece.

Para sustentar esse ambiente, o grupo investe de forma
consistente em capacitacgdo, comunicacao interna e agoes
de engajamento. Um dos destaques é o programa Acolher
Bem, quereforcaa cultura de atendimento por meio de trei-
namentos continuos estruturados em seis atributos essen-

ciais de exceléncia. Ha, também, o Boletim Acolher Bem,
quedivulgarelatosreais de elogios e aprendizados vivencia-
dos nas unidades.

O Amigao organizou ainda trilhas de aprendizado por
funcdo — de empacotadores a gerentes — com temas téc-
nicos e comportamentais, como atendimento humaniza-
do, abordagem e gestédo de conflitos. Todos os novos cola-
boradores passam por uma integracéo com foco na cultura
de atendimento, refor¢cando, desde o primeiro dia, o papel
de cada um na experiéncia do cliente.

Outras praticas relevantes incluem a cultura de feed-
back continuo, o trabalho préximo da equipe de Business
Partners (BPs) — que apoiam lideres e equipes naslojas —,
um canal de dentincias anénimo que garante seguranca
pararelatar situagdes que contrariem o Cédigo de Eticada
empresa e uma plataforma on-line com mais de cem cur-
sos gratuitos. “Todos esses cuidados — estruturais, emo-
cionais e técnicos — fazem com que o colaborador esteja
mais preparado e motivado para oferecer um atendimen-
to de exceléncia. Até porque, parands, nossos colaborado-
res também sdo considerados nossos clientes”, conclui
Brust, da rede Amigdo. @
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brasileiro trocou marcas, pes-
quisou pregos, mas néo redu-
ziul0 consumo em volume no
primeiro semestre. Isso por-
queaentrada derecursos adi-
clonais naeconomia — como
osreajustes salariais, as trans-
feréncias de renda e a queda
nas taxas de desemprego — contribuiu
paraoenfrentamentodainflagdo,sobre-
tudo no grupo de alimentos e bebidas,
que acumulou alta de 3,69% no periodo,
acima da inflagéo geral (+2,99%). Nesse
contexto, o indicador de consumoregis-
trou elevacgdo de 2,63% até junho. Na
comparagioaigualmésdoanopassado,
o crescimento foi de 2,83% e, em relacéo
amaio, o avanco foi de 1,07%.

Em junho, observamos ainda
mudancas no perfil de consumo.
Com a primeira deflacéo nos pregos
dos alimentos, a participagdo dos
itens de menor preco caiu 6,3 pontos

Consumonoslares

8.12%

283t
2% 2.20%

nov/24 De/24 JIN/ZG FEV/28
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MAR/25

percentuais (p.p.) o equivalente a
13,6% na cesta de commodities. Ao
mesmo tempo, os produtos de preco
médio ganharam espago, com avan-
¢ode 6,8 p.p. umaalta de 13,3%.

Em mercearia, os itens de menor
preco perderam 3,5 p.p. de participa-
¢do (-5,3%), enquanto os de preco
médio cresceram 4,1 p.p. o que repre-
senta 23,6%. Nos pereciveis, destacou-
-se a preferéncia por produtos da faixa
de precomaiselevada, com ampliagdo
de 2,5 p.p. equivalentes aum aumento
de 12%. Com isso, quase 60% do con-
sumo desse segmento se concentrou
nas faixas de prego média e alta. Em
higiene e beleza, os itens de preco alto
ampliaram sua participacdo em 2,8
p-p. (+18,5%), enquanto os de prego
médio encolheram 2,2 p.p. (- 8,1%).

A combinacéo entre amelhora do
mercado de trabalho e acirculacéo de
recursos extras na economia parece

o00% 262 26f% 263%

NBR/25 /2 JUN/25 PROJEGAD

202%

Por Marcio Milan

VPdeRelagbes
Institucionaise
Administrativoda ABRAS

ter ampliado o espago para decisdes
de consumo menos restritivas por
parte das familias.

