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Como aumentaraparticipacao
navida do consumidor

O tema da ABRAS"25 food retail future vai além de uma estratégia, é um convite
para o varejo alimentar fortalecer sua presenca no cotidiano do shopper.
Nesta edicao, confira a cobertura completa do evento, os principais insights
apresentados e as perspectivas que revelam os caminhos para o futuro do setor
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Compromisso
com o bem-estar
das familias
brasileiras

"Afarmacia
completanos
supermercados
aproximaainda
mais osetorda
vidados
consumidores,
promovendo
cuidado,
praticidadee
bem-estar.
Agora, o projeto
segueparaa
Camarados
Deputados,
ambitonoqual
esperamos uma
tramitacao
célere,
sustentada pelo
didlogoe pela
maturidade da
proposta”

ABRAS tem em suaessénciaamissao de promo-
ver o desenvolvimento sustentdvel do setor
supermercadistabrasileiro, sempre em sintonia
com as transformacdes que impactam e melho-
ram a vida das familias e o futuro do consumo.
Entre ostemasestratégicos que compdemnossa
agenda, a saude ocupa um lugar de destaque.
A saude de milhdes de brasileiros estd prestes adar
um passo decisivo. O Projeto de Lei n° 2.158/2023, de
autoria do senador Efraim Filho (Unido/PB), aprovado
em setembro pela Comissdo de Assuntos Sociais (CAS)
do Senado Federal, abre caminho para a instalacdo de
farmacias completas dentro dos supermercados, em
areas especificas, com a presenca de farmacéuticos e
total conformidade com as normas sanitdrias. Essa
medidarepresenta conveniéncia, seguranca e amplia-
¢do do acesso a saude, além de estimular a concorrén-
cia e contribuir para pregos mais competitivos. A far-
mécia completa nos supermercados aproxima ainda
mais o setor da vida dos consumidores, promovendo
cuidado, praticidade e bem-estar. Agora, o projeto se-
gue paraa Camara dos Deputados, ambitono qual
esperamos uma tramitacao célere, sustentada
pelo didlogo e pela maturidade da proposta.
Esse compromisso com o bem-estar das fa-
milias reflete o propdsito da ABRAS de valori-
zar os consumidores, os profissionais, os par-
ceiros e todos aqueles que fazem o varejo ali-
mentar prosperar. Ao longo do ano, promo-
vemos encontros que fortalecem o conheci-
mento, a troca de experiéncias e o relaciona-

JOAO GALASSI
Presidente
da ABRAS

mento em toda a cadeia de valor. E
é com esse mesmo espirito de cele-
bracdo e reconhecimento que nos
aproximamos do Jantar do Dia dos
Supermercados, nosso ultimo
grande evento do ano, que sera rea-
lizado em 10 de novembro, no
Grand Hyatt, em Sdo Paulo. Serd
uma noite especial de confraterni-
zagdo, homenagens e agradeci-
mentos as pessoas que contribuem
parao crescimento do setor. Conto
com a presenca de todos para en-
cerrarmos juntos um ano de gran-
des conquistas.

QuerotambémdestacaraCam-
panha do Dia dos Supermercados,
celebrada neste ano em 12 de no-
vembro, data que jd integra oficial-
mente o calenddrio promocional
brasileiro. Criada pela ABRAS em
2022, ainiciativa valoriza e fortale-
ce o varejo alimentar, ampliando
ainda mais nossa presencga na vida
dos consumidores. E uma oportu-
nidade tinica para que cada empre-
sa supermercadista realize acdes
especiais, ofertas e celebragdes, re-
for¢cando a importancia dos super-
mercadosno cotidiano dosmaisde
30 milhdes de brasileiros que pas-
sam diariamente por nossas lojas.
Com o apoio das 27 associagoes es-
taduais de supermercados, da in-
dustria e do varejo, faremos desta
acdo uma referéncia ainda maior
para o setor.

A ABRAS tem como proposito
estar sempre presente, celebrando
conquistas, valorizando o povo
brasileiro e fortalecendo o varejo
alimentar em conexdo com o po-
der publico e com todos aqueles
que impulsionam o Pafs.

Vamos em frente! @
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nota da editora

Quandoovarejose
tornapartedavida
do consumidor

>>Com um tema atual e em sintonia com as mudangas que mol-
dam o varejo global, a ABRAS™25 food retail future apresentou o
Share of Life ndo apenas como um conceito a ser refletido, mas
como um chamado a agéo. Mais do que nunca, o evento reforcou
aimportéancia do setor supermercadista navida do consumidor,
um papel de protagonismo nas transformacdes do mercado e no
fortalecimento das rela¢des com o shopper.

Hoje, conhecer o cliente é essencial. F fundamental entender
o que ele realmente precisa, estar proximo de forma constante e
ampliar, cada vez mais, a presenc¢a da marca na sua rotina. O
Share of Life traduz exatamente isso: ocupar um espaco relevan-
te na vida das pessoas, construindo conexdes duradouras e sig-
nificativas.

O temanorteou as nove sessdes de contetdo e se refletiu nas
perspectivas dos patrocinadores, revelando uma sintonia real
entre as discussdes e uma forte sinergia no evento como um
todo. Vivemos um tempo em que é indispensavel acompanhar a
tecnologia e, especialmente, a inteligéncia artificial (IA). Mas o
contato humano continuard sendo essencial. O varejo tem a
oportunidade de estar presente em multiplos espacos, ndo ape-
nas no ambiente digital, mas também em novas frentes, como
servigos financeiros, satde, logistica e muito mais. Antecipar
necessidades e oferecer solugdes é o caminho para fortalecer o
relacionamento com o cliente e garantir presenca constante,
dentro e fora daloja.

Nesta edicédo especial da SuperHiper, reunimos tudo o que
aconteceu no palco do Royal Palm Hall, em Campinas (SP), e nos
quatro dias de evento: o contetido, ainteracdo e os momentos de
relacionamento que marcaram esta edicdo da ABRAS25.

Trazemos ainda uma entrevista exclusiva com Ederson
Muffato, diretor do Grupo Muffato, que compartilhou com anos-
sa equipe detalhes sobre o crescimento da rede, a expansdo em
Séo Paulo e os planos para o futuro.

Esta edigdo estd repleta de informacdo atual, alinhada as
tendéncias e a estratégia do varejo alimentar. Uma leitura estru-
turada para inspirar e preparar o seu negécio para um novo
momento, aquele em que estar presente na vida do consumidor
¢ o que define o sucesso no futuro do setor supermercadista. &
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Ederson Muftato

MUFFATO: UM
PARANAENSE CADA
VEZMAIS "PAULISTA"

Conhecido pelaadogao deinovacées, como
self-checkout e primeiraloja100%
autonoma da América Latina, grupo querse
expandiremtodo o Estado de Sdo Paulo,
incluindo capital, interior e litoral

PORGISELICABRINI

>>Com umatrajetdriainiciada em 1974 como um pequeno
armazém desecosemolhadosem Cascavel, oestedoParana,
o Grupo Muffato tem ampliado sua atuacéo e ultrapassado
fronteiras néo apenas fisicas, mas tecnolégicas, por exem-
plo, o pioneirismo na adogéo do self-checkout e na implan-
tacdo de um supermercado 100% auténomo. Agora, o foco
estd na conquista do territdrio paulista.

Trata-se de um projetoiniciado pelointerior, mas que se
intensificou a partir de 2023, com a aquisi¢do de 16 iméveis
e 11 postos de combustiveis do grupo holandés Makro, e a
inauguracéo da primeira loja na cidade de Séo Paulo, sob a
bandeira Max Atacadista, sua operacédo de atacarejo. Os
planos para ampliar presenca na capital e em todo o estado
por meio de crescimento organico ou eventuais aquisi¢oes
sdo claros eincluem, até mesmo futuramente, aaberturade
lojas autonomas.

Em paralelo, no presente, o segundo semestre de 2025
tem sido marcado pela intensificagio do projeto de expan-
sdo darede. S6 na pentiltima semana de setembro, a com-
panhia abriu trés lojas na sequéncia: duas com a bandeira
Max Atacadista — sendo uma em Votuporanga (SP) e outra
em Séo Paulo — e a terceira do Super Muffato, em Curitiba

(PR). Além disso, também foi noticiado o inicio do processo
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de recrutamento para uma nova uni-
dade do Muffato Gourmet em Ponta
Grossa (PR).

Segundo o diretor da companbhia,
Ederson Muffato, com essas trés inau-
guracdes o grupo chegou a 115 unida-
des. Até o fim deste ano, porém, entra-
rdo em funcionamento mais oito esta-
belecimentos nos estados do Parand e
de Séo Paulo, envolvendo as trés ban-
deiras: Super Muffato, Muffato
Gourmet e Max Atacadista.

No Parand, a expansdo ganhou
folego com a compra de quatro lojas
do antigo Nacional, que antes perten-
ciam ao Grupo Carrefour Brasil (GCB),
em dezembro do ano passado.
Localizadas em Curitiba, as unidades
do Batel, do Jardim das Américas e
outras duasno centro dacidade passa-
rdo a operar sob a bandeira Super
Muffato ainda neste ano.

Quanto a canais e formatos, ainda
que o e-commerce seja importante, a
visdo do grupo é que aloja fisica conti-
nua a ser relevante, e que o varejo tra-
dicional voltou a performar de igual
paraigual com o atacarejo.

Sobre inovacio, retail media e
inteligéncia artificial (IA) ja fazem
parte do dia a dia das unidades, mas
com moderacio.

Conlfira, a seguir, a entrevista com-
pleta com o diretor da companhia,
Ederson Muffato.

Como esta o processo de expansio?
Vocés fecham 2025 com quantas
lojas, incluindo todas as bandeiras?

Até o fim de setembro, chegamos a
115lojas. Abrimos oito unidades, até o
momento, em 2025, evamos inaugurar
mais oito até o encerramento do ano.
Entdo, serdo 16 novos estabelecimen-
tos, entre o Parand e Sdo Paulo, nas trés



bandeiras: Super Muffato, Muffato
Gourmet e Max Atacadista.

Pensandonastrés bandeiras, qual é
aestratégia para o atacarejo?

O grupo tem 51 anos. O Max é nos-
soatacarejo, formato no qual atuamos
ha 25 anos, que representa uma evolu-
¢do do modelo. Acredito que nds
temos um modelo Unico de cash &
carry, que inclui um mix diferenciado
tanto de produtos quanto de servigos.
Tudo isso sem abrir méo de prego e de
sermuito fiel amargem, mas tentando
compensar por meio de um maior
valor agregado do sortimento e, assim,
de um markup melhor. E, somado a

isso, servicos. Dessa forma, é possivel
chegar aumtiquete médio mais eleva-
do. O servigo aumenta a complexida-
de e o custo fixo, mas é possivel expan-
dir a cesta de compra. Além disso, nds
temos trés clusters de atacarejo.
Conforme a localizagéo, o publico e a
estratégia, algumas categorias sdo
contempladas com um mix maior.

Ainda sobre a operacio de cash &
carry, fale sobre como a secao de
pratos prontos, ou seja, food servi-
ce, se torna um diferencial.

A Muffato Foods nos confere
potencial nisso. Se vocé pensar nanos-
salinhade cortes de carnes, de proces-

sados (resfriados e congelados) e frios
porcionados, tudo isso faz com que
oferecamos mais opgdes do que a
média do mercado. Somado a isso,
temos nossa linha de padaria, confei-
taria e pratos prontos. E algo que trou-
xemos para cé [a cidade de Sdo Paulo]
em 2023, nas lojas convertidas do
Makro, que faz sucesso. O cliente se
surpreende quando chega ao atacare-
jo do Max e encontra tudo isso. E um
diferencial em relacdo ao chamado
“atacarejoraiz’.

Agora falando das bandeiras de
varejo — Super Muffato, Muffato
Gourmet e Muffato Premium —
quais sdo as diferencas?
Comparando o Super Muffato, o
Muffato Premium e o Muffato
Gourmet, o que muda de uma bandei-
ra para outra é, principalmente, o mix,
aoferta de servicos, a infraestrutura, a
ambientacdo e o uniforme dos colabo-
radores. No caso do Muffato Gourmet,
ele prevé estabelecimentos menores e
mais intimistas, com uma comunica-
cdo eambientacéo diferenciadas, bem
como linhas de importados, de adega
e de pereciveis maiores do que a ban-
deira premium. E, também, a presenca
de profissionais, por exemplo, somme-
lier e nutricionista. No Muffato
Gourmet, nds vamos operar com apro-
ximadamente 30 militens. No Muffato
Premium, com cerca de 25 mil itens. E
no Super Muffato, em torno de 20 mil.

Fale sobre o processo de transicao
daslojas adquiridas do Nacional.
Esse processo sera finalizado este
ano. Nds estamos abrindo a segunda
loja em Curitiba. N6s adquirimos qua-
tro estabelecimentos em pontos iconi-
cos da capital paranaense. Sdo super-
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Ederson Muftato

mercados com 40 ou mais anos de atuagéo. E, que, portanto,
fazem parte da meméria afetiva de muitos consumidores.
Tem gente que fala: “nossa, eu vinha aqui com a minha avé'.
E um compromisso grande. Estamos reconstruindo tudo, do
piso ao teto. Ja fizemos a abertura, sob a nossa bandeira, das
unidades da Comendador Aratijo e do Jardim das Américas.
E até o comeco de outubro, serd a vez da loja da Mariano
Torres, no alto da XV.

Vocés também sdo pioneiros em inovacido. Como esta
esse processo?

A loja auténoma foi um campo de teste para nés, um
aprendizado muito grande que estd completando dois anos.
Com a compra do Makro, 2023 e 2024, tivemos que priorizar
algumas coisas. Mas, atualmente, eu digo que essa unidade
estd madura. Dominamos a tecnologia e devemos comegar a
expandir o formato deloja auténoma. E isso inclui Sao Paulo.

E sobre o mercado paulista. Por que Sao Paulo?

Todo mercado tem sua particularidade. Mesmo no
Parana, que énosso estado de origem, vocé anda 100,200 qui-
lémetros de uma cidade a outra e ja sente diferencas de habi-
tos de consumo e de marcas regionais. Estd sendo um apren-
dizado para nds, por mais que a gente tenha se preparado
para entrar com a ajuda dos nossos fornecedores, mas tive-
mos que nos adaptar a muitas coisas. Estamos completando
dois anos em outubro desde que fizemos nossa estreia na
capital paulista. Acredito que ja estamos atingindo a maturi-
dade, e as unidades estdo performando muito bem. Das 16
lojasnovas, quando olhamos 2025 frente ao ano anterior, nos
sentimos muito contentes com o crescimento delas.

Ainda em relacéo a Sao Paulo, vocés devem expandir
por meio de crescimento organico ou da compra de
lojas de redes ja estabelecidas? Quais os planos?

As duas coisas. Dentro do nosso planejamento estraté-
gico de expansdo, nds olhamos para o Parand e para Sdo
Paulo como um todo, incluindo formatos e bandeiras.
Dando continuidade aisso, todo ano vamos terlojanovaem
SaoPaulo ounaRegido Metropolitana, seja por um pontoja
existente ou pela prospecc¢ido de um novo. Mas também
estamos expandindo pelo interior, com novos estabeleci-
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mentos em Sorocaba, Marilia e Votuporanga. Estamos
olhando também oportunidades no Vale do Paraiba e na
regido de Campinas. As vezes, vocé identificauma drea com
um potencial de consumo muito grande e, em contraparti-
da, a concorréncia é acirradissima.

Fazendo um balanco do ano: quais as principais con-
quistas e desafios? De que forma vocé analisa o desem-
penho do varejo alimentar em geral?

Um ano mais dificil. Ainda que estejamos num momen-
to de forte expanséo, quando vocé olha mesmas lojas, esta
mais desafiador. As unidades de um a dois anos registram
uma performance um pouco acima da média porque ainda
estdo em fase de maturacéo. Porém, os estabelecimentos ja

maduros estdo sofrendo mais do que anos anteriores.

Analisando os formatos: atacarejo e varejo. Qual tem
crescido mais?

Em 2025, o desempenho estd parecido. Nao dd para res-
ponder como ha seis anos: ‘o atacarejo crescer mais, mais,
mais”. Temos muitas lojas de varejo performando melhor.

0O fim do ano? Como vocés se prepararam e quais sdo as
projecoes? Hanovidades?

Muita campanha nova da bandeira Muffato. Em outu-
bro, entramos com a campanha de aniversario do Max. Tem
bastante novidade chegando. E, claro, a expectativa para o
ultimo trimestre é sempre aprimorar os resultados.

A questao damaio de obratem afetado todo o varejo.De
que forma vocés estiao lidando com isso?