MésxMés2025
.......................... +1,07%
.+2,83%
+2,63%

Recursos adicionais

Reajuste do salario minimoem 7,5(%)

R$ 12 bido Saque-aniversariodo
FGTS e osrepassesdo Programa
Pé-de-Meia

RS 82,2 bi doBolsaFamilia

no periodo

RS 1 ,74 bi do Auxilio Gas
RS 30,7 bido PIS/Pasepem 2025

RS 12,06 biem Requisi¢des de
Pequeno Valordo INSS

RS 73,3 bi do132salério dos
seguradosdo INSS

RS 17,9 bido reajuste dos

servidores publicos federais

RS 22 biem restituicdes do

Imposto de Renda (maio e junho)
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Precodacestarecua0,43% emjunho, apésnove mesesdealta

cesta Abrasmercado regis-
trou queda de 0,43% em
junho, apds nove altas men-
sais consecutivas. A ultima
deflagdo havia ocorrido em
agosto de 2024, quando a
variacdo foi de -1,32%. Com
orecuo, o valor da cesta pas-
sou de R$ 823,37 em maio para
R$ 819,81 em junho. Apesar da redu-
¢do no més, os pregos acumulam alta

de 3,18% no semestre e de 9,00% no
intervalo de 12 meses.

Entre as quedas nos precos estdo os
ovos (-6,58%), a carne bovina — o corte
traseiro (-1,17%) e o dianteiro (-0,64%)
— e o frango congelado (-0,47%). Nos
itens basicos, as quedas vieram do
arroz (-3,23%), da farinha de trigo
(-0,66%),do 6leo de soja (-0,59%), do fei-
jao (-0,49%) e do leite longa vida
(-0,25%).Emhortifriti,abatata(-1,90%)

Evolucdo dacesta Abrasmercado

35 produtos delargo consumo

10260 Taog0 7804 TOIA

Jje4  Ao/24  SE/4OUT2A NOV/24 DELSA

g Th38 7456 BOTE

628d7
80,20

812,94
606,61

B2

JINZG  FEV/20 MAR/ZG ABR/Z  MAL/ZG  JUN/28

Variacoes acumuladasno semestre

Quedas

Arroz -14,480/0

Oleodesoja -7,450/0
Carnebovina (traseiro) = 2 ,340/0
Feijao = 0,960/0

Pernil -0,770/0
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Altas
Tomate + 56,080/0
Cafétorradoe moido +42 ,900/0
Cebola +26,80°/0
Ovos+1 6,62 %
Batata+9,13%
Margarina cremosa 7,090/0

eacebola (-0,13%) registraram quedas,
enquanto o tomate subiu 3,25%.

Em higiene e beleza, ficaram
mais caros: creme dental (+0,09%),
xampu (+0,55%), sabonete (+0,71%)
e papel higiénico (+0,82%). Na limpe-
za doméstica: desinfetante (+1,69%),
sabdo em pé (+0,85%) e detergente
liquido para lougas (+0,37%). J4 o
preco da agua sanitaria (-0,01%)
manteve-se estével.

m RS 823,57
JINHD RS 819,81
+§ 0%
+3.|8%
VARIAGAD  SEMESTRE  [2MESES

Por Regiﬁo (trimestre)

SUDESTE
GENTRO-ESTE
NORDESTE
Sl

NORTE +0.04%



Da produc¢dao ao balcao:
panificacdo estrategica
para impulsionar
sua padaria.

solucdées completas que impulsionam
da sua operacdao de ponta a ponta:

Producdo em larga escala
Garantimos um padrdo artesanal
constante, com capacidade para

atender grandes volumes sem
abrir mdo da qualidade.

Inovagdo constante
Analisamos sua operacdo
infegralmente para reduzir

desperdicios, otimizar processos
e aumentar o faturamento.

S
COSTA| p'S Pio
LAVOS | nos cONECTA

Logistica eficiente
Enfregas pontuais e abrangentes,
com cobertura em todo o estado
de Sdo Paulo, sul de Minas Gerais

e Rio de Janeiro.

suporte técnico e comercial
Equipe especializada, pronta
para oferecer atendimento
consultivo com solucdes
sob medida.

vamos conversar?
@ costalavos.com.br
@costalavosoficial
O +55 11 2722.0243




BVento | ABRAS em Acdo nas tstaduais

ABRAS emAcaonas

Estaduaischegaa

Minas Gerais

Primeira edicdo do evento itinerante no estado foi
realizada no Expominas, em Belo Horizonte, com

representantes do setor e daindustria

PORLUCIANA SAMPAIO MOREIRA

>>A cooperagéo entre o varejo e a industria foi o tema do
ABRAS em Ac¢édo nas Estaduais — Minas Gerais, realizadono
dia 1°dejulho em Belo Horizonte, por meio de parceriacom
a Associagdo Mineira de Supermercados (Amis), no Centro
deFeiraseExposi¢oes George Norman Kutova (Expominas).
Comuma programagcao de palestras sobre temas estratégi-
cos, 0 evento promoveu o compartilhamento de conheci-
mentos, fomentou e fortaleceu os relacionamentos, bem
como a troca de experiéncias entre os varejistas e os forne-
cedores sobre questdes presentes no dia a dia que podem
fazer a diferenga para a construgéo de melhores resultados
enegociagdes ‘ganha-ganha’ entre as partes.

Participaram da abertura o vice-presidente de Relagdes
Institucionais e Administrativo da ABRAS, Marcio Milan, e
o presidente da Amis, Alexandre Poni. “A ABRAS tem reali-
zado um trabalho politico incansavel para defender o setor
supermercadista brasileiro, visando a melhoria operacional
das empresas. No momento, o Congresso Nacional estd ava-
liando dois projetos de lei sobre a liberacéo da venda de
medicamentos isentos de prescricdo médica nas nossas
lojas. Além de abrir vagas de trabalho para farmacéuticos,
essa medida também representa uma redugéo de até 30%
nos precos para o consumidor”, afirmou Milan durante a
abertura do evento.

Em seguida, o vice-presidente de Vendas e Marketing da
ABRAS, Celso Furtado, subiu ao palco e falou sobre aimpor-
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“Comonao
consegue pagar,
o colaborador
pededemissdoe
vaiparaa
informalidade.
Paravoltarao
mercado formal,
eleteraque
reassumir o
débito.
Atualmente, o
governoesta
dizendo quevai
abrira
possibilidadede
migrar o débito
paraoutros
bancos, para
renegociara
taxadejuros”
MARCIOMILAN,
vice-presidente

de Relacdes
Institucionaise
Administrativo
daABRAS




tancia da participagdo dos supermercadistas em eventos
como esse e divulgou o calendério anual de eventos da
entidade. Entre eles estd o ABRAS25 food retail future, que
terd como tema: "Share of Life - Amplie a participacdo na
vida do consumidor”, entre os dias 21 e 23 de setembro, no
Royal Palm Plaza, em Campinas, Sdo Paulo, paraum deba-
te sobre inovagdes, tendéncias e estratégias.

INFORMES

Abrindo a programacéo de palestras, Marcio Milan tra-
tou de temas que tém sido acompanhados pela ABRAS na
esfera politica e que também devem estar no radar dos
empresarios mineiros no dia a dia. Entre eles estéo a refor-
matributdria, anegociagéo parareformulacéo do Programa
de Alimentagéo do Trabalhador (PAT), que usa vouchers que
cobram taxas de administracdo dos supermercados, e a
possibilidade de consumo de produtos que, dependendo da
validade, podem ser aproveitados pelas lojas para vendas,
com a orientacgéo de “melhor consumir até” para algumas
categorias. A medida impediria o descarte de R$ 3 bilhoes
em alimentos na natureza.