E 0 maior desafio, incluindo para a expansio. Mas eu
acho que nds nos preparamos no a&mbito de formagéo de
lideres, uma vez que no ano passado abrimos sé duas lojas.
Entdo,issonos deuum certo folego para aformacgéo delide-



rancas. E um mix: buscar gente no mercado, contratar e
treinar. Temos um programa de trainee forte, nao apenas
para nivel de gerente, mas para varias dreas, por exemplo,
encarregados, parte comercial e backoffice.

Quanto as marcas préprias? Qual a importéincia e a
estratégia que arede adota?

Estamos animados, mas com os pésno chdo. Apostamos
nisso e estdo em crescimento. Nés ndo temos nenhum item
com amarcaMuffato ou Max, mas comercializamos rétulos
nossos. Sdo quase dez em diferentes categorias, entre elas:
pet, utilidades, alimentos e importados. E temos também a
Muffato Foods, que é outro negécio de produgéo propria,
por exemplo, a nossa linha de embutidos, que fica la em
Cambé (PR). Acreditamos em criar branding de marcas. Por
exemplo, anossa marca de creme de avel, Nutty, é vendida
pormeio dos canais de atacado e distribui¢do em pequenos
mercados que ndo pertencem arede Muffato. Isso abre mais
oportunidades. A nossa meta é que isso represente 10% do
nosso negécio. Atualmente, esse modelo de marca prépria
que adotamos corresponde a 6% do nosso faturamento.

E quanto a retail media e a inteligéncia artificial (IA)?

Retail media cresce bastante. Mas ndo entramos nisso
de cabeca. Adotamos uma linha de evitar que as lojas
fiquem muito poluidas. IA estamos adotando, igualmente
com os pés no chéo. Atualmente, o uso de inteligéncia arti-
ficial na companhia é muito forte em recursos humanos
pararecrutamento e sele¢cdo, bem como gerenciamento por
categoria (GC), inteligéncia de mercado e reposicéo auto-
matica de pedidos.

Nasua opinido, como sera o futuro do varejo e das lojas
fisicas diante do avan¢o da multicanalidade?

Deum ano e meio paraca, ndovejo que aloja fisicaresis-
te, mas que ela se fortalece. O impacto do avango do e-com-
merce ja foi mais preocupante, principalmente pds-pande-
mia. As vendas on-line sdo importantes e relevantes, entre-
tanto, eu acredito que a predominéncia do espago fisico se
manterd. Ndo vejo mais escalando o e-commerce para dois,
trés digitos. L4 fora, com excegdo da China e da Asia, nos
Estados Unidos e na Europa estd havendo um retorno ao
fisico, principalmente na venda de alimentos. Vocé néo
pode pegar o que acontece nos Jardins, de Sdo Paulo, e achar
que isso é igual em todo o Brasil. @
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“Hoje, 22de
setembro,
comecaa
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cias relevantes para as necessidades
diarias dele. Isto é, uma relagdo conti-
nuae profunda, naqualamarcado seu
negocio faz parte da rotina e do bem-
-estar do shopper.

Esse empenho em proporcionar
experiéncias e celebracoes Unicas se
refletiu na proépria programacéo do
evento. O coquetel de abertura foi um
momento de boas-vindas, com ativa-
¢des de grandes marcas de patrocina-
dores do varejo alimentar, marcado
por muito networking, troca de expe-
riéncias e conexdes que fazem a dife-
renca. Nasegundae natercga,logo pela
manh4, o beach tennis proporcionou
momentos para cuidar da satde,
acompanhados por muita descontra-
¢do e espirito de equipe.

Osegundadia, o que marcou oini-
ciodas sessdes de contetdo, se desta-
coudas edi¢bes anteriores ao trazer o
Jantar do Poder, um momento histé-
rico paraa ABRAS, que reuniu empre-
sarios e lideres do setor supermerca-
dista lado a lado com parlamentares
que vém construindo conquistas sin-
gulares para o Pafs, como a Cesta
Bésica Nacional Livre de Impostos, o
fim do limbo previdencidrio, a
Farmécia Completa nos supermerca-
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O segundadia, que
marcou oinicio das
sessdes de
contetdo, se
destacou das
edicdes anteriores
ao trazer o Jantar
do Poder, um
momento histérico
paraa ABRAS, que
reuniu empresarios
elideres do setor
supermercadista
ladoalado com
parlamentares que
vém construindo
conquistas
singulares para

o Pais

dos, o best before e a dosimetria das multas, bem como a
Politica Nacional de Doagdo e Combate ao Desperdicio de
Alimentos.

Naterca-feira, o Women Talks trouxe um momento tini-
co de celebracéo para a forga feminina no setor supermer-
cadista. Ao final, a tradicional festa de encerramento sur-
preendeu mais uma vez com a energia contagiante da ban-
da Live Karaoké. O “bis” desse momento de descontragio
aconteceu na quarta-feira, com a Feijjoada ABRAS25.

A programacao de palestras trouxe a visdo das maiores
empresas globais de consultoria em estratégia e gestdo e de
inteligéncia de mercado: McKinsey & Company, Bain &
Company, Boston Consulting Group (BCG), EY, KPMG,
PwC, Accenture e NielsenlIQ.

Também foram apresentados estudos mercadolégicos
e contetdo proprietdrio ABRAS, além de iniciativas da
entidade em prol do setor, como: Overview do Mercado
Farma, Saude e Bem-Estar; Overview do Mercado Pet;
assinatura do Portal de Crédito Varejo Brasil ABRAS e
Artico Capital; jantar ABRAS em Nova York; Caravana BTR
Varese; e a campanha do Dia dos Supermercados.

Em seu discurso de abertura, o presidente da ABRAS,
Jodo Galassi, fez um resumo de todo esse ecossistema.
“Serdo dois dias de muito contetido, com a participagdo de
algumas das melhores consultorias nacionais e internacio-
nais, que vao enriquecer essa visdo de futuro para o setor
supermercadista. Bem como de eventos inéditos, o Jantar
do Poder, além do Women Talks.” E acrescentou: “Hoje, 22
de setembro, comegaa primavera. E, também, se inicia aqui,
na ABRAS25 food retail future, um novo ciclo de ideias e
oportunidades para o varejo alimentar brasileiro’. @






ABRAS'25 |

PORRENATOMULLER

>> "Para os supermercados, aumentar a participagdonavida
dos consumidores tem umaimportanciaestratégica. Emum
momento deturbuléncias,inflagio e estresse em todo omun-
do, mudangas no comportamento dos clientes fazem com
queovarejo precisese adaptar, oferecendomaisparaosclien-
tes e encontrando outras oportunidades de expanséo.

Dados da consultoria McKinsey revelam que os consu-
midores, atualmente, estdo fazendo 25% mais visitas as
lojas do que antes da pandemia e acessando 30% mais
canais. Ao mesmo tempo, o nimero de itens comprados por
visita diminuiu, como reflexo de um cendrio de renda con-
tida e inflacdo persistente. Um momento que traz possibi-
lidades e, a0 mesmo tempo, gera desafios.

“Adisposi¢éo dos consumidores em usar muiltiplos canais
e otimizar seus or¢amentos abre as portas para novos pla-
yers, como os grandes marketplaces’, analisa o sécio-lider de
varejo da McKinsey, Tom Kilroy. “A busca por parcerias que
aumentem o alcance dos negdcios é cada vez mais intensa, o
que muda a maneira como as empresas se comportam.”

Um exemplo citado por Kilroy é a rdpida expanséo do
TikTok Shop, que,no mercado americano, teve um cresci-
mento de 5.000% nos ultimos trés meses — sob uma base
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Os consumidores

estaofazendo

2%

mais visitas as lojas do
queantesda
pandemiae

acessando

0%

mais canais

muito pequena, mas que mostra uma
tendéncia que pode vir a ser muito
relevante para o varejo de supermer-
cados. “Para lidar com transforma-
¢oes desse tipo, o varejo precisa ter
muita disposi¢do para inovar e se
desafiar”, explica o executivo.

Para ele, o caminho para que a
inovacdo se reverta em resultados é
ter o consumidor como foco, cons-
truindo uma abordagem 360 graus
que aumente a presenca dos super-
mercados na vida das pessoas. “E
muito mais dificil fazer isso do que
dizer, porque exige uma forte mudan-
ca cultural. Mas é absolutamente
necessario’, afirma.

CADADOLARCONTAMUITO
Um bom exemplo de crescimento
com focono consumidor e na entrega
de solugdes que agregam valor ao seu
dia a dia é a rede americana de des-
contos Dollar General. Nascida como



uma dollar store, especializada na
venda de produtos que custam US$ 1
(semelhante as lojas de R$ 1,99 que
existiam nos anos 1990 e 2000 no
mercado brasileiro), a varejista
mudou seu foco para solucionar de
forma econdmica os problemas do
dia a dia dos seus clientes.

Essa virada estratégica foi liderada
pelo ex-CEO da empresa e atual senior
adviser da McKinsey, Jeff Owen, que
levou a Dollar General a crescer desde
1990 de formaquaseininterrupta (asérie
s6foiquebradaem 2020, devido apande-
mia). Atualmente com faturamento
anual de US$ 40 bilh6es e mais de 20 mil
pontosdevenda,aempresadesafiou cer-
tezas e identificou novas possibilidades
de crescimento néo atendidas pela con-
corréncia. ‘A populacéo de baixissima
renda, que chega as lojas com dinheiro
contado,ndo costumaestarnaestratégia
das empresas. Na Dollar General, esse
publico é a prioridade’, compara Owen.

"Abuscapor
parcerias que
aumentemo
alcancedos
negociosé cada
vezmais
intensa, oque
mudaamaneira
comoas
empresasse
comportam”
TOMKILROY,
socio-lider de varejo
daMcKinsey

Para deixar de ser uma empresa que vendia produtos
baratos para se tornar um ecossistema de solugoes, a vare-
jista adotou quatro grandes pilares, a partir de pesquisas
com shoppers e do entendimento dasnecessidades, desejos
e aspiragdes do publico.

O primeiro ponto foi a transformagéo daslojas em espa-
¢os de inovagdo com foco em solugdes para os clientes — o

>>>
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comportamento

que foi chamado pela empresa de
value valley (vale do valor). “Criamos
areas dedicadas nas lojas, com sinali-
zacdo especial, destacando itens abai-
xode US$ 1 parasolucionar problemas
do cotidiano’, comenta Owen. Dessa
forma, a varejista estimulou a indus-
triaa fazer apresentagdes de produtos
para serem vendidos a baixo preco,
fomentando possibilidades de experi-
mentacdo de novos itens. A estratégia
gerou, em dez anos, um crescimento
médio anual de vendas de 7% e
ampliou as chances de trade up.

Outro pilar foi chamado de "amégi-
cadosprodutosdeumdélar”. Segundo
o conceito, oferecer solugdes com
combos de produtos de baixo preco
permite que os clientes resolvam a
vida sem gastar muito e sem desperdi-
cios. “Dessa forma, mostramos que a
proposta da Dollar General é consis-
tente, trazendo produtos dignos a
todo momento’, explica o executivo.
Conjuntos de cinco produtos a US$ 5
oferecem praticidade, conveniéncia e
economia. “Essas soluc¢des foram
desenvolvidas em parceria com a
industria visando o preco final acessi-
vel, ndo uma meta de margem. Assim,
trouxemos qualidade e aumentamos o
giro,elevando as vendas e, comisso, 0s
resultados.”

O terceiro ponto foi transformar
o consumidor no guia das decisdes.
“Fomos ouvir os clientes, buscar o
feedback dentro e fora das lojas para
identificar oportunidades mal aten-
didas”, diz Owen. O resultado foi o
entendimento de que a populagédo
de baixa renda tinha uma grande
preocupacgéo com sua saude, uma
vez que ndo podia “se dar ao luxo” de
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JEFFOWEN,
ex-CEO daempresa
eatual senior adviser

daMcKinsey

ficar doente. Um dia sem trabalhar é um dia sem ganhar
dinheiro e uma despesa adicional com seus cuidados.

Ao entender que o autocuidado era essencial para seu
publico, a Dollar General decidiu fortalecer seu sortimento
em quatro dreas fundamentais: analgésicos, produtos para
dormir, vitaminas e cuidados com os dentes. “O desafio foi
garantir que a cadeia de suprimentos entregasse os produ-
tos nas lojas em pequenas quantidades’, lembra o executi-
vo. O mix passou a ser trabalhado de acordo com a deman-
da da populacgédo da area de influéncia primaria das lojas,
levando a introducéo de 400 novos SKUs ao mix. Mais
amplitude de sortimento e menos profundidade de estoque.

O quarto pilar foi a desconstrugéo dos vieses do negécio.
O préprio Owen foi vitima de seus preconceitos. “Nédo acha-
va que uma parceria para delivery fizesse sentido para nés,
pois ja éramos um negdcio de conveniéncia. Precisei ser
convencido de que ndo s6 atenderiamos nossos clientes em
novos momentos de consumo, como também alcancaria-
mos mais publico’, revela. Hoje, a Doordash entrega produ-
tos para os shoppers da Dollar General a partir de mais de
16 millojas nos Estados Unidos - e a varejista passou a ocu-
par mais espagos no dia a dia dos consumidores.

Com esses pilares, a Dollar General se posiciona até hoje
como uma solugéo completa para o estilo de vida de seus
consumidores, a partir de precos acessiveis, conveniéncia e
um sortimento alinhado a necessidade dos shoppers. A ofer-
tade servicos financeiros e retail media fez com que aempre-
saaumentasse aindamais suarelevancianodiaadiadeclien-
tesefornecedores, criando um ecossistema que capturauma
parcela mais relevante do share of life dos consumidores. @






Jomada do consumidar

Lugar cativovai
alémdocarrinhoe
devealcancarvida

do consumidor

Experiéncia passaavaler maisdo que
simples oferta e venda de produtos

PORRAQUELSANTOS

>>Apesar da queda do desemprego, a alta da inflagéo de
alimentos em 2025 pressiona o bolso do consumidor brasi-
leiro, comprometendo a renda e aumentando o endivida-
mento. “Atualmente, 80% das familias em nosso Pais tém
algum tipo de divida. E quatro em cada dez j4 apresentam
contas em atraso’, revelou o diretor de Atendimento ao
Varejo daNielsenIQ, Domenico TremaroliFilho,ao abrirum
dospainéis queiniciaram o diade debatesda ABRAS25 food
retail future, cujo tema central deste ano foi Share of Life —
amplie a participagdo na vida do consumidor.

O encontro, mediado pelo préprio Tremaroli, reuniu a
head comercial de Supermercados do Mercado Livre,
Magali Aquino, e o CEO da Mars Pet Brasil, Gustavo Bruno.
O bate-papo trouxe a tona um retrato claro do comporta-
mento do consumidor: “Hoje, a cada dez pessoas que
entram em um supermercado, oito chegam com listaenove
sabem exatamente o preco dos produtos que compram
regularmente’, destacou Tremaroli.
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MAGALIAQUINO, head comercial de Supermercados do Mercado Livre

Manter o carrinho cheio sem comprometer o orcamen-
to virou um desafio criativo. Consumidores substituem
categorias mais caras por alternativas mais acessiveis,
optam por embalagens menores, aproveitam promocdes e
diversificam os canais de compra. “Se antes frequentavam
trés canais, agora circulam por até nove, incluindo farma-
cias, atacarejos, pet shops e agcougues’, completou o execu-
tivo da NielsenIQ.

A experiéncia passou a valer mais do que o produto.
Com 97% do sortimento de supermercados e atacarejos
praticamenteidéntico, filas longas, lojas desorganizadas
ou atendimento impessoal afastam o cliente. "As empre-
sas que se destacam sabem se comunicar: algumas séo
reconhecidas por prego, outras por experiéncia. As inter-
medidrias acabam perdendo relevincia’, refor¢ou o dire-
tor de Atendimento.

DO CARRINHO A VIDA DO CONSUMIDOR
O conceito de share of life redefine o jogo do varejo: ndo

basta conquistar o carrinho, é preciso ocupar espago na



“A disputa ndo é mais pelo carrinho, mas pelavidado
consumidor. O desafio é estar presente em todos os
momentos, do caixa a horadolazer com afamilia”
DOMENICO TREMAROLIFILHO, diretor de Atendimento ao Varejo da NielsenlQ

vida do consumidor — nolazer, nasatide, no entretenimen-
to, no cuidado com a familia e até com os pets.

Exemplos internacionais mostram o caminho. A CVS,
nos Estados Unidos, ampliou seu negdécio com um plano de
saude que atende 35 milhoes de clientes. Nas Filipinas, a
Watsons redesenhou suas lojas para integrar bem-estar e
servigos. No Brasil, o Mercado Livre experimenta ecossiste-
mas que combinam servigos financeiros, streaming e pro-
gramas de fidelidade, criando multiplos pontos de contato.
“No setor de supermercados, participamos do BBB noinicio
do ano, oferecendo uma experiéncia completa de compra.
Nosso foco é estar préximo dos clientes e parceiros, cocriar
solugdes e enfrentar os desafios do mercado de forma cola-
borativa’, comentou Magali Aquino.