Na esfera interna das empresas, o acesso direto do tra-
balhador ao empréstimo consignado é um tema que mere-
ceatengdo, porque geralmente o interessado considera ape-

O presidenteda
Amis, Alexandre
Poni,como
vice-presidente
deRelacdes
Institucionais

e Administrativo
da ABRAS, Marcio
Milan, naabertura

doevento

nasovalor daparcelaendoseatentaa
taxa de juros ou ao niimero de parce-
las.“Como néo consegue pagar, o cola-
borador pede demisséo e vai para a
informalidade. Paravoltar ao mercado
formal, ele terd que reassumir o débito.
Atualmente, o governo estd dizendo
que vai abrir a possibilidade de migrar
o débito para outros bancos, para
renegociar a taxa de juros.’

Outra questdo importante é a fal-
ta de médo de obra no varejo alimen-
tar. Atualmente, sdo 370 mil vagas
em aberto no setor. Segundo Milan,
além dos jovens que querem uma
jornada mais flexivel, hd o contin-
gente de colaboradores com mais de
60 anos que estdo retornando ao
mercado de trabalho e que desejam
uma atividade profissional que lhes
permita conciliar com outras. “O que
vairesolver serdo trabalho por hora’,
avaliou o VP da ABRAS.

TRADE MARKETING

O CEO da R-Dias, Alexandre
Ribeiro, apresentou aos supermerca-
distas mineiros uma estratégia para
transformar o trade marketing em fon-
te de renda para o supermercado.
Como setor dosmais dindmicos, o vare-
jo deve construir relagoes de coopera-
¢éo com os fornecedores para gerar
ganhos compartilhados, vender mais e
com amelhor margem.

‘A mudanga cultural do departa-
mento comercial é necessaria, paraque
os supermercados consigam transfor-
mar o trade em ativo que pode variar de
0,8% até 2% do faturamento. Com base
no que foi acordado no Joint Business
Plan (JBP), o cumprimento do que foi
combinado entre supermercado e for-
necedor é pré-requisito parageraracon-

tinuidade desserelacionamento e evitar
>>>
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problemas como ruptura, por exemplo’,
afirma o especialista em varejo.

HABILIDADES

Especialista em inovagéo no vare-
jo, apresentador do @varejocast e
palestrante, Caio Camargo falou sobre
as habilidades do futuro aplicadas ao
negécio supermercadista, um tema
que pode fazer a diferencga para os ges-
tores em um ambiente que vive suces-
sivas mudancas nos habitos de consu-
mo, nomercado de trabalho e namen-
talidade de jovens que, depois de
terem experimentado regimes remo-
tos ou hibridos durante a pandemia,
descobriram que as possibilidades on-
-line se multiplicam.

"Ainovagao temrelagdo com acdo.
Para aprender coisas novas é preciso
exercitar o desapego dasideias"

CAIO CAMARGO, especialistaeminovagdo no

varejo, apresentador do @varejocast
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Ogerentede
Vendas Centro-
Oeste/MGdaEMS,
Ramon Jatob3;
adiretora
comercial ede
Desenvolvimento
deVendasda
Advantage Group,
Rosana Carvalho, e
por fim o gerente de
Trade Marketing e
Negécios Digitais
do Grupo
Supernosso, Bruno

Rodrigues

“A cultura de inovacédo mais resiliéncia é sobre fazer. A
inovacgdo temrelacdo com acgdo. Para aprender coisasnovas
é preciso exercitar o desapego dasideias. Entéo, a experién-
cia adquirida aolongo de anos ja nédo é suficiente paralevar
a empresa para frente, e o mercado vai continuar a correr,
mesmo se 0 empresario resolver parar. A solugéo passa por
ser o mais proximo [conveniéncia], rapido [entrega] e
melhor [expertise]”, detalhou.

CONFIANCA

O bom relacionamento entre o varejo e a industria é
resultado de uma construgdo continua, para a diretora
comercial e de Desenvolvimento de Vendas da Advantage
Group, Rosana Carvalho. Ela defende que umaagenda cola-
borativa diminui conflitos, melhora o didlogo e propicia a
busca de resultados “ganha-ganha’ para todos por meio da
trocadeinformagoes e “acertos derotas”, sempre que neces-
sarios. O processo inclui quatro pilares: confianca, engaja-
mento de todos sobre os objetivos estratégicos da empresa,



O gerente de Trade Marketing,
E-commerce e CRM do Grupo
Supernosso, Bruno Rodrigues, e o
gerente de Vendas Centro-Oeste/MG
da SEM, Ramon Jatob4d, avaliaram a
estratégia em uma pequena sessdo de
perguntas e respostas.

DECISAO DE COMPRA

Oquepesaparaoconsumidornadeci-
sdo de compra? De acordo com o gerente
de Relacionamento com Varejo da
NielsenIQ,Rubens Costa, o cendrio econd-
mico brasileiro, a perda do poder de com-
pradotrabalhador, anecessidade crescen-
te de controlar e/ou otimizar os gastos e a
inclusédo de temas da agenda mundial,
como o cuidado com o meio ambiente na
lista de quesitos observados, sdo fatores
que explicam a mudanca de comporta-
mento dos clientes dos supermercados.

“Existe um cendrio macroeconomi-
co que tem afetado as compras. A pes-
quisa “Shopper Trends” 2024 mostra
que as pessoas tém se interessado mais
por preco baixo e ofertas do que com o

observagédo do consumidor, execugéo primorosa do que foi bem-estar social, que aparece como a

ajustado no JBP, bem como planejamento e controle. sétima preocupacéo dos consumido-
“E preciso alinhar expectativas e prioridades para res. Sobre os valores praticados, seis

obter ganhos de eficiéncia e assertividade nas agdes. Em entre dez consumidores sabem quanto

Minas Gerais, a nota média de colaboragdo é 29, o que pagam pelos produtos e se houve ou

corresponde a 78% da média nacional. Em 2019, estava ndo alteracgéo, e 82% saem de casa com

em 16, ou seja, houve uma melhora desde entdo.” uma lista de compras’, concluiu. @

Patrocinio:

hlues““ @ ecom Fg&% % G|C Toledo do Brasil WY.DR

ceuem fuiiapr fzrpaedasue. energiaemevolugio T8 Industria de Balangas Ltda.

ESSENCIAL NA SUA VIDA!

izacio: "= ABRAS =5
Realizac3o: >
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nentores
e

Clilson Filipp etti

Conselheiro certificadoe CEO da CL Consultoria
Comercial, especialista em gestédo comercial com
MBA pela FIA e pos-graduagdes em Marketing e
Administracdo. Sua expertise em Governanga
Corporativaem Empresas Familiares, aliadaa
experiénciaem Sales & Operations Planning, o torna
um parceiro estratégico para empresas que buscam
excelénciaem seus resultados

O verdadeiro DNA das
empresas duradouras

uito se tem falado sobre cul-
tura organizacional. Decidi
mergulhar nesse tema com
basenavivénciapraticaque
carrego ao longo dos anos
atuando como consultor e

conselheiro em empresas
dediferentes perfis e portes. Meu obje-
tivo aqui é explorar como a cultura
impacta diretamente o presente e o
futuro das organizacdes — para além
de quadros na parede com misséo,
visdo, valores e propdsito.