O potencial do segmento pet também chama atencéo.
“OBrasil é o terceiro maior mercado de pets do mundo, com
47 milhoes de lares que possuem animais — mais do que
domicilios com criangas’, afirmou Gustavo Bruno. No
entanto, apenas 238 pontos de venda oferecem portfélio
ativo da categoria diante de 700 mil potenciais. “Quem néo

"0 Brasil é o terceiro maior mercado de pets do mundo,
com 47 milhGes de lares que possuem animais — mais do
que domicilios com criangas"

GUSTAVOBRUNO, CEQO da Mars Pet Brasil

investe nesse segmento perde vendas e frustra tutores, uma
vez que dois ter¢cos dos donos consideram seus animais par-
te dafamilia’, acrescenta.

Programas como Adotar é Tudo de Bom, apoiados por
mais de 1.600 organizag¢des ndo governamentais (ONGs),
espagos pet friendly em supermercados mostram como a
conexdo emocional fortalece a fidelidade.

Atecnologiaeainteligéncia de dados se consolidam
como aliados estratégicos. “Tudo que fica apenas na
emogdo é temporario. A combinag¢do de emogdo com
dados é o que gera lealdade duradoura’, disse Magali
Aquino. Segmentagéo de perfis, ajuste de sortimento e
promogdes personalizadas demonstram que o consu-
midor quer ser reconhecido em sua individualidade,
reforgou Bruno.

No fechamento do painel, Tremaroli sintetizou: “A
disputa ndo é mais pelo carrinho, mas pela vida do con-
sumidor. O desafio é estar presente em todos os momen-
tos, do caixa do supermercado a hora do lazer com a
familia”. @
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fliluro o verejo

Proximadécadado varejo alimentar
exige escolhas estratégicas

Diante da aceleracdo da disrupcao - provocada pelo avango dainteligéncia artificial
(IA) -, novas geracbes de consumidores e multicanalidade, é preciso deixar delado o
passado de commodity e abracar o futuro coma entrega de valor. Eisso demanda

convergéncia entre maquinas e mentes

PORGISELICABRINI

>>Embora a disrupgéo do varejo tenha se intensificado
desde a pandemia e com a chegada da inteligéncia artifi-
cial (TA),elaéalgoinerente a atividade. No entanto, o desa-
fio se faz maior diante de um cendrio global no qual grande
parte dos consumidores tem menos renda disponivel,
acentua-se a pressdo sobre as margens dos negdcios, com
custos em trajetdriaascendente, e hd cada vez mais canais
de compras disponiveis.

Portanto, o futuro s6 chegard para quem fizer escolhas
estratégicas nopresente. E elas demandam novas visées e pos-
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MARC ANDRE KAMEL,
socioelider global de

varejo da Bain & Co

turas por parte dos empresdrios, espe-
cialmente no setor supermercadista.
No lugar de apenas operar para vender
commodity, ou seja, comercializar pro-
dutos e servicos em seu estado bruto ou
primadrio, o varejo alimentar precisa
entregar valor ao shopper. O consumi-
dor mudou e deseja mais conveniéncia
e hiperpersonaliza¢io em todas as eta-
pasdajornada de compra. E algo que a
IA ainda ndo é capaz de fazer: o olhar
humano para se diferenciar.



"Nao é possivel mais confiar apenas no carrinho de
compra. O supermercado pode ser maisdo que uma
empresadedicadaao segmento de bensde consumode
girorapido e se posicionar como B2B"

MARC ANDRE KAMEL, sécio e lider global de varejo da Bain & Co

Essa é a sintese da visdo apresentada pelos altos execu-
tivos da Bain & Co: Marc André Kamel (sdcio e lider global
de varejo) e Alfredo Pinto (sécio-presidente sénior para a
América do Sul), durante a ABRAS'25 food retail future.
Juntos, eles foram responséveis pelo painel ‘A préxima déca-
da do varejo alimentar: seis disrupg¢des que véo redefinir o
varejo e o potencial de ampliar a relevancia das marcas nas
vidas das pessoas”.

Kamel chamou a atengéo para uma pergunta-chave que
deve ser feita por todo supermercadista: “estamos fazendo
o suficiente para lutar néo sé pelo preco e agregar outros
critérios?” Segundo ele, o preco continuaa ser um fator rele-
vante, mas néo mais determinante.

DADOS ETECNOLOGIA

Nesse sentido, o executivo apresentou alternativas,
entre elas o uso daIA generativa e da automacéo, como for-
mas de reinvencéo do varejo alimentar, no sentido de se
aproximar cada vez mais dos seus consumidores e ampliar
os pontos de contato e interagdo durante toda ajornada de
compra. E, assim, diferenciar, bem como diversificar. “Néo é
possivel mais confiar apenas no carrinho de compra. O
supermercado pode ser mais do que umaempresadedicada
ao segmento de bens de consumo de giro rapido [FMCG,

sigla em inglés para fast-moving consumer goods] e se posi-
>>>
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ABRASZ0 | Tlurodo varejo

cionar como B2B [sigla em inglés para
business to business]” Sao processos
que demandam inteligéncia e estraté-
gias humanas, claro que suportadas
por dados e tecnologia.

Quando se fala em hiperpersonali-
zagdo - estratégia avancada de negé-
cios que usa IA e machine learning
para criar experiéncias, produtos ou
servicos altamente personalizados e
unicos para cada individuo, com base
em dados complexos e em tempo real
sobre seu comportamento, contexto e
preferéncias —, para ser bem-sucedida,
ela demanda uma convergéncia entre
maquinas e mentes. Afinal, seu objeti-
vo é aumentar o engajamento e a satis-
fagdo do cliente, resultando em taxas
de conversdo mais elevadas, fideliza-
¢do ereceita.

Contudo, ao falar sobre experi-
mentagdes envolvendo grandes vare-
jistas, como Krogger, Target e
Carrefour, sobre o uso de IA como
assistente de compras ao longo de
toda a experiéncia de compra, Kamel
fez algumas ressalvas. Para ele, se por
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"Apersonalizacdo
pode atingir tal
grauqueo
shopperndo
percebaqueesta
sendo
influenciado,
mas sinta que
tudofoifeito
paraele, da
formaesob
medida parao
que necessita.
Ent&o, nolugar
degrandes
pushes, entram
elementos sutis
com ofertas"
ALFREDOPINTO,
s6cio-presidente
sénior paraa América
doSuldaBain& Co

um lado isso amplia os pontos de contato entre cliente e
marca, indo muito além da loja e alcangando outros
momentos davida do shopper, por outro pode causar danos
ao processo de fidelizacéo.

Alfredo, no entanto, ponderou que o uso de assistentes
virtuais e aplicativos preditivos promete ser mais positivo
do quenegativo, umavez que possibilitainovarnaformade
realizar ofertas e promogdes. “Isso permite antecipar o
desejo do consumidor muito antes que ele verbalize.” E
acrescentou. ‘A personalizagdo pode atingir tal grau que o
shopper nédo perceba que esta sendo influenciado, mas sin-
ta que tudo foi feito para ele, da forma e sob medida para o

Premissas paraescolhas
estratégicas e ousadas:

® Ajaagoraparaadotar IA emtoda asua cadeia de valor e mudar
radicalmente sua economia para o futuro

® |Invista para personalizar e promover experiéncias de consumo sem
atrito para seus consumidores

® Promova competicdo em prego, mas aprofunde suas vantagens de
valorjuntoao cliente

® Escale sortimentos exclusivos e acelere o beyondtrade

® Redefinaereivente redes de lojas e suprimento aolongo do tempo

® Construaescala global paraacelerar aresiliéncia.



quenecessita. Entdo, nolugar de gran-
des pushes, entram elementos sutis
com ofertas.’

Para complementar a questéo, o
sécio-presidente sénior da Bain &
Co para a América Latina ressaltou
que as novas geracdes Z e Alpha pro-
vocardo mais e mais impactos sobre
aforma como as marcas se comuni-
cam. E que, muito em breve, eles
representardo 50% do mercado,
demandando marcas mais transpa- | ALFREDOPINTO,
rentes e inclusivas. “O contetddo | sdcio-presidente
gerado por usudrios e influenciado- | séniorparaa
AméricadoSulda

Bain & Co

res vai substituir por completo as
campanhas tradicionais com alto
foco em transmissdo de contetido.”
No caso da conveniéncia, ele
chamou a atencdo para o fato de
que pesquisas mostram que os bra-
sileiros tém cada vez menos tempo
disponivel para suas atividades de

lazer preferidas. Portanto, tanto as

lojas fisicas quanto o e-commerce devem priorizar uma
jornada cada vez mais sem atrito e personalizada. E,
nesse sentido, exemplificou, citando a experiéncia do
Grupo Pao de Ag¢ticar (GPA), que tem sido exitosa ao
realocar a operagédo on-line do centro de distribuigao
(CD) para os préprios estabelecimentos, o que gerou
mais agilidade para o canal.

LOJASFiSICAS

Quanto ao futuro das lojas fisicas, para Kamel, os espa-
¢os remanescentes prometem se tornar destinos digitali-
zados, com forte presenca de retail media e entretenimen-
to, bem como pautados pelo conceito de fuulfillment.Isto é,
processo logistico completo de umaloja on-line ou e-com-
merce, desde o momento em que o cliente faz um pedido
até a entrega do produto. Esse processo abrange varias
etapas, incluindo o recebimento, armazenamento, con-
trole de estoque, separacdo (picking), embalagem (pac-
king), expedicdo e rastreamento do pedido, com o objetivo
de garantir uma entrega rapida, eficiente e umaboa expe-
riéncia ao consumidor.

Ele também defendeu que, no futuro, fusdes e aquisicoes
exercerdo um papel estratégico para o varejo alimentar. @

"E se": as seis principais provocacoes
que devem estar noradar dos varejistas

Algoritmos e robds comandarem seu negécio: como usar
inteligéncia humana para se reinventar nesse mundo de estratégia de

venda commoditizada

Seus consumidores fiéis trocarem vocé por agentes de
compra comlA: oimpacto do uso datecnologiaemtodaajornadade
comprae os efeitos disso narelagdo e na construgdo de acées de

fidelidade com os clientes

Para vencer, for preciso entregar valor - e valor nao é s6
preco: varejistas precisamelevar o nivel de conhecimento do

consumidor para além do momento da compra e delejaser cliente

Supermercados se tornarem empresas de bens de consumo
(FMCG) e B2B: beyond trade serd critico para quem quiser alcancar

resiliéncia e gerar lucro, de fato. Em resumo, beyondtrade é uma espécie

de evolugdo do trade marketing, que se afasta do foco exclusivo nas
transagdes e na exposicdo de produtos para abragar uma visdo mais
holistica da experiéncia do consumidor, utilizando inovacao e

colaboragdo para criar estratégias mais eficazes e centradas no cliente

Vocé precisar de menos lojas do que imagina: menos focona
venda de produto e mais énfase na experiéncia. Abragar conceitos, como
retailtainment (estratégia de varejo que combina elementos de
entretenimento coma experiéncia de compra, transformando alojaem
um local parainteragir, aprender e se divertir, e ndo apenas comprar) e
fulfillment (o objetivo é garantir que cada pedido seja tratado com
eficiéncia e cuidado, proporcionando uma experiéncia de compra

satisfatoria para o cliente e aumentando a taxa de conversao)

Escalalocal ndo for a uinica escalaimportante: fuses podem

serum caminho vantajoso.
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Derfil do consumidor

Um olho no preco,
outronoprato

Estudo global da PwC revela tendénciasimportantes
de consumo como procura crescente por alimentos
que facam sentido para o bolso e a satde

PORRAQUELSANTOS

>>Aapresentacdo,em primeiraméo,do estudo global A Voz
do Consumidor, da PwC, marcouum dos painéis que encer-
raram a primeira tarde de debates da ABRAS'25 food retail
future. A sécia-lider de Consumo e Varejo da consultoria,
Luciana Medeiros, destacou que os resultados mostram
uma mudanca profunda: a satide e o bem-estar estdo no
centro das escolhas do consumidor brasileiro. “Atualmente,
eles estdo muito mais cuidadosos com o que colocam no

prato. Prestam atencdo em rétulos, avaliam calorias, ingre-
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dientes e procuram alimentos que
fagam sentido para a satide e para o
bolso’, explicou Luciana.

Segundo a pesquisa, 79% da popu-
lacdo se preocupa com alimentos
ultraprocessados e com o uso de pesti-
cidas, indice muito acima da média
global. Além disso, 41% j& consideram
saude e nutricdo como critérios de
compra, enquanto 64% buscam pro-
dutos que melhorem seu bem-estar e
qualidade de vida.

O estudo também revela uma ten-
déncia crescente relacionada a medi-
camentos paraperdadepeso. ‘Embora
apenas 5% dos consumidores globais
mencionem o tema, no Brasil essa pro-
cura vem crescendo. Atualmente, esta
restrita as classes mais altas por conta
do prec¢o, mas com a quebra de paten-
tes, a expectativa é que o acesso se
amplie e passe ainfluenciar as estraté-
gias demercado, estimulando por¢des
menores e alimentos mais saudéveis”,
afirmou a executiva da PwC.



DOFiSICO AO DIGITAL

Essa mudanca de mentalidade estd diretamente ligada
a expansdo de novos canais de compra. As geracdes mais
jovens, em especial, migraram rapidamente para aplicati-
vos e servigos de assinatura, reduzindo a dependéncia das
lojas fisicas. Mas essa transi¢éo néo é uniforme: enquanto
as classes A e B avancam rapidamente no digital, as classes
CeD — querepresentam 76% da populacdo — ainda man-
tém o varejo fisico como principal ponto de compra.
Abuscapor praticidade se reflete também na preferén-
cia por refei¢cdes prontas. Homens e mulheres, cada vez
maisinseridos no mercado de trabalho, optam por solugées
que combinem conveniéncia e qualidade, seja diretamente
no ponto de venda ou por meio de aplicativos de entrega.
A tecnologia surge como protagonista desse cendrio.
Atualmente, sete em cada dez brasileiros j4 usam aplicativos
ou dispositivos conectados de satide, como relégios inteligen-
tes.Pela primeiravez, o estudoregistrou que ainteligéncia arti-
ficial (IA) influencia diretamente o comportamento do consu-
midor, sendo utilizada para planejar dietas, organizar exerci-
cios e até montar listas de compras personalizadas. “Estamos
observando um consumidor cada vez mais conectado, que
busca solugdes praticas e personalizadas’, disse Luciana.
Apesar das tendéncias digitais e de bem-estar, o prego
continua sendo decisivo. Muitos consumidores trocam

LUCIANA MEDEIROS,
socia-liderde
Consumoe Varejo
daPwC

marcas tradicionais por opgdes mais
acessiveis, comportamento ainda
mais acentuado no Brasil do que em
outros paises, refletindo o impacto da
inflacdo sobre o consumo. Para o setor
supermercadista, esses nimeros
representam tanto um alerta quanto
uma oportunidade. Serd cada vez mais
necessdrio revisar e renovar a varieda-
de de produtos, equilibrando prego,
saude e conveniéncia. O consumidor
espera mais das industrias e dos vare-
jistas, seja com alimentos in natura e
saudaveis, seja com solugdes digitais
combase eminteligéncia artificial que
tornem o dia a dia mais pratico e
conectado com seus valores.

LU,AVOZ DO FUTURO

No painel, o CEO do Magazine
Luiza, Frederico Trajano, trouxe sua
viséo sobre o futuro do varejo. “O con-
sumidor vai necessariamente com-
prar por meio de uma interagdo com
agentes digitais. A jornada de compra

SUPERHIPER =ABRAS 27
OUTUBRO2025



ABRAS™25 | perfitdo consumidor

sera cada vez mais uma conversa.
Acredito que a IA terd impacto maior
do queaprépriachegadadainternete
do smartphone. Na rede Magalu, ja
sentimos isso com a Lu, nossa assis-
tente digital, que ja participadetodaa
experiéncia de compra’, afirmou.

Trajano destacou que a integracéo
entre fisico e on-line foi determinante
para o crescimento da empresa.
“Transformamos a loja em centro de
distribuicdo (CD) e construimos um
ecossistemadigital que hojeretine mais
de 54 milhées de clientes no aplicativo.
Isso s6 foi possivel porque entendemos
que fisico e digital ndo sdo concorren-
tes, mas complementares.”