Um dos maiores equivocos que
presencio é acreditar que o sucesso
passado de uma empresa garante
seu futuro. O mundo é dinamico e
os negdcios estdo inseridos nesse
fluxo de mudancas. Vale lembrar
que redes CVS e Walgreens nos
EUA, que vém perdendo espago
para a Amazon, um exemplo que
ilustra o risco de empresas bem-
-sucedidas ignorarem sinais do
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Atecnologia, por
suavez,éum
catalisador dessa
transformacdo. A
inteligéncia
artificial jd esta
incorporadaa
diversos
processos, desde
recrutamento,
controlede
estoque,
precificacdo
dindmicaatéo
autoatendimento

mercado e da sociedade — muitas vezes ligados & sua
prépria cultura interna.

Hoje,inovagéo e tecnologia deixaram de ser diferenciais
para se tornarem pré-requisitos. A inovacgéo precisa estar
conectada a real necessidade do cliente. Como Jim Collins
destaca em Empresas Feitas para Vencer, o cliente ndo com-
pra um produto ou servigo: ele compra a solucéo para sua
dor. E é aqui que entra a cultura. Uma cultura voltada para
o cliente que pensa, age e evolui com esse foco.

A tecnologia, por sua vez, é um catalisador dessa trans-
formacdo. A inteligéncia artificial ja estd incorporada a
diversos processos, desde recrutamento, controle de esto-
que, precificacdo dinamica até o autoatendimento em
supermercados. Visitei recentemente lojas como a Apple
Store e o novo modelo Whole Foods Market Daily Shop,
ambasem Nova York. Apesar da alta tecnologia embarcada,
0 que mais me chamou a atengéo foi o atendimento huma-
nizado. Em ambas, a cultura organizacional é clara, sentida
na experiéncia e ndo apenas descrita em um manual.

Essa vivéncia reforga um ponto essencial: cultura
organizacional ndo é apenas o que estd declarado, mas o
que é vivido. Cultura se sente. Estd no ambiente, nas ati-
tudes, na forma de comunicagéo, no jeito como os cola-
boradores se relacionam entre si e com os clientes.



Quando bem alinhada, “ela cria coeséo e engajamento
— do porteiro ao CEO™.

Mas o contrario também acontece. Ao longo dos
anos, identifiquei sinais recorrentes de culturas organi-
zacionais problematicas:

SINAIS DE UMA CULTURA DISFUNCIONAL

I- Evasdo de clientes e metas recorrentes ndo
atingidas

2- Falta de engajamento dos colaboradores
3- Alto turnover
4- Processos lentos e burocraticos

5 » Falta de clareza estratégica dalideranca.

Esses sinais muitas vezes passam despercebidos
pelos altos executivos. E ao investigd-los, surgem trés
padrdes de cultura negativa:

® Cultura toxica: ambientes marcados por desres-
peito, conflitos internos e comunicacéo falha

® Cultura do medo: colaboradores inseguros, ideias
sufocadas e decisdes centralizadas em liderancas auto-
ritarias

® Culturainfantilizada: falta de autonomia e excesso
de microgestdo, comum em empresas familiares onde o
fundador concentra todas as decisdes.

Eimpossivel discutir cultura sem falar de pessoas. No
livro Como as Gigantes Caem,Jim Collins descreve o ciclo
de vida das organizagdes e destaca que “o sucesso sus-
tentdvel exige foco nas pessoas certas em uma cultura
de exceléncia. A cultura deve estar no centro de qual-
quer estratégia de crescimento de longo prazo’.

CULTURAELONGEVIDADE

Para ilustrar e fortalecer minha discusséo, trago o
exemplo de uma empresa centendria que se tornou um
verdadeiro icone do varejo alimentar em Séo Paulo.
Fundada em 1926, a Casa Santa Luzia permanece firme
nos Jardins, um dos bairros mais tradicionais e sofistica-
dos da capital paulista. Hoje, a empresa estd sob a con-
dugdo da terceira geragdo da familia, aliando tradigéo a
gestdo profissional, com uma cultura organizacional

Nesse cenario,
o papeldos
guardidesda
cultura
organizacional
éfundamental.
Quemsaoeles?
Conselhosde
administracdo
ou consultivose
areade
Recursos
Humanos

sdlida que atravessa décadas. Mas o
que explica esta perenidade?