Elerecordaainspiragéo portrasda
personagem digital. “Minha tia Lu era
uma vendedora encantadora. Ela
transformava cada interagdo em uma
experiéncia memoravel. Desde o ini-
cio, nosso foco sempre foi entender e
acompanbhar o cliente.”

Criada em 2003 como atendente
virtual do e-commerce, aLudo Magalu
ganhou carisma, voz propria e se tor-
nou a influenciadora digital virtual
mais seguida do mundo, com 33
milhées de seguidores — 8 milhdes no
Instagram, 7 milhdes no TikTok, 14
milhées no Facebook, 1 milhdo no Xe
3 milhdes no YouTube. Ela auxilia na
escolha de produtos, frete e promo-
¢Oes; participa de agdes de conscienti-
zagdosocial e culturapop;erecebeu 17
prémios internacionais, consolidan-
do-se como ativo estratégico da com-
panhia. ‘A Lu é mais que uma marca.
Ela é uma extenséo do nosso atendi-
mento, trazendo humanidade para o
ambiente digital e ajudando os consu-
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HOJE,

%

dos consumidores
consideramsatdee
nutricdo como

critérios de comprae

1%

buscam produtos
quemelhorem seu
bem-estare

qualidade devida

"0 consumidor vai necessariamente comprar por meio
de umainteracdo comagentes digitais. Ajornadade
comprasera cada vez mais umaconversa”

FREDERICO TRAJANO, CEO do Magazine Luiza

midores a fazerem escolhas mais conscientes”, explicou
Trajano. Em 2024, ela ganhou uma verséo alimentada por
inteligénciaartificial, tornando-se pega-chave na estratégia
do negdcio de transformar conversas em jornadas comple-
tas de compra.

O Magazine Luiza comec¢ou na década de 1950, no
interior de Sdo Paulo, fundado pela familia Trajano. Desde
entdo, se tornou um dos maiores varejistas do Pafs, com
mais de 1.245 lojas fisicas integradas ao digital e fatura-
mento anual de R$ 66 bilhées — dos quais R$ 50 bilhdes
vém do on-line.

A grande transformacéo veio com a digitalizacéo, con-
duzida pela terceira geracéo da familia, que integrou lojas
como centros de distribui¢éo, criou um marketplace com
mais de 300 mil varejistas parceiros e expandiu para servi-
¢os, como logistica, nuvem, fintech e midia.

A trajetéria do Magazine Luiza mostra como uma
empresatradicional pode se reinventar, equilibrando raizes
familiares com inovacéo digital — um paralelo inspirador
para o varejo alimentar, que também precisa unir fisico e
on-line, tecnologia e experiéncia humana. @



% BETTANIN O

FABRICADO
NO BRASIL

PANOS
MULTIUSOS:

limpeza pratica e eﬁcienteﬁ%
para todos os tipos de superficies!

N
P

www.hettanin.com.br
6 E 0 @BettaninOficial

*Agente antimicrobiano com capacidade para reduzir 99,9% das bactérias S. Aureus e E. Colli nos panos.
Teste realizado em laboratério externo, contendo demais informag@es no site: www.bettanin.com.br




InteligBncia artficil

AhoradalAno
supermercado
eagora

Para o lider da prética de varejo alimentar
da Accenture nos Estados Unidos,
adocao datecnologiamuda
posicionamento das marcas e gera

mais eficiéncia e confianca

PORRENATOMULLER

>>Muito tem se falado sobre o papel revoluciondrio dainte-
ligénciaartificial (IA) najornadade consumo - e o potencial
éimenso. A grande pergunta que todovarejista precisafazer,
porém, é como estar preparado parausar o poder dessasolu-
¢éo no crescimento dos negdcios. Para o lider da pratica de
varejo alimentar da Accenture nos Estados Unidos, Ari
Kertesz, a tecnologia deverd fazer com que as empresas
mudem seu posicionamento diante dos consumidores.

“ComalA,arelagdo dovarejo com os clientes muda. Em
vez delidar com transacdes, as empresas ganham a capaci-
dade de entender contextos e entregar solu¢oes de forma
completa’, analisa o executivo. Para ele, a grande diferenca
trazida pela inteligéncia artificial é a possibilidade de reali-
zagdo de buscas a partir de solugdes completas. “O cliente
pode, hoje, dizer que quer fazer uma festa para 30 pessoas e
alA devolve umalista de compras completa. E umarelacio
muito mais proxima, personalizada e contextualizada, que
transforma o comportamento dos consumidores.”

Mesmo se tratando de um fendémeno recente, a IA
Generativa vem ganhando rapidamente a confianca das
pessoas. ‘AIA é, atualmente, a segunda maior fonte de infor-
magao do consumidor sobre produtos e servigos, atras ape-
nas das lojas fisicas. As pessoas confiam nela, desde que
conhegasuas preferéncias’, avalia Kertesz. Isso faz com que
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ARIKERTESZ, liderda
pratica de varejoali-
mentar da Accenture

nos Estados Unidos

atecnologia j4 seja uma embaixadora
de marca efetiva para as empresas.
“Quanto mais interativo, mais efetivo.
E quanto mais efetivo, mais confidvel
o sistema se torna’, diz.

Na avaliacdo do executivo da
Accenture, o varejo alimentar tem ao
menos trés grandes vetores de ganho
imediato de performance com o uso
dessa solugdo. O primeiro é o uso de
“‘gémeos digitais” - réplicas digitais de
ambientes fisicos que aceleram a
experimentagdo e geram mais inova-
cioparaosnegdcios. ‘E umaforma efi-
ciente de aumentar a visibilidade ope-
racional, melhorar o controle dos esto-
ques, otimizarlayout deloja e entregar
insights aciondveis aos colaboradores’,
explica Kertesz.

O segundo vetor de crescimento
do varejo a partir da IA é a exceléncia
operacional. O uso de “copilotos” de
inteligéncia artificial pelas equipes de
loja ajuda a apresentar solugdes e
resolver problemas dos shoppers.
“Quando alguém chega a loja e per-
gunta algo para o colaborador, o copi-
loto sugere respostas alinhadas as
acgOes promocionais e prioridades do



negdcio, a0 mesmo tempo que considera o histdrico e pre-
feréncias do consumidor”, afirma. O resultado é umamelhor
experiéncia no ambiente de loja.

O mesmo conceito de “copiloto’ vem sendo usado para
ajudar os colaboradores em tarefas do dia a dia, como a
otimizacdo das escalas de trabalho, o cronograma de
entregas, o picking de produtos no estoque e a precifica-
¢éo. “ATA tem um enorme potencial de reducéo de custos
de méo de obra, um ponto sempre sensivel na operagdo do
varejo', refor¢a Kertesz.

O terceiro aspecto é o uso da inteligéncia artificial para
simular comportamentos de consumidores. Com o desen-
volvimento de personas sintéticas, passa a ser possivel tes-
tar produtos e estratégias comerciais em um ambiente digi-
tal, prevendo seu impacto nas vendas para diferentes seg-
mentos de consumidores. “E uma forma de trazer a voz do
consumidor, a partir dos dados, de uma forma intuitiva.
Essa tecnologia permite que o consumidor sempre seja
ouvido nas decisoes estratégicas’, acredita o executivo.

O EXEMPLO QUEVEMDE FORA

Um dos casos de sucesso mais relevantes do varejo brasi-
leiro no uso de IA é o da RD Satide, lider no segmento farma-
céutico. Commais de48 milhdes de clientesno Brasil, a empre-
satemsebaseadonessatecnologia para fornecer experiéncias
relevantes e personalizadas, com agilidade e eficiéncia.
“Customizar acomunicagdo com o puiblicono ponto devenda
traz diferenciacéo, mostra que estamos usando os dados dos
clientesembeneficio deles e geraumarelagéo de mais confian-
¢a’,afirma o COO daRD Satide, Marcelo de Zagottis.

Essaéumajornadaem construgio, em que atecnologia
vai sendo usada em aplicagdes cada vez mais amplas e os
ganhos tém estimulado novos projetos. “Atualmente, a IA
estd implementada em quatro ou cinco areas da empresa,
especialmente nas atividades de marketing, para customi-
zar a comunicagdo com o nosso publico de acordo com seu
comportamento de consumo’, explica.

Nesse caso, o desenvolvimento de pegas para as campa-
nhas da empresa ganhou muita eficiéncia. “O que antes
demorava dez dias para ser feito passou a ser realizado em
dez minutos. E um game changer para o marketing, pois oti-
mizacampanhasinternase externasenos ajudaapensarem
novas possibilidades’, diz o executivo. A RD Satide também
tem investido no desenvolvimento de agentes de IA especia-
lizados em determinadas tarefas, como ajustes delayout das

"Customizara
comunicagao
como publico
nopontode
vendatraz
diferenciacdo,
mostraque
estamosusando
osdadosdos
clientesem
beneficiodeles
egerauma
relagdo de mais
confianca”
MARCELO DE
ZAGOTTIS,
CO0daRDSaude

pecas de publicidade. “Tudo tem vali-
dacgédo humana, ndo é 100% automati-
co, mas traz um ganho imenso de agili-
dade e eficiéncia para as equipes.”

ParaKertesz, alicdo de casos como
odaRD Satide é que o futuro do varejo
precisaser construido agora. ‘AIA néo
é atecnologia de amanha, é para hoje.
Quem se mover primeiro vai ditar as
regras do setor’, alerta. Para ele, a jor-
nada de inteligéncia artificial precisa
comegar ja, a partir da realidade de
negbcios de cada empresa. “Tenha
seus objetivos e defina o que é melhor
para sua operagdo e para seu cliente.
Mas comece j&’, enfatiza.

A recomendagéo do especialista
é ser o mais abrangente possivel na
busca por oportunidades de ganho.
“Especialmente na drea comercial,
essa tecnologia tem um potencial
enorme de gerar eficiéncia, com
acdes que geram impacto muito
rapidamente. Mas tudo depende da
realidade de cada negécio e do que o
consumidor vem demandando’,
finaliza Kertesz. ¥
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[Bfomatributdria

Oredesenho
daoferta
edademanda

Oimpacto dareformatributariade
consumo na cadeia de abastecimento

PORRAQUEL SANTOS

>>A reforma tributdria sobre o consumo, que entra em fase
deimplementacéo ainda este ano, promete transformar de
formaprofundaacadeiadeabastecimentonoBrasil. Otema
foi debatido durante a ABRAS'25 food retail future em um
painel comaparticipagdodasdcia-lider deimpostosindire-
tos da KPMG Brasil, Maria Isabel Ferreira; da head fiscal da
Johnson & Johnson Brasil, Bruna Lovisan do Prado; e da
diretora fiscal da Mondelez Brasil, Fabiana Mondeleti.

De acordo com Maria Isabel, os pilares da reforma séo:
transparéncia fiscal, justica tributdria, simplificacéo, sus-
tentabilidade e a criagdo de um modelo préximo ao Imposto
sobre Valor Agregado (IVA), j4 adotado em diversos paises.
O atual sistema brasileiro, considerado o mais complexo do
mundo na tributagéo sobre consumo, sera substituido por
dois tributos centrais: Contribuicéo sobre Bens e Servicos
(CBS), de competéncia federal, e Imposto sobre Bens e
Servigos (IBS), de competéncia compartilhada entre esta-
dos e municipios. Por serem semelhantes em estrutura e
regras, j4 sdo chamados de “gémeos tributdrios”.

Além deles, sera criado o Imposto Seletivo, apelidado
de “imposto do pecado’, aplicado a produtos nocivos a
saude ouao meio ambiente, como cigarros, bebidas alcod-
licas e itens com alto teor de acticar. Outros tributos
menos conhecidos, como contribui¢des estaduais especi-
ficas e regras de protegédo a Zona Franca de Manaus, tam-
bém permanecem, exigindo atengdo das empresas que
atuam nesses segmentos.

Uma das mudancas mais sensiveis, no entanto, serd a
migracédo datributacdo da origem para o destino. Ou seja: o
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imposto passa a ser recolhido no local de consumo e ndo
mais onde o produto foi produzido ou distribuido. Isso alte-
ra completamente a légica de incentivos fiscais regionais e
forca as empresas a repensarem suas estratégias logisticas.
Atualmente, a escolha da localizacdo de centros de distri-
bui¢éo (CDs) e filiais é feita em grande parte com base em
beneficios fiscais. Com areforma, isso deixa de ser o critério
dominante, passando a prevalecer a eficiéncia logistica e o
custo real do negdcio. “Essa mudanga vai impactar direta-
mente contratos, precos e fluxo de caixa. E um novo mapa
tributario do Pais”, destacou Maria Isabel, da KPMG.

A transicéo serd gradual até 2033, mas fica o alerta: os
primeiros efeitos jd chegam em janeiro de 2026, quando as
notas fiscais deverdo conter IBS e CBS, ainda que apenas
em cardter informativo. “Quem néo estiver preparado sim-
plesmente ndo conseguira faturar”, acrescentou Bruna, da
Johnson & Johnson Brasil. Além disso, novas obrigagdes
acessorias, como emisséo de notas de débito e crédito para
pagamentos antecipados ou perdas de inventdrio, preci-
sardo ser cumpridas para garantir conformidade fiscal.

IMPACTOS SETORIAIS

Diante desse novo desenho tributario, cada setor da
economia terd delidar com consequéncias préprias — algu-
mas desafiadoras, outras mais favoraveis. Bruna ressaltou
que setores dependentes de incentivos fiscais regionais
podem sofrer aumento expressivo de carga tributaria,
enquanto segmentos industriais com cadeias mais longas
podem se beneficiar da compensagdo plena de créditos.

Jé paraFabiana, da Mondeléz Brasil, a principal preocu-
pacéo estd na gestdo dos créditos tributarios. Pelo novo



modelo, a apropriagéo s serd possivel se o fornecedor tiver
recolhido corretamente o imposto. “Isso exige maior con-
trole na cadeia de suprimentos e uma relagdo mais estreita
entre fornecedores e clientes.

O fluxo de caixa também serd impactado: servigos e ope-
racdes de leasing, por exemplo, terdo aumento de aliquota
de 9,5% para 26,5%, mas agora com direito a crédito.
Empresas terdo de monitorar rigorosamente recebimentos

O que mudaapartirde2026

® Notasfiscais: IBS e CBS passama constar emtodos os documentos,
ainda em carater informativo

® Destinox Origem: imposto sera recolhido onde o bem for
consumido, e ndo mais produzido

® Fimdaguerrafiscal: reducdo deincentivos regionais, exigindo
revisdo de estratégias logisticas

® |mposto Seletivo: incidéncia maior sobre itens prejudiciais  satde
ouaomeioambiente

® Créditos condicionados: direito ao crédito dependerd do
recolhimento efetivo pelo fornecedor

® Novasobrigacbesacessérias: emissdo de notas de débito e crédito,
reconhecimento de perdas de inventario e ajustes em pagamentos
antecipados

® Transicdoaté2033: periodo de convivéncia entre os sistemas
atualenovo

® Integracdo: dreasfiscal, compras, logistica, Tl, vendas e juridica
precisam atuar de forma coordenada.

e pagamentos, pois o crédito sé podera ser tomado apds
comprovagdo do recolhimento pelo fornecedor.
Importante: em 2026, ICMS e ISS ainda ndo mudam. A
partir de 2029, comecam a ser implementadas redugdes gra-
duais de aliquotas e incentivos fiscais. Ja a exting¢édo de tribu-
tos como IPI e Cofins sobre produtos fora da Zona Franca de
Manaus ocorrera entre 2027 e 2029, exigindo atencédo a atua-
lizagdo de sistemas e parametrizagdes de notas fiscais.

NOVO AMBIENTE DE NEGOCIOS

Apesar de simplificar regras e trazer maior clareza, as
especialistas foram unénimes: a reforma néo significard
reducéo da carga tributdria total, mas redistribuigéo de efei-
tos entre setores e regioes.

“O que muda é a forma como fazemos negdcios no
Brasil. A tributagéo passaaser transparente ao consumidor,
e as empresas precisam se adaptar rapidamente para ndo
sofrerem rupturas operacionais’, concluiu Maria Isabel.

Brunarefor¢ou o chamado a agdo imediata: “Nao se tra-
tade esperar paraver. E preciso preparar pessoas, processos
e tecnologia desde ja. A reforma nédo é uma opgéo: é um
novo ambiente de negdcios.”

Outro ponto destacado foi a necessidade de integracéo
entre todas as areas da empresa: fiscal, compras, logistica,
TI, vendas e juridico. O ndo cumprimento das novas regras
de notas fiscais e eventos obrigatérios pode impedir fatura-
mento e gerar riscos futuros. Empresas que néo se prepara-
rem enfrentardo impactos diretos no prego de produtos, no
fluxo de caixa e na conformidade. @
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Mudanca estrutural narelacao entre
satide e varejo tem gerado amplo
impacto no comportamento de consumo
e nos modelos de negdcios. Eisso precisa
estar no radar dos supermercadistas

PORRENATOMULLER

>>Se existe um tema na mente dos consumidores em toda
refeicdo e ida ao supermercado, é a saude fisica. Dados da
consultoriaEYindicam que 83% dos brasileiros avaliam essa
questdo como extremamenterelevante e 35%a consideram
decisiva na compra de alimentos e bebidas. Se um produto
évisto como “inimigo dasatide’, suas chances de sucesso se
tornam bastante limitadas.

A preocupacdo com saide e bem-estar ndo tem afeta-
do somente as praticas daindustria e do varejo de alimen-
tos. Elatambém provoca um enorme impactono segmen-
to de satide e fitness. “Em 2023, esse mercado era quatro
vezes maior que o de produtos farmacéuticos no mundo,
movimentando US$ 6 trilhdes. Em 2028, poderd chegar a
US$ 9 trilhdes, impulsionado por academias, uso de wea-
rables e uma alimentacio mais saudével”, analisa a sGcia-
-lider de Produtos de Consumo, Saidde, Agro e Varejo da
EY paraa América Latina, Cristiane Amaral.

Segundo aespecialista, tem havido umamudanca estru-
tural narelacédo entre satide e varejo, com um amplo impac-
to no comportamento de consumo e nos modelos de negé-
cios do setor. “Quando o alimento passa a ser visto sob uma
6tica de suplemento nutricional e ocorre um aumento no
consumo de proteina em escala global, como temos visto,
industria e varejo precisam revisar seu portfélio, comple-
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CRISTIANE AMARAL, socia-lider de Produtos de Consumo, Satide, Agroe

VarejodaEY paraa América Latina

mentar com novas solucdes, reposicionar marcas, anteci-
par novas prioridades nutricionais e repensar as experién-
cias no ponto de venda’.

Oimpacto sobre os supermercados pode ser dramatico.
Dados da EY mostram que 56% dos brasileiros dizem estar
dispostos oujd estdo tomando decisdes de mudancga de pro-
dutos ou canais por fatores relacionados a satide e bem-
-estar. Em categorias, como comida fresca, bebidas néo
alcoolicas, snacks e comida processada, os consumidores
tém uma propenséo maior a trocar de canal do que de mar-
cadainddstria. “O varejo esta mais exposto a essas mudan-
cas e o custo de trazer de volta esses clientes é muito eleva-
do’, explica Cristiane.

Eavelocidade das mudancas tem aumentado. Aadogédo
dos medicamentos andlogos ao GLP-1 é o tipico caso em
que o uso original vem se tornando minoritario: 39% dos
usudrios buscam controle de peso e 61% querem melhorar
sua saude. “A adogédo passou de 9% para 16% nos dltimos
anos, levando a uma mudanca brusca no consumo de
snacks, bebidas, restaurantes e em fast food, principalmen-
te.Oimpacto é amplo e precisa ser acompanhado de perto’,
alerta a executiva da EY.

Dados da consultoria revelam uma reducdo média de
5% nos gastos com supermercados pelos consumidores que
usam esse tipo de medicamento. “Hoje, 30% das familias



buscam alternativas mais saudaveis, e atendénciaédealta”,
aponta a executiva. “Complementar o portfélio do varejo é
muito importante para atender a essas novas demandas
dos consumidores”, acrescenta.

TUDO COMECA NAMESA

‘A saiide comeca na mesa, entdo tem tudo a ver com os
supermercados’, afirma a vice-presidente da area médica
da Novo Nordisk — fabricante de medicamentos como
Ozempic e Wegovy, Priscilla Mattar. “Os medicamentos
andlogos ao GLP-1 tém agéo nas preferéncias alimentares,
levando o paciente a fazer escolhas mais saudaveis. A redu-
cdo do apetite aumenta a importancia de se alimentar
melhor, o que muda completamente os habitos de consu-
mo’, acrescenta.

Essa mudanca na direcdo de uma alimentacdo mais
saudavel néo é nova, mas até recentemente era por regula-
mentag¢des e um movimento encabegado por consumido-
res mais atentos. Atualmente, ganha escala e passaaorien-
tar as escolhas, o que leva a industria a se adaptar ainda
mais rapidamente.

Para a Kellanova, uma das principais fabricantes de
cereais matinais do mundo, o momento é de levar mais
informacgéo aos clientes. “Ter transparéncia com o con-
sumidor é fundamental e, como inddstria, precisamos
dar condicéo para que se tomem melhores decisdes”,
destaca o vice-presidente e gerente-geral da Kellanova
Brasil, Alberto Raich.

"A satide comecanamesa,entdotemtudoavercom
ossupermercados”

PRISCILLA MATTAR, vice-presidente da drea médica da Novo Nordisk

"E no ponto de venda que as escolhas se concretizam
eonde o consumidor se informa. Porisso, damosuma
atencao muito grande a nossa comunicagdo nesse
espaco. A lojatem um papel muito importante sobre
as possibilidades de escolha e em mostrar que satide
pode conviver muito bem com a busca por
indulgéncia e prazer"

ALBERTORAICH, vice-presidente e gerente-geral da Kellanova Brasil

Segundo o executivo, nesse processo de evolugdo a
industriavem inovando para se manter relevante. “Nos tlti-
mos dez anos, temos reduzido o teor de sédio e de agticar
dos produtos, ao mesmo tempo que aumentamos seu teor
proteico. Os cereais a base de flocos de milho de hoje tém
um sabor semelhante, mas uma férmula bem diferente. Por
isso, nos dedicamos a explicar o que cada produto traz para
asaude dos clientes”, afirma.

Essa é uma jornada que necessariamente passa pelas
prateleiras dos supermercados. “E no ponto de venda que
asescolhas se concretizam e onde o consumidor se informa.
Entédo, damos uma atencéo muito grande a nossa comuni-
cacdo nesse espaco. A loja tem um papel muito importante
sobre as possibilidades de escolha e em mostrar que satide
pode conviver muito bem com a busca por indulgéncia e
prazer”, argumenta Raich.

Na opinido de Priscilla, da Novo Nordisk, a busca por
escolhas sauddveis é alimentada por mais conhecimento
disponivel. “Antes, s6 se aprendia sobre satide dentro do
consultério médico. Hoje, a informacéo esta nas redes
sociais, no YouTube e no ambiente de varejo. Isso diminui
o estigma sobre a obesidade e leva a escolhas mais sauda-
veis. Para Cristiane, daEY, satide e alimentacgéo estdo con-
vergindo e os supermercados tém um papel importante
como uma plataforma de bem-estar e servigos. &
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Aslicoes do Walmart
sobre share of life

Se hduma certeza, é que o futuro do varejo serd
construido naintersecdo entre tecnologia, dados e

proximidade comocliente

PORRAQUEL SANTOS

>>0 setor de varejo vive um dos momentos mais transfor-
madores de sua histdria. Se, no passado, a eficiéncia opera-
cional e a expanséo de lojas fisicas eram suficientes para
garantir crescimento, hoje essaldgicajandobasta. O consu-
midor, cada vez mais digital e exigente, demanda solugoes
que unam conveniéncia, personalizagéo e relevancia.

Na viséo apresentada durante a ABRAS'25 food retail
future, o varejo passa a se organizar em torno de um novo
modelo: o ecossistema digital. Trata-se de uma estrutura
quendo selimitaa vender produtos, mas cria uma platafor-
ma multifuncional capaz de integrar servicos financeiros,
saude, entretenimento, dados e tecnologia. “Janédo falamos
apenas de comércio. Mas de construir plataformas que
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impactam diretamente a vida cotidia-
na das pessoas’, afirmou o lider global
de transformacao digital de varejo,
diretor-geral e sdcio sénior do Boston
Consulting Group (BCG), Chris Biggs.

Esse reposicionamento estratégi-
co tem se apoiado em trés grandes
pilares: marketplaces proprietarios,
que aproveitam o trafego ea confiancga
jaestabelecida entre clientes e marcas;
a monetizacdo de dados e o retail
media,umbrago de altissimamargem,
chegando a 70% em alguns casos; e 0s
modelos de fidelizacéo e assinaturas,
que transformam o relacionamento
com o cliente em vinculo recorrente e
delongo prazo. Essa combinacéo gera
o chamado flywheel do novo varejo:
um ciclo virtuoso em que a base de
clientes alimenta novas linhas de
receita, que, por sua vez, financiam a
operagdo principal e fortalecem a pro-
posta de valor.

O Walmart ¢ o case mais expressi-
vo dessa transformacdo. H& pouco
mais de uma década, era visto como
um varejista tradicional, com foco em



"Com o Walmart+, passamos a conhecer melhor
nossos clientes, entender seus habitos de consumo e

ampliar o relacionamento de longo prazo"

“Falamos em
construir
plataformas
queimpactam
diretamentea
vida cotidiana
das pessoas”
CHRIS BIGGS,

lider global de
transformacao
digital de varejo,
diretor-geral e sécio
sénior do Boston
Consulting Group
(BCG)

preco baixo e escala. Atualmente, tor-
nou-sereferéncia mundial em ecossis-
temas digitais. Segundo o senior advi-
ser da BCG, CEO da Cavender's e ex-
-vice-presidente sénior de Estratégia
de Supply Chain do Walmart EUA,
Steve Breen, a virada comegou em
2007, quando aempresadecidiu acele-
rar sua presenca digital. O movimento
ganhou forca com a aquisi¢do da star-
tup Jet.com, em 2016, uma deciséo
considerada ousada. “Foi um recado
claro ao mercado: o Walmartnéo seria
apenas participante, mas protagonis-
tano e-commerce global”, explicou.

O passo seguinte foi consolidar seu
nticleo alimentar. E a partir dos itens de
consumo essencial, a exemplo de ali-
mentos, higiene e limpeza, que a rede
sustenta trafego e confianca. Isso abriu
espaco para a expansido em marketpla-
ces, servicos financeiros, satde e o
Walmart+, programa de assinaturas
langado em 2020, que se tornou central
paraageracdo dedadosefidelizacdo.O
programa oferece entregas gratuitas e

beneficios adicionais como descontos
>>>
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em combustivel e parcerias em servigos digitais. “Com o
Walmart+, passamos a conhecer melhor nossos clientes,
entender seus hdbitos de consumo e ampliar o relacionamen-
to de longo prazo. O coragdo do Walmart continua sendo
atender as necessidades cotidianas, mas € justamente esse
ntcleo que abre espago para crescer em novas frentes.

O processo, porém, néo foi simples e exigiu mudancas
culturais. O marketplace levou anos até se consolidar como
negdciorobusto. Noinicio, parecia expressivo com 10 milhoes
deitens, mas a comparagéo com os 400 milhdes da Amazon
mostrou o quanto ainda havia a fazer. ‘Aprendemos que néo
bastava quantidade. Era preciso construir confianga com os
vendedores, oferecer ferramentas e criar um modelo de par-
ceriasustentdvel”, relatou o executivo. O mesmo ocorreu com
areas como saude e servigos financeiros, que exigiram pacién-
cia e visdo de longo prazo. “Tivemos de combinar talentos
digitais com a experiéncia daslojas, encontrar a quimica cer-
ta entre equipes e amadurecer modelos até que estivessem
prontos para escalar”, completou.

DIVERSIFICAR SEM PERDER A ESSENCIA

Hoje, partessignificativa do valor entregue aos acionistas
néo vem apenas da venda de produtos, mas de novas linhas
de receita de alta margem, como a monetizagdo de dados e
apublicidade digital. Essa é alégica do ecossistema: diver-
sificar sem perder a esséncia. E, aindade acordo com Breen,
omodelo é replicivel mesmo em empresas de médio porte.
“Néo importa se a companhia néo tem a escala de um
Walmart, pois ha espago para construir aliangas, comparti-
lhar investimentos em retail media ou utilizar plataformas
de terceiros para marketplaces”, avaliou.

No Brasil, redes de supermercados e farmécias ja explo-
ram plataformas digitais, mas os especialistas alertam que
é preciso visdo de longo prazo. Ndo basta abrir um market-
place ou langar um aplicativo. O diferencial estd em usar
dados com inteligéncia para criar solu¢des que facam parte
davidado consumidor. Se hd uma certeza, é que o futurodo
varejo serd construido na intersecéo entre tecnologia,
dados e proximidade com o cliente. Empresas que soube-
rem equilibrar tradi¢éo einovagédo terdo mais chances de se
manter relevantes em um mercado cada vez mais compe-
titivo e imprevisivel. Como resumiu Breen, “os vencedores
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STEVE BREEN,
ex-vice-presidente
sénior de
Estratégiade
Supply Chaindo
Walmart EUA

Marcos datransformacio

- Walmart decide acelerar sua

presencadigital, comfocoem e-commerce

- Experiéncia no Brasil
contribui para ajustes em mercados

emergentes

- Comprada Jet.com, sinal de ousadia

e compromisso com o digital

- Langamento do Walmart+,
programa de assinaturas que fideliza e gera
dados

- O Walmart figura entre os maiores

ecossistemas digitais do planeta.

+10 milhdes de itens no marketplace logo
apdsaestreia (Amazon tinha 400 milhdes

na época)

Alcance de até 70% de margemem

monetizacdo de dados e em retail media
Walmart+ retine entrega gratuita,
descontos em combustivel e parcerias em
streaming.

Fortalecer o nicleo do varejo alimentar

Expandir para novos negécios digitais

Reinvestir continuamente na operacao

principal.

serdo aqueles que conseguirem cons-
truir ecossistemas capazes de acom-
panhar o consumidor em todas as
fasesdavida”. @






BiperiBncia do cliente

Supermercadono
centrodavidados
consumidores

Especialistas mundiais em consumer experience
(CX) alertam que é preciso direcionar foco paraser
mais relevante e ampliar entrega de valor nas
interacGes com os clientes

PORRENATOMULLER

>>QOvarejo brasileiro vem passando porumatransformagéo
profunda, em que a interagdo dos consumidores com os
pontos de venda vai muito além da compra de produtos. A
experiéncia do cliente ganhaimportancia e aumenta a pos-
sibilidade de que as empresas ampliem seu share of life, pas-
sando a representar uma parcela mais importante do rela-
cionamento com o publico.

Para um dos principais nomes mundiais em consumer
experience (CX), Dennis Wakabayashi, direcionar o foco

para aumentar a participagdo na vida do consumidor

depende de gerar mais relevancia e valor nas interagdes
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com os clientes. “Essa mudanca de
paradigma é fundamental para ter
sucesso em um mercado cada vez
mais maduro e conectado’, explica o
consultor.

Mudar o foco passa, inevitavel-
mente, por parar de pensar sobre a
vendade produtos para entregar expe-
riéncias mais completas. “E preciso
oferecer um momento de vida ao
cliente, baseado em relacionamento,
intimidade e relevancia’, declara a
consultora especializada em CX,
Camila Ferreira. "Ao longo da vida, o
brasileiro frequenta o supermercado
cerca de 5 mil vezes. Sdo 5 mil intera-
¢oes que podem ser apenas transacio-
nais ou, se bem-aproveitadas, oportu-
nidades para fortalecer vinculos, faci-
litar o dia a dia e entregar valor real”

A questdo é: como transformar
essas milhares de oportunidades em
experiéncias significativas? Aresposta
estdnoinvestimento em conhecimen-
to do cliente, no treinamento de cola-
boradores e no uso inteligente de
dados, de tecnologia e de canais digi-
tais. “O varejo brasileiro carrega uma




cultura forte de cuidado e atencéo, expressa na preferéncia
por alimentos frescos e no valor dado a qualidade do aten-
dimento. Essa cultura é um diferencial competitivo que
deve ser potencializado com estratégias que véo além do
preco’, pondera Camila. A experiéncia do cliente deve ser
quente, humana e conectada ao cotidiano do consumidor,
que hoje exige solugdes praticas, conveniéncia e didlogo

CAMILAFERREIRA,
consultora
especializadaem

consumer experience

constante. “Néo basta apenas vender
— é preciso estar presente no como,
quando e por que da compra’, analisa
Wakabayashi.

Exemplos dessa mudanca de con-
ceito séo os aplicativos de compras e
entregas, como o iFood, que néo se
limitou a oferecer um servico de deli-
very derefei¢bes: ele se tornouum ator
essencial na experiéncia gastronomi-
ca e de conveniéncia do consumidor
brasileiro. Tudo isso por meio dacom-
binagédo de uma operacédo orientada
por dados, foco na experiéncia do
usuario e adaptacéo cultural, que sdo
chaves para o sucesso no varejo.