A Casa Santa Luzia alia tradicao
e inovacdo com foco absoluto no
cliente, oferecendo atendimento
personalizado, escuta ativa e produ-
tos de alta qualidade cuidadosamen-
te selecionados. Com paixéo pela
gastronomia e um time engajado,
constroi vinculos duradouros com
consumidores, colaboradores e for-
necedores. Seu compromisso com a
sustentabilidade e aadogdo de prati-
cas alinhadas ao ESG refletem uma
cultura organizacional viva e em
constante evolucgdo. Mais que um
supermercado, é um simbolo de lon-
gevidade com propdsito, exceléncia
e responsabilidade.

GUARDIOES DA CULTURA

ORGANIZACIONAL

Nesse cenério, o papel dos guar-
dides da cultura organizacional é
fundamental. Quem séo eles? con-
selhos de administracdo ou consul-
tivos e a drea de recursos humanos.
Os conselhos — formados por lide-
res experientes — mantém o foco
no longo prazo, assegurando que o
DNA da empresa néo se perca nas
transformacdes. J4 o RH é o braco
operacional da cultura, cuidando
da selec¢do, integracdo, comunica-
¢do e desenvolvimento dos colabo-
radores.

Por isso, reforgo: cultura organi-
zacional é o alicerce sobre o qual se
constréi(ou destrdi) a perenidade de
uma empresa. Mais do que slogans
ou declaracdes institucionais, ela
precisa ser vivida, guardada e trans-
mitida diariamente a todos os cola-
boradores independentemente do
cargo que ocupam. ¥
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Junhoapresenta
indicede
satisfacao
de77,06%

m junho, o Indice Nacional de
Satisfacdo do Varejo (INSV-
Consumidor), monitorado pela
Inroots, ficou em 77,06%, acima
donivel atingido em maio, que foi
de 76,78%. Vale destacar que se
trata do maior patamar verifica-
do aolongo de 2025.

O indicador INSV-Consumidor
acompanha as manifestagdes dos
consumidores sobre suas experiéncias
nos supermercados, compartilhadas
espontaneamente na internet a res-
peito de todos os formatos de loja. No
total, 17.933 comentdrios foram anali-
sados referentes a esse periodo, a res-
peito de suas experiéncias de compra
em 287 cidades brasileiras.

INSV EM MINAS GERAIS

Nesta edicéo, trazemos a andlise
da satisfacéo dos shoppers de super-
mercados do Estado de Minas Gerais.

Paraaandlise do INSV-Consumidor
dejunho de 2025 no estado, coletamos
1.792 comentarios dos consumidores
sobre suas experiéncias de compra nos
supermercados da regifio que estéo na
lista dos 100 maiores do Pais no Ran-
king ABRAS. O nivel de satisfagéo ficou
em 78,15%, um patamar bom de satis-
facdo, 1,09 ponto percentual acima da
média nacional.
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Em Minas Gerais,
onivelde
satisfacio ficouem

um patamar bom
desatisfacdo,

ponto percentual
acimadamédia
nacional

Quando analisamos os principais pilares da satisfagdo
de Minas Gerais, encontramos destaque para Atendimento,
seguido por Loja. O pilar com o menor nivel de satisfagdono
periodo foi Preco, refletindo o mesmo padrdo de comporta-
mento nacional. @

Pilares de satisfacdo (%)
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A Frimesa é uma cooperativa que
une a paixdo de mais de 8 mil
familias produtoras e o compromisso
de 13 mil colaboradores para levar

o melhor d sua mesa hé mais de

47 anos. Nossas seis indistrias
certificadas séo o elo que transforma
essa dedicacgdo em alimentos de
qualidade para todo o Brasil.

oFHD

Frimesa
e ———

www.frimesa.com.br