Outro caso revelador é o do
Magazine Luiza, que, ao adotar assis-
tentes virtuais e influenciadores digi-
tais como parte da jornada do consu-
midor, criou pontes entre o on-line e o
off-line, reconhecendo que a compra
digital deixou de ser alternativa para
ser parte integrada da experiéncia
total. “Nao é necessario ter uma estru-
tura gigante para fazer a diferenca; o
que importa é a capacidade de conec-
tar dados, cultura e atendimento de
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forma coerente e inovadora’, reco-
menda Wakabayashi.

Além disso, aintroducéo de tecno-
logias como a inteligéncia artificial
(IA) abre oportunidades para o varejo
brasileiro, que esta posicionado para
dar um salto evolutivo por meio da
digitalizagéo e daautomacao. “A popu-
laridade do WhatsApp e a penetracédo
do mobile no Pais criam um ambiente
fértil para a adogéo dessas solugdes,
que podem personalizar a experiéncia
de compra, antecipar necessidades e
viabilizar uma comunicagéo persona-
lizada em escala’, explica Camila.

DESAFIOS

A transformacgdo para a era da
experiéncia depende de superar desa-
fios culturais e operacionais. O modelo
tradicional de mercado, que privilegia
acoes de marketing voltadas a campa-
nhas semanais e descontos de preco,
néo possibilita conexdes reais e conti-
nuas com os shoppers. “E como uma
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DENNIS
WAKABAYASHI,
consultor
especializadoem
Consumer

Experience

amizade em que uma pessoasdliga para outra quando quer
algo, e néo ha construgéo verdadeira de confianca ou enga-
jamento’, diz Camila.

No Brasil, a confianca dos consumidores nas marcas
ainda é relativamente alta, o que representa uma vantagem
competitiva. “O brasileiro é muito influenciado por indica-
¢oes e recomendagdes de amigos e familiares, chegando a
tomar decisGes com base em apenas quatro indicagdes,
enquanto em outros mercados maduros esse nimero pode
chegar a 12. Assim, cada interacéo tem muita forca — con-
seguir influenciar esses momentos gera resultados impor-
tantes’, complementa a consultora.

Construir a confianga do cliente no varejo passa por
uma boa relagéo entre fornecedores e supermercadistas,
unidos em prol de uma experiéncia positiva e consistente
para o consumidor. “Uma cadeia de suprimentos eficiente,
comestoque adequado e alinhamento entre ofertae deman-
da,ndoapenas aumentaafrequénciaealealdade, mastam-
bém o giro dos produtos nas prateleiras, gerando ganhos
expressivos em receita e satisfagdo’, explica Wakabayashi.

Por fim, um aspecto sensivel em qualquer transforma-
¢donovarejo estd navalorizagéo das pessoas, especialmen-
te dos colaboradores que estdo em contato diario com o
publico. Investir em treinamento e desenvolver uma boa
experiéncia para os funciondrios permite que eles criem um
ambiente acolhedor e captem as necessidades reais dos
consumidores. “O atendimento deve ser visto como uma
parte essencial da experiéncia e pode ser um diferencial
decisivo para que os clientes permanegam mais tempo nas
lojas e comprem mais”, confirma o consultor.

Com esses elementos, a proposta de share of life se con-
solida como um modelo que integralojas, shoppers e forne-
cedores em uma rede de relagdes que vai além de meras
transa¢des comerciais. E uma oportunidade para que o
varejo brasileiro ndo apenas venda produtos, mas faca par-
tedavida das pessoas, oferecendo solucdes, conveniénciae
uma unido entre consumo e cultura.

“As margens reduzidas do varejo de supermercados
exigem diferenciacédo. O valor real estd em construir rela-
cionamentos conectados as necessidades tinicas dos
clientes”, diz Wakabayashi. E uma visio que caminhalado
alado com o avango tecnolégico, mas que depende, acima
de tudo, de uma nova postura: se colocar no lugar do con-
sumidor e ampliar a visdo para a oferta de experiéncias,
indo além dos produtos. @
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Solucoes financeiras

ABRAS e Artico Capital
selam parceriacom
acriaciodo Varejo
Brasil - Portal de Crédito

Projeto busca fortalecer o setor supermercadista
oferecendo umssistema moderno que organiza
o ciclofinanceiro dos negécios

POREDEVALDO FIGUEIREDO

>>A parceria entre a Associacdo Brasileira de Super-
mercados (ABRAS) e o Artico Capital, uma boutique de
estruturagdo de crédito, resultou na criagdo do Varejo
Brasil - Portal de Crédito, um sistema moderno que orga-
niza o ciclo financeiro do setor varejista supermercadista,
oferecendo solugdesinteligentes, flexiveis e seguras parao
setor. A iniciativa é pensada para atender as especificida-
des e desafios do mercado brasileiro, especialmente dos
pequenos e médios supermercados, que frequentemente
enfrentam margens apertadas e dificuldades no fluxo de
caixano diaadia.

O Varejo Brasil - Portal de Crédito atua como uma pon-
te entre supermercadistas e fornecedores, proporcionando
um cendrio em que o varejo, que estd tradicionalmente
pagando a prazo aos seus fornecedores, consiga pagar a vis-
ta, promovendo um fluxo financeiro mais saudével para as
duas partes. Por meio dessa solugéo, os varejistas ganham
apossibilidade de negociar melhores condigdes, enquanto | JOAOGALASSI,
osfornecedores recebem de forma mais rapida, eliminando | presidenteda
a necessidade de recorrer a antecipac¢des bancarias com | ABRAS
custo elevado e atreladas a uma taxa de juros elevada.

Para a ABRAS, o projeto representa um avanco signifi-
cativo naorganizagdo financeira do setor supermercadista,

uma vez que o mercado brasileiro é marcado por fortes
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pressdes para reducéo de precos e
margens muito apertadas. A iniciativa
foi construida em conjunto com o
Comité Financeiro da ABRAS e tem
como base as dores identificadas dire-
tamente pelos associados e fornece-
dores, buscando responder com uma
estrutura de crédito que atenda as
demandas reais do setor.

“No nosso setor, nés estamos vendo
um movimento financeiro crescente, e
que, a cada dia, estd tomando uma pro-
porcdo dos nossos negécios. E uma das



"“Nosso objetivo foi criar
umaferramenta
financeira que trouxesse
paraosmédiose
pequenosum poderde
compraeelevar o prazo
de pagamento paraos
varejistas. Porque
acreditamos que 75%
docustodovarejoé
fornecedor”
VICTORPINELLI,

CEOdo Artico Capital

formas de atuarmos nesse modelo é ofe-
recermos aos nossos associados e aos
nossos fornecedores uma formade con-
tratar esse crédito com um custo menor,
entre outras atividades”, comentou o
presidente da ABRAS, Jodo Galassi.
Além da funcionalidade principal
doportal, o projeto prevé quatrolinhas
de produtos para diferentes perfis do
varejo, incluindo solugées para redes
maiores que jd possuem estruturas
financeiras préprias, linhas de crédito

paraexpansdo delojas, crédito consig-
>>>
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nado para colaboradores, e o portal
fornecedor, que busca democratizar o
acessoamelhores condigdes financei-
ras no mercado. Essas solucdes
somam-se para formar um ecossiste-
ma financeiro completo que tem por
objetivo o crescimento sustentéavel do
setor supermercadista.

O Artico Capital traz sua expertise
em estruturagdo de direitos creditérios e
produtos financeiros para criarumapla-
taformarobustaeeficiente, que permite
o cadastro de fornecedores para anteci-
pacéo de boletos com taxas reduzidas,
beneficiando o varejo com prazos de
pagamento alongados e reduzindo a
dependéncia das altas taxas cobradas
por bancos e adquirentes. Esse modelo
de centralizagéo e volume é o que possi-
bilita a redugéo dos spreads financeiros.

“Nosso objetivo foi criar uma ferra-
menta financeira que trouxesse para os
médios e pequenos um poder de com-
prae elevar o prazo de pagamento para
os varejistas. Porque acreditamos que
75% do custo do varejo é fornecedor. Se
conseguirmos alongar esse prazo para
que o fornecedor receba a vista, temos
duas pontas ganhando, o fornecedor
recebe & vista e o varejista consegue
negociar um desconto’, comentou o
CEO do Artico Capital, Victor Pinelli.
“Com isso, nds teremos uma taxa mais
barata, porque nés estamos unindo
todos os supermercadistas e todos os
fornecedores num tinico portal”, desta-
cou o presidente da ABRAS.

CONSIGNADO

Outro aspectorelevante do projeto
éapreocupacéo com o crédito consig-
nado paratrabalhadores, que tradicio-
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Jodo Galassi e Victor Pinelli assinam a parceria entre a ABRAS e a Artico Capital durante o evento

Para saber mais
sobre Varejo Brasil -
Portal de Crédito,
leiaaentrevista
completado CEOdo
Artico Capital na
edicdode
setembro/2025da
SuperHiper

nalmente apresenta taxas elevadas e riscos de endivida-
mento dos funciondrios. O portal também oferece um pro-
grama de educagéo financeira para os colaboradores, auxi-
liando-os a evitar taxas abusivas e a planejar seu futuro
financeiro, fortalecendo, assim, o ambiente comercial e
social do setor.

“Naquestéo do consignado, n6s ndo temos mais contro-
le. Os nossos colaboradores estdo entrando no sistema do
governo e aceitando as taxas que encontram la. H4 um gru-
po enorme de colaboradores se endividando com taxas
absurdas’, alertou Galassi.

Assim, a parceria da ABRAS e o Artico Capital, com o
langamento do Varejo Brasil - Portal de Crédito, representa
um marco de inovacio e colaboragdo no varejo brasileiro,
trazendo solugdes financeiras adequadas e qualificadas
paraum segmento que movimenta bilhdes e que necessita
de maior organizacéo e previsibilidade para crescer de for-
ma sustentédvel no cendrio econémico atual.

Esse conjunto deiniciativas revelaaviso estratégicado
setor supermercadista para enfrentar desafios antigos,
como margem reduzida, inadimpléncia e falta de acesso
facilitado a crédito, promovendo um ambiente mais disci-
plinado e competitivo para todos os envolvidos na cadeia
do varejo alimentar. @
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Paracelebraruma
conexaoincrivel

Realizaremos maisumaedicdo da
campanha do Dia dos Supermercados,
fortalecendoa parceriaentreaindustriae
o varejo, prestigiando o consumidor

POR REDAGAO SUPERHIPER

>>Duranteo ABRASem A¢do, o vice-presidente de Relagdes
Institucionais e Administrativo da ABRAS, Marcio Milan,
apresentou a nova edi¢do da campanha do Dia dos
Supermercados. Neste ano, ela serd celebrada em 12 de
novembro, coincidindo com o Dia Nacional do
Supermercado — data que marca aregulamentagéo da ati-
vidade supermercadista no Brasil.

O objetivo daagéo é celebrar a conexdo entre ainddstria
e o consumidor, tendo o supermercado como ponte que faz
essa sinergia.

“A data é mais do que um dia de desconto, é um marco
para o consumidor”, afirmou Milan durante a apresentacéo.
Ele destacou que, embora cada empresa tenha sua prépria
estratégia e produtos semelhantes possam ser encontrados
em diversos locais, a diferenga do Dia dos Supermercados
estd em unir forgas para transformar consumo em experién-
cia. E acrescentou. “Supermercado mais fornecedor é igual a
escala, relevincia e impacto na vida dos consumidores.

Paraele, 0 12 de novembro representa uma oportunida-
de de criar uma memdria coletiva em um momento espe-
cialmente favoravel para o setor. Milan lembrou que o Pais

Baixe o material
dacampanha
doDiados
Supermercados
atravésdo QRCode

registra aumento do emprego, sio mais de 400 mil trabalha-
doresamais nomercado entrejulho de 2024 e julho de 2025,
além de um crescimento de R$ 30 bilhdes narenda e da ter-
ceira queda consecutiva da inflagéo, conforme dados de
agosto de 2025. Outro indicador positivo é que os consumi-
dores estdo compondo suas cestas comitens de maior valor
agregado, refletindo uma retomada do poder de compra.

“Este é o momento de aproveitar o 12 de novembro para
oferecer servigos de qualidade, atendimento personalizado
e experiéncias que tornem a data inesquecivel para o con-
sumidor”, concluiu.

A celebragdo do Dia dos Supermercados simboliza a
uniéo de esforgos entre o varejo e a inddstria para ofere-
cer o melhor aos consumidores. Durante sua apresenta-
¢édo, Milan também revelou as pegas de comunicagéo
desenvolvidas pela ABRAS especialmente para a campa-
nha, que podem ser utilizadas pelas empresas que dese-
jarem aderir a iniciativa. @
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Mercado pet noBrasil:
apesardo potencial,
eleaindaépouco
explorado pelovarejo
alimentar

Consultor da ABRAS, Rodrigo Segurado, detalhou o
crescimento do segmento no Pais e apresentou
caminhos para supermercados ampliaremsua
participacdo nesse negdcio que movimenta bilhdes

POREDEVALDO FIGUEIREDO O segmento pet no
Brasil gera negocios
>>0mercado pet brasileiro desponta como uma das maio- decercade
res oportunidades para o varejo alimentar, revelando um
segmento em francaexpansédo e com potencial aindapouco
explorado. Durante sua palestra na ABRAS'25 food retail
future,o consultorda ABRAS, Rodrigo Segurado, apresentou
dados que colocam o Brasil como o terceiro maior mercado
petdomundo, atrds apenas dos Estados Unidos e da China.
Segurado destacou que o segmento pet no Brasil gera
negocios de cerca de R$ 77 bilhdes, com uma base de 170
milhées de animais, entre cées, gatos, aves e peixes. A pre-
senca de animais de estimagédo noslares brasileirosja ultra-
passa a marca de 76%, sendo que 44% dos domicilios pos- Apresencade
suem cées e 21%, gatos, o que demonstra o tamanho da | animaisdeestimagdo
oportunidade para o varejo alimentar. nos lares brasileiros &
Eleressaltouque apopulagéo brasileira gasta,emmeédia, | ultrapassaamarcade
R$ 350 por més com seus pets, com destaque para a alimen-
tacdo, que responde por 55% do faturamento do setor.
Servigos, como banho e tosa, medicamentos e cuidados
veterindrios, também compo6em uma fatiaimportante des-

se mercado, representando cerca de 45% do total. dos domicilios
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Deacordo com Segurado, no Brasil,
esse negdcio é diversificado, com a
predominéncia de pequenos e médios
pet shops, clinicas, hospitais veterina-
rios, agrolojas, além do varejo alimen-
tar, que representa 7,5% do canal de
vendas, e o e-commerce, com 6,5%.
Apesar de seu tamanho ainda modes-
tonosegmento pet, o varejo alimentar
tem margem para crescer e capturar
maior fatia desse mercado.

A margem brutamédia dos produ-
tosnovarejo pet varia conforme o seg-
mento: acessorios atingem até 120%;
servicos alcangam 85%; alimentacéo
se situa em 50%; enquanto medica-
mentos ficam em torno de 20%. No
varejo brasileiro, o e-commerce tem



margem liquida de 4,5%, lojas independentes, 6,5%, e redes
e megastores chegam a 10%.

Um dos principais insights trazidos pelo consultor foi
sobre a mudanca no comportamento dos consumidores,
especialmente a tendéncia da alimentacéo natural e funcio-
nal para pets, que cresce anualmente entre 30% e 40%. Essa
modalidade ainda representa menos de 2% do mercado
total, porém tem grande potencial de ampliagéo, especial-
mente entre as classes A e B, que buscam alimentos natu-
rais, hipoalergénicos e funcionais.

Além daalimentacéo, Segurado explicou que o mercado
petestd evoluindo para servigos personalizados, digitaliza-
¢éo do varejo, sustentabilidade, rastreabilidade, “pet taxi” e
wearables. Essas inovagdes oferecem oportunidades para
que o varejo alimentar amplie o tiquete médio por meio da
oferta de produtos e servigos diferenciados.

O consultor da ABRAS reforcou que o fenémeno da
humanizagdo dos animais de estimacéo, que passam a ser

O estudo completo
apresentado esta
disponivel para
download nosite
doevento:

o

tratados como integrantes da familia,
gera novos padrées de consumo, bem
como novas demandas por entreteni-
mento, saide mental dos animais e até
robética, com “pets-rob6s” para apoio
emocional e educagéo.

Para o varejo alimentar, ele indicou
que o crescimento do mercado pet pode
ser impulsionado com a introdugéo de
servicos de alto valor agregado, como
banho, tosa, clinicas e planos de fidelida-
de. Também sugeriu trabalhar com mar-
cas proprias ou exclusivas, investir em
canais digitais com entrega local e usar
dadosderecompraparafidelizarclientes.

Ele destacou a possibilidade de o
varejo alimentar captar novos publi-
cos ao oferecer alimentos naturais
para pets, criando rotinas de compra
que combinem a entrega desses pro-
dutos com hortifriiti, e gerando con-
tetdo para redes sociais que estimule
o engajamento das comunidades
locais de tutores de animais.

Outro ponto relevante apresenta-
do foi o perfil dos estabelecimentos
pet no Brasil, que vao desde megasto-
res com faturamento mensal de R$ 750
mil e ampla oferta de mix de produtos
até pet shops de bairro menores, com
menor cobertura de produtos e equi-
pesreduzidas, configurando um cené-
rio diversificado que deve ser explora-
do estrategicamente.

Segurado encerrou a apresentagio
destacando que o varejo alimentar,
apesar de deter apenas4,2% do merca-
do pet, tem potencial para crescer e
incrementar suas margens, capturan-
do parte do mercado que atualmente
¢ dominado por pet shops e e-com-
merce, gragas a sinergia com as estru-
turas j existentes e ao engajamento
emocional proporcionado pelahuma-
nizac¢do dos pets. @

SUPERHIPER =ABRAS 49
OUTUBR02025



ABRAS em agdo

Maissaude
ebem-estar
nas gondolas

A farmacia completa nos
supermercados amplia o escopo do
portfélio do varejo alimentar, oferece
conveniéncia, melhorando avidado
consumidor, e ampliaamargemde
contribuicdo. Ou seja, tudo que prevé o
conceito de share of life

PORGISELICABRINI

>>Se, por um lado, a gondola é inelastica, por outro, o escopo
de atuacgao do varejo alimentar vive em constante expanséo,
sempreemsintoniacomasdemandasdosconsumidores.Eles
pedem,eosetorsupermercadistaatende. Atualmente,aslojas
fisicas oferecem servigosde produgio (padaria,agougue, con-
feitaria, entre outros), de food service (como lanchonete e
cafeteria), definangas (cartdes e outros meios de pagamento),
de categoria de produtos (por exemplo, marcas préprias) e de
canais(comércio eletronico, marketplace, etc.). E, maisrecen-
temente, o projeto de farmécia completa nos supermercados
éumarespostaaosavancos deumestilodevidamaissaudavel
eabusca crescente por bem-estar.

Em tramitacdo no Congresso Nacional, a proposta traz
oportunidades para todos: industria, varejo e consumidor. E,
para tangibilizar isso, o consultor da ABRAS, Rodrigo
Segurado, apresentou o "Overview do Mercado Farma, Satide
e Bem-estar”. Dividido em seis partes, o material, apresenta-
dodurante aprogramagéo da ABRAS25 food retail future, traz
uma visdo detalhada dos temas, abordando: dimensiona-
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O projetode
farmacia completa
nos supermercados
éumarespostaaos

avan¢osdeum
estilodevida
mais saudavel e a
buscacrescente
por bem-estar

mento desse mercado, principais cate-
gorias de produtos e servigos, bem
como fabricantes, além de tendéncias,
oportunidades e caracteristicas desse
varejo.

"Satide e bem-estar compdem um
dos Objetivos de Desenvolvimento
Sustentavel (ODS) da Organizacgdo das
Nagdes Unidas (ONU)", destacou
Segurado.

Na sequéncia, o consultor da
ABRAS detalhou que existem dois
grandes segmentos de cuidados: com
as doencas — satide tradicional (publi-
cae privada), industria de medicamen-
tos (varejo e institucional), farmécias e
varejo de saide — e com a saude —



suplementos, vitaminas e minerais; nutricdo funcional e
esportiva; beleza e cuidados pessoais; fitness e atividade fisi-
ca; saude mental, mindfiilness e sono; bem como tecnologias
de satide e wearables (tecnologias que podem ser usadas no
corpo, por meio de dispositivos, como parte do vestudrio ou
acessdrios, e que geralmente tém fun¢des de monitoramen-
to, conectividade e coletade dados). "Estima-se que, mundial-
mente, o mercado de cuidados com as doengas represente
90% do total e, com a satide, 10%. O Brasil e o mundo se ali-
nham em representatividade dos gastos com os dois, nessa
mesma propor¢éo: 90%/10%."

DIMENSAO

No ambito de cuidados com as doencgas, a industria de
medicamentos (varejo e institucional) no mundo corres-
ponde aR$ 7,8 trilhdes e, no Brasil, a R$ 600 bilhdes, ou seja,
7,7%. Farmacias e varejo de saide movimentam R$ 5,6 tri-

lhdes mundialmente e, por aqui, R$ 140 bilhées, isto é, 2,5%.
A representatividade do nosso pais em suplementos, vita-
minas e minerais é de 21,7% (R$ 170 bilhdes); em beleza e
cuidados pessoais, é de 19,4% (R$ 3,1 trilhoes); em fitness e
atividade fisica, é de 9,8% (R$ 560 bilhoes); em satide mental,
mindjfulness e sono, é de 1,2% (R$ 840 bilhoes); e em tecno-
logias de satide e wearables, é de 9,3% (R$ 1,4 trilhdo).

CATEGORIAS

O crescimento do consumo mundial de medicamentos,
projetado entre 2024 € 2028, é daordem de 2,3%. Na América
Latina, a estimativa é de avanco de 1,9%. Em relacéo aos
medicamentos consumidos no mundo, 60% sdo com pres-
cricdo médica e de uso continuo e, no Brasil, o segmento
corresponde a 83%. Por sua vez, os Medicamentos Isentos
dePrescri¢do Médica, os MIPs, respondem por 17%. Quando
analisamos essa categoria, analgésicos e medicamentos
para tosse, gripe e alergia representam 74% das vendas em
ambito global.

Atualmente, os Estados Unidos, o Canadd, o México, o
Reino Unido, a Alemanha, a Franca, a Italia, a Noruega, a
Suécia, a Hungria, a Austria, a Bélgica, a Coreia do Sul e a
Irlanda permitem a comercializagéo de MIPs fora de farma-
cias. Em Portugal, na Finlandia, na Roménia e na Bulgaria,
é autorizada a venda em alguns canais, além de drogarias,
comrestri¢des. Na contraméo, o Brasil, a Espanha, a Grécia,
aIndia, a Austrdlia e o Japao restringem a comercializagio
dessesitens as farmadcias.

Além de medicamentos com e sem prescri¢cdo médica,
no ambito de cuidados com as doencas, hd outras catego-
rias de produtos e servigos em varejo de satide a serem
exploradas: vacinagdo, testes rapidos, exames bésicos, con-
sultas de enfermagem e acompanhamento farmacéutico.

Na esfera de cuidados com a satide, suplementos, vita-
minas e minerais ampliam oportunidades, alcangando
categorias, como controle de peso e metabolismo; fitotera-
picos e produtos especiais, por exemplo, gomas, nutricos-
méticos e formulas. Soma-se a isso a 4rea de nutri¢do fun-
cional e esportiva, que retine, por exemplo, produtos e itens
pré e pds-treino e termogénicos, entre eles: barrinhas, bebi-
das isotonicas, whey protein, probidticos, chds funcionais.
Vale destacar que o Brasil é o terceiro mercado mundial em
praticantes de academias de gindstica, um publico de 21
milhoes de pessoas, atras apenas dos Estados Unidos e da
China.
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E, por fim, em relacédo a satide mental, mindfulness e
sono retinem itens como suplementos de melatonina, fito-
terapicos, travesseiros e aromaterapia.

VAREJO FARMACEUTICO

Quando analisadas as caracteristicas do varejo farma-
céutico, vemos que ha alta recorréncia, puxada por produ-
tos de uso continuo, e prevaléncia do canal fisico. No entan-
to, a digitalizagédo é crescente por meio de e-commerce,
marketplaces e plataformas B2B (business to business). E,
também, ha oportunidades para modelos hibridos, por
exemplo: clinica de vacinacéo, telemedicina e testagens.

Emrelagdo amargem, ela ébaixaem medicamentos que
exigem apresentacéo de receita (conhecidos pela sigla Rx),
porém elevada em MIPs (conhecidos em inglés pela sigla
OTC, over the counter), beleza e bem-estar.

Afidelizagéo é estabelecida por meio darelagdo de con-
fianca e atendimento humanizado.

Destaques para a regulacgdo sanitdria rigorosa e para o
atendimento técnico, com obrigatoriedade da presenca de
farmacéutico responsavel.

Sobre a cesta de produtos vendida nas farmadcias brasi-
leiras, medicamentos com prescrigdo representam 30,53%,
e sem, 23,46%. Os itens com maior representatividade entre
os MIPs sdo os respiratérios (10,90%) e os analgésicos
(10,43%).

Importante também destacar que o canal farma se
sobressai como principal para a aquisi¢do de suplemen-
tos e vitaminas, respondendo por 70% das compras.
Vitaminas C e D, dmega 3, multivitaminicos e célcio sdo
os mais vendidos. "O setor supermercadista pode se ala-
vancar com a participacdo da industria de alimentos e
bebidas nos segmentos de vitaminas e suplementos”,
destacou Segurado.

TENDENCIAS

Farmaécias e varejo de satide estdo em expansdo devido
ao crescimento do autocuidado e da prevengédo. Outras
tendéncias sdo: digitalizagdo (servigos como prescri¢éo
digital, delivery e aplicativos), integracéo (estabelecimen-
tos com planos de satde e programas de fidelidade), mar-

ketplaces (parcerias entre farmacéuticas e redes varejis-
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RODRIGO SEGURADO,
consultorda ABRAS
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tas), aumento do sortimento (foco
em bem-estar e beleza), omnichan-
nel, cuidados primadrios a saude e
modelos hibridos.

Em relagdo a suplementos, vitami-
nas e minerais, é importante colocar
no radar os seguintes pontos: alta
penetragdo em farmédcias e canais on-
-line, baixa regulagdo comparada a
medicamentos, forte atuacdo de mar-
cas nacionais, posicionamento pre-
mium em prevengdo e performance, e
produtos associados & imunidade,
energia e emagrecimento.

Quanto a beleza e cuidados pes-
soais, as oportunidades envolvem der-
mocosméticos (crescimento impul-
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sionado por cuidados com a pele, cabelos e idade), forte apelo de recomendacéo
por dermatologistas, integragdo com estilo de vida (sono, foco e digestdo) e bus-
ca por clean label, produtos naturais e organicos.

Sobre satide mental, mindfiilness e sono, grandes empresas impulsionam a
demanda. Destaque também para a expansdo de aplicativos com modelo de assi-
natura, integracdo entre wearables e apps com foco em dados personalizados.

Os wearablesintegrados a planos de satide,bem como a telemedicina para
monitoramento remoto de pacientes, também sdo tendéncias no segmento
de tecnologia. Redes de farmécias também tém ampliado espaco para devices
de saude digital.

OPORTUNIDADES

Quanto as oportunidades, hé potencial para aumentos tanto da margem
média ponderada do supermercado quanto da receita e do tiquete médio.

Além disso, diversos modelos de implantagdo das farmacias nos supermer-
cados podem ser adotados, entre eles: operagao prépria (com licenciamento),
parceria com redes farmacéuticas e subconcesséo ou franquia.

Principaisvantagens
dainstalacioda
"farmacia completa”
nos supermercados

Farmacia como categoria de destino
(consumo recorrente de satde), ampliagdo

de sortimento e diferencial competitivo

Mais trafego: aumento do tempo médio de
permanéncia, ampliagdo dafrequéncia de
visitas e expansédo de servigos e

comodidade (share of life)

Criacdo da area de satide e bem-estar com
mescla de categorias entre medicamentos,
energéticos, suplementosalimentares,
cuidados pessoais, beleza,
dermocosméticos, bem como alimentos

funcionais e naturais

Aumento da margem média ponderada do
supermercado e rentabilidade por metro

quadrado

Oportunidade para criagdo de programade
bem-estar do cliente com fidelizacao
cruzada, saude elementar, servicos e check-
upsrapidos, parcerias com nutricionistas,

personaltrainerseinfluencers

Parceria com farmécias, planos de saide e
industriafarmacéutica com dados cruzados

de consumo e salide.

Resumindo, a farmdacia completa
nos supermercados amplia o escopo
do portfdlio do varejo alimentar, ofere-
ce conveniéncia, melhorando a vida
do consumidor, e amplia a margem de
contribui¢éo. Ou seja, tudo que prevé
oconceito de share oflife, que se traduz
em maior presenca no cuidado e no
bem-estar dos clientes. @
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Rumoa
NRF 2026

O Jantarda ABRAS em Nova York é
destaque da programacao especial para
vivenciar a maior feira mundial do varejo,
e marca aaberturado calendariode
eventos da associagdo no proximo ano

POR REDAGAO SUPERHIPER

>> Todo inicio de ano, a Associacdo Brasileira de
Supermercados (ABRAS) promove, em Nova York, o ja tradi-
cional jantar durante a NRF Retail's Big Show, o maior evento
mundial do varejo. O encontro retine liderangas do varejo
alimentar, executivos dainduistriae parceiros estratégicosem
um ambiente de relacionamento e troca de perspectivas
sobre o futuro do setor.

Em mais um momento ABRAS em Agéo, o presidente da
ABRAS, Joao Galassi, e o cofundador da BTR-Varese, Eduardo
Terra, subiram ao palco para apresentar os detalhes danova
edi¢éo, quejaéum dos momentos mais aguardados do calen-
dério do setor supermercadista.

A ABRAS é parceira da delegacdo BTR-Varese, que ha
mais de dez anos organiza grupos brasileiros para viven-
ciar a NRF de forma estruturada e com contetido exclusi-
vo. “Os supermercados sdo uma parte importante da nos-
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0 Jantarda ABRAS
emNova York, que
jasetornouuma
tradicdo, sera
realizado no dia12
dejaneiro de 2026,
no City Winery

sa delegacdo, que retine mais de 300
pessoas”, destacou Terra.

Com uma programagdéo intensa,
que se estende de sdbado a quinta-fei-
ra, a NRF 2026 promete mergulhar
nas tendéncias que estdo moldando o
varejo global. Entre os principais
temas estdo o avango e os impactos
da inteligéncia artificial (IA) nos
negocios e os cases que inspiram o
setor supermercadista brasileiro. A
agenda também incluird debates
sobre a evolucéo das lojas fisicas, a
jornada do consumidor e as transfor-
macoes de um mercado cada vez
mais dinamico.



Além do conteuido do congresso e
das visitas técnicas as lojas de referén-
cia, o grupo tera acesso ao tradicional
Harvard Club, que reine palestrantes e
painelistas de destaque internacional.
Associados da ABRAS e das associa-
¢oOes estaduais tém condi¢bes especiais
para participar da delegacéo.

O Jantar da ABRAS em Nova York,
que ja se tornou uma tradigdo, serd
realizado no dia 12 de janeiro de 2026,
no City Winery. “Nosso time estd pre-
parando algo muito especial para este
encontro que retne todos os brasilei-
ros que participam da NRF”, adiantou
o presidente Jodo Galassi.

"Nossotime
estapreparando
algo muito
especial para
esteencontro
quereunetodos
os brasileiros
que participam
daNRF"
JOROGALASSI,
presidente da
ABRAS

Segundo ele, a experiéncia vai muito além da viagem.
“Percebemos que aqueles que participam voltam com uma
visio diferente. F uma experiéncia que contribui para a evolu-
¢éo de seus negécios e cria oportunidades. Isso é fundamental
para o desenvolvimento do nosso varejo’, afirmou Galassi.

Encerrando a programagéo, haverd a “aterrissagem” dos
aprendizados e insights desse evento, que é referéncia para o
varejo em solo brasileiro, com o Pés-NRF ABRAS, que acon-
tecerano dia 27 de janeiro,no WTC, em Sdo Paulo. &
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00 SHARE OF WALLET

AD SHARE OF LIFE

Em tempos de consumo digital e escolhas instantaneas, confianca, conveniénciae
proposito sdo as novas moedas de valor no relacionamento com o consumidor

POR ALEXANDRE MINGHINI

>>Muito antes de o termo share of life subir ao palco da
ABRAS'25 food retail future, o ato de compartilhar ja fazia
parte da vida brasileira. Familias inteiras compravam fiado
namerceariadaesquina, confiandoqueoacertovirianofim
domeés. Vizinhostrocavam paofrescopor café, caminhonei-
ros ofereciam carona a desconhecidos na beira da estrada,
clubes de bairro reuniam consumo e convivéncia. Dividir
tempo, mesa ou histérias sempre foi um gesto natural e,
mais do queisso, uma formade criarlacos de confianga que
sustentavam comunidades inteiras.

0 que mudou foi o cendrio. Em um mundo hiperconec-
tado, repleto de ofertas e de alternativas, essa confianca ja
néo nasce espontaneamente. Hoje, ela precisa ser conquis-
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LUCIANA MEDEIROS,
socia-lider de
Consumoe Varejo da
PwC Brasil

tada e mantida em cada interacdo. E
justamente af que o share of life se
impoe como estratégia: se antes o vin-
culo era quase automatico, agora o
desafio é fazer o consumidor escolher
quem ocupa espaco real em sua vida.
Ao escolher esse conceito como
tema central do seu encontro anual, a
Associacdo Brasileira de Super-
mercados (ABRAS) mostrou sintonia
com as transformacdes globais do
varejo e com as mudancas no com-
portamento do consumidor brasilei-
ro. Trazer o assunto share of lifepara o
encontro néo foi apenas atualizar a



pauta, mas um movimento de lide-
rancga, que posiciona o setor como
protagonista de um tempo em que
confianga, conveniéncia e propdsito
sdo moedas de valor no relaciona-
mento com o cliente.

DOBOLSOAVIDA

Durante muito tempo, o grande
objetivo do varejo foi conquistar o sha-
re of wallet, a fatia maior dos gastos
mensais do consumidor. Estratégias
de preco e promocgdes serviam para
medir quem levava vantagem. Mas,
como alertaram os palestrantes da
ABRAS™25, essa equagdo ja néo é sufi-
ciente para um publico mais informa-
do e seletivo.

O sécio-lider global de Varejo
Alimentar da McKinsey, Tom Kilroy,
foi direto. “A inflagéo corréi o poder de
compra e remodela a confianca do
consumidor. O varejo precisarepensar
suas estratégias com foco real nas
necessidades do cliente”

O ex-CEO da Dollar General, Jeff
Owen, trouxe um exemplo pratico. Ao
organizar sua operacao nos Estados
Unidos, a rede se concentrou em
entender familias com orcamento
limitado, muitas vezes, restrito a cinco

TOMKILROY,
socio-lider global de

Varejo Alimentar

MARC-ANDRE KAMEL,
séciodaBain &

Company

délares por semana. “Quando vocé conhece profundamen-
te o seu consumidor, descobre que néo se trata apenas de
preco, mas de valor real na vida dele”

O recado foi claro: se o share of wallet representava dis-
puta financeira, o share of life representa convivéncia, con-
fianga e presenca continua.

ESCOLHAS DO CONSUMIDOR

Osdadosreforcam essa transformacéo. Atualmente,obra-
sileiro utiliza, em média, nove canais diferentes para abastecer
sua casa. A satde ja se consolidou como prioridade: mais de
80% afirmam que esse fator influencia diretamente suas esco-
lhas. Pets ganharam status de familia, e o digital costura tudo,
tornando invisiveis as fronteiras entre fisico e on-line.

A sécia-lider de Consumo e Varejo da PwC Brasil,
Luciana Medeiros, destacou. “O consumidor olha o rétulo e
quer entender o que colocano carrinho. Satide e seguranca
alimentar pesam mais aqui do que na média global”’

Na mesma linha, o CEO do Magazine Luiza, Frederico
Trajano, afirmou: “vejo a inteligéncia artificial [IA] como a
terceira grande revolugédo do varejo, depois dainternet e do
mobile. A jornada de compra serd cada vez mais mediada
por agentes de IA”.

Nos tltimos anos, alinha entre consumo e cotidiano se
tornou cada vez mais difusa. O crescimento dos aplicativos
de entrega, a ascensdo das assinaturas digitais e até a popu-
larizacdo de planos de satde ligados ao varejo mostram que
o consumidor ndo compra apenas produtos: ele incorpora
marcas a sua rotina.

Pesquisas recentes revelam que sete em cada dez brasi-
leiros preferem empresas que oferecem solucdes integradas
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de conveniéncia, mesmo que isso signifique pagar um pou-
co mais. Essa busca por simplificagéo valida o share oflife: o
consumidor quer menos transacdes isoladas e mais parcei-
ros que acompanhem seus passos didrios.

ARESPOSTADOVAREJO

O sdcio daBain & Company, Marc-André Kamel, trouxe
provocacdes que deram o tom do debate: “E se algoritmos e
robds passarem a comandar seu negdcio? E se os auxiliares
de inteligéncia artificial fizerem as compras no lugar dos
consumidores? E se toda a jornada de compra migrar para
dentro de plataformas, como o ChatGPT?".

Vale lembrar que, recentemente, a OpenAl langou
nos Estados Unidos orecurso Instant Checkout, que per-
mite compras diretas dentro do ChatGPT a partir de
integracdes com o Etsy e, em breve, com o Shopify. Ainda
restrita ao mercado norte-americano, a novidade pode,
num primeiro momento, ameagar os marketplaces e, em
seguida, reconfigurar a forma como o varejo se relaciona
com o consumidor.

O Walmart foi citado como exemplo mundial de adap-
tacdo. A rede ampliou sua atuagéo para além do supermer-
cado, oferecendo satide, servigos financeiros, logistica e
e-commerce. A estratégia é estar presente em todas as
dimensdes do dia a dia do consumidor, criando um ecossis-
tema em torno dele.

No Brasil, a ABRAS sinalizou caminhos semelhantes. O
langamento do Varejo Brasil — Portal de Crédito paraapoiar
pequenos e médios supermercadistas, a defesa da farméacia
completanos supermercados e adisciplinanos vouchersde
beneficios formam uma agenda que alia competitividade a
conveniéncia. Somam-se a isso iniciativas ligadas a sauda-
bilidade e ao combate ao desperdicio de alimentos, refor-
¢ando o papel social do setor.

CONFIANCA

Se antes a relagdo era baseada no preco, atualmente a
conflancapassouaser determinante. Marcas que se engajam
em causas sociais, cuidam do bem-estar e mostram transpa-
réncia sdo mais lembradas e escolhidas. O avan¢o da sauda-
bilidade, o crescimento nas categorias de pet care e a valori-

zacdo de iniciativas contra o desperdicio de alimentos sdo

58 | SUPERHIPER =ABrAS
OUTUBR02025

JEFFOWEN,
ex-CEO daDollar

General

Dovenderpara
o conviver

O conceito de share of life nasceu daideiade
ampliar a presenca do varejo paraalém da
transagdo financeira. Enquanto o share of
wallet mede quanto o consumidor gastacom
uma marca, o share of life mede quanto espaco
essamarca ocupa narotina e na confianga das
pessoas. E atransicdo do comprar parao
conviver: o supermercado deixa de ser ponto
de passagem e se torna parceiro da vida
cotidiana - presente nasaude, naconveniéncia

enas decisdes de bem-estar do consumidor.

Segundo o relatério “The Future Shopper
2025", da Wunderman Thompson, 72% dos
consumidores globais afirmam que preferem
marcas que “resolvem multiplas necessidades
emum unico ecossistema digital”. Esse dado
reforca a pertinéncia do conceito share of life,
que propde ao varejo ser o elo central dessa

experiénciaintegrada.



exemplos quereforcam esse movimento. O consumidor con-
temporaneo ndo divide sé a carteira — divide valores, tempo
e propdsito. A pertinéncia do share of life vai além da teoria:
ela se traduz em escolhas didrias que reposicionam o varejo
como parte integrante da vida das pessoas.

OFUTURO JACOMECOU

No passado, dividir era instinto. Hoje, é estratégia. O sha-
reoflifemostra que ndo basta disputar centavos na géndola
ou minutos na jornada digital: € necessério ocupar espago
real na vida das pessoas. O consumidor escolhe com quem
vai dividir ndo apenas sua carteira, mas seu tempo, sua con-
fianca e sua rotina.

Em Campinas, a ABRAS deixou claro que o setor super-
mercadista brasileiro estd pronto para esse novo capitulo.
Ao se alinhar as transformagdes globais e as demandas
locais, reposiciona-se como parte essencial da vida de
milhdes de familias.

Essa esséncia ndo é novidade para nés. Décadas atrés,
meu av0, a caminho do laticinio, parava sua caminhonete
para carregar quem encontrasse pela estrada. Gesto sim-
ples, mas que gerava confianca e criava vinculos. O que ele
fazia de formainstintiva, hoje o varejo precisa transformar
em estratégia: estar presente, oferecer confianca e fazer
parte da vida das pessoas.

FREDERICO TRAJANO,
CEO do Magazine

Luiza

Olancamento
do Varejo Brasil

Olangamento do Varejo Brasil - Portal
de Crédito paraapoiar pequenos e
médios supermercadistas, adefesada
farmacia completa nos supermercados
eadisciplinanos vouchersde
beneficios formamumaagenda quealia
competitividade a conveniéncia.
Somam-seaissoiniciativas ligadas a
saudabilidade e ao combate ao
desperdicio de alimentos, reforcando o

papel social do setor

O futuro do varejo ndo serd medi-
do apenas em vendas, mas em rele-
véancia e presenga cotidiana. Mais do
que vender ¢ hora de viver junto com
o consumidor, como sempre foi no
gesto de quem oferece caronae divide

o caminho. @
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Jantar do poder

Ovice-presidente daRepiiblica, Geraldo Alckmin, participou dojantar na condigdo de presidente da Reptiblica em exercicio, por meio deumvideo

Logo na abertura, Galassi foi enfético sobre a impor-
tancia dessa unido de forcas que movem o Pais em um
momento marcante de celebragdo. "E um prazer estar aqui
com vocés. Hoje ndo é apenas uma noite de jantar, mas de
simbolos. O Jantar do Poder nasce como um tributo. Nao
ao poder pelo poder, mas aquele que transforma. Ao poder
de unir for¢as em torno de um Brasil que pode e merece
ser maior. Neste saldo, estdo homens e mulheres que car-
regam responsabilidades imensas. Empresdrios e lideres
de um setor que alimenta, abastece, emprega e move este
Pais. Lado a lado com parlamentares e autoridades que,
com coragem e compromisso, escrevem capitulos da
agenda nacional.'

Na sequéncia, o presidente da ABRAS celebrou as con-
quistas histdricas ja alcancadas, como a criacdo da Cesta
Bésica Nacional Livre de Impostos e as aprovagdes da
Farmécia Completa nos supermercados, pelo Senado
Federal, e dareforma tributdria. E citou as que estéo por vir,
entre elas, temas que envolvem o best before e a dosimetria
das multas e das penas. "Celebramos também a criagéo da
Politica Nacional de Doagédo e Combate ao Desperdicio de
Alimentos, que aguarda a sancéo presidencial e permitird
avancos na seguranca alimentar do nosso pais. Seguimos
ainda defendendo a modernizacdo do Programa de
Alimentagédo do Trabalhador (PAT), que pode devolver

R$ 10bilhdes por ano amesa dos trabalhadores, implantan-
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A ABRAS
aproveitoua

ocasido para

promover uma agéo

inovadorae
solidaria em apoio
ao projeto Padaria
Artesanal. Ao fim
danoite, foram
arrecadados

R$ 132 milem
recursos para
fortalecera
formacdo
profissionalea
geracdoderenda
por meio da

panificagdo

GERALDO ALCKMIN,
vice-presidente da
Repuiblica e ministro
do Desenvolvimento,
Industria, Comércioe

Servicos

do teto de taxas, reduzindo prazo de
reembolso e padronizando os contra-
tos para eliminar tarifas abusivas pra-
ticadas pelas operadoras de voucher-
-alimentacéo e refeicdo.”

RETRIBUICAO

Galassi também reforgou o papel
do jantar como uma retribuicéo a
homenagem feita a ABRAS pela
Camara dos Deputados, em 11 de
marco deste ano. Na sessédo solene,
que entrou para a histéria como a
mais prestigiada do Congresso
Nacional, a associa¢éo supermerca-
dista foi reconhecida pelo seu traba-
lho em prol da Cesta Basica Nacional
Livre de Impostos. "Foi uma home-
nagem linda que, nesta noite, quere-
mos retribuir a vocés. Que este jan-
tar seja lembrado como o inicio de
uma tradicdo: a de homenagear nao
os cargos, mas as atitudes. Nao os
discursos, mas entregas. A todos
vocés, deixo uma certeza: o varejo
alimentar caminha ao lado de quem
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Jantar do poder

constréi. Somos parceiros de quem planta justica, rega
esperanga e colhe futuro.”

Opresidente da ABRAS destacou que cadahomenagem
entregueno Jantar do Poder trouxe consigo um simbolismo
especial. "Meus amigos e minhas amigas, cadahomenagea-
do representa ndo apenas uma biografia politica, mas um
gesto concreto a favor do Brasil. Representa a coragem de
enfrentar resisténcias, a ousadia de propor mudangas e a
grandeza de dialogar, mesmo quando as diferencas pare-
cem intransponiveis. A ABRAS reconhece, aplaude e agra-
dece, porque poder, quando compartilhado, vira progresso.
E progresso, quando reconhecido, vira inspiragéo.”

REPRESENTATIVIDADE

Sob o &mbito do poder publico, o evento reuniu autori-
dades do Executivo e do Legislativo. O vice-presidente da
Reptblica e ministro do Desenvolvimento, Industria,
Comércio e Servicos, Geraldo Alckmin, participou dojantar
na condigdo de presidente da Reptiblica em exercicio, por
meio de um video. Alckmin destacou a importéancia da
aprovagdo do projeto que autoriza a venda de medicamen-
tosisentos de prescri¢do nos supermercados. “Isso vai faci-
litar a vida da populacéo. E bom para a sociedade e atende
ao interesse coletivo.” Na sequéncia, ele falou sobre outros
projetos em andamento e que envolvem diretamente plei-
tos do setor supermercadista, como a modernizagdo do
PAT e mais crédito para inovagéo. Ao finalizar, destacou a
importancia do setor supermercadista. “Supermercados
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Ao unirliderangas
supermercadistas,
parlamentarese
autoridades na
ABRAS'25, ocasido
foium tributo ao
poder de unir,
celebrar, retribuire
contribuir entre
setores publicoe

privado

nédo apenas vendem produtos, mas
servem a populagdo. Sdo prestadores
de servigos importantes para a socie-
dade.” Alckmin também se colocou a
disposicéo do setor. “Contem conosco
e tragam para nés depois a pauta des-
ses dois dias de trabalho para que pos-
samos trabalhar juntos.” Outro repre-
sentante do Executivo presente e
homenageado foi o prefeito de
Campinas, Dario Saadi(Republicanos).

Na esfera do Senado, foram home-
nageados os parlamentares Alan Rick
(Unido/AC) e Efraim Filho (Unido/
PB), que também é presidente da
Frente Parlamentar de Comércio e
Servigos. Pela Camara dos Deputados,
participaram o ex-presidente da Casa,
Arthur Lira (PP/AL), e os presidentes
das Frentes Parlamentares de
Comércio e Servigos, Domingos Savio
(PL/MG), e do Empreendedorismo,
Joaquim Passarinho (PL/PA). E os
deputados federais: Afonso Motta
(PDT/RS), Alceu Moreira (MDB/RS),
Any Ortiz (Cidadania/RS), Bia Kicis
(PL/DF), Bibo Nunes (PL/RS), Carlos
Sampaio (PSD/SP), Dr. Fernando



Maéximo (Unido/RO), Fernanda Pessoa (Unido/CE),
Glaustin da Fokus (Podemos/GO), Jonas Donizette (PSB/
SP), Luiz Carlos Hauly (Podemos/PR), Vitor Lippi (PSDB/
SP), Reginaldo Lopes (PT/MG) e Zé Neto (PT/BA). Bem
como seus colegas parlamentares e presidentes de partidos:
Baleia Rossi (MDB/SP), Luis Carlos Gomes (Republicanos/
RJ - estadual) e Renata Abreu (Podemos/SP).

CONTRIBUICAO

Ainda durante o Jantar do Poder, o vice-presidente de
Relacoes Institucionais e Administrativo da ABRAS, Marcio
Milan, e a primeira-dama da entidade, Virginia Galassi, des-
tacaram a importancia do projeto Padaria Artesanal, do
Fundo Social de Sdo Paulo, coordenado pelasegunda-dama
do Brasil, Sra. Lu Alckmin. O projeto foi idealizado para pro-
mover ainclusdo produtiva e gerar oportunidades de traba-
lho e renda em regides com populacéo em situacao de vul-
nerabilidade social. A iniciativa capacita os multiplicadores
por meio de técnicas simples, sem a exigéncia de estrutura
profissional, abordando também temas, como empreende-
dorismo e formalizacéo.

“E com enorme alegria que falo de projetos que transfor-
mam vidas. Cada aluno formado leva consigo néo sé técnica,
mas oportunidade de multiplicar esse crescimento em seu
circulo social. Um aprendizado individual que se transforma
em fonte de renda’, disse Milan. “Esse projeto, que nasceu do
coragéo,levaesperancaedignidade atantas familias brasilei-
ras. Que esse exemplo nos inspire a acreditar ainda mais na

capacidade das pessoas de mudar as préprias vidas e o mun-
do ao seuredor”, destacou Virginia. Ela aproveitou a oportu-
nidade para tragar um paralelo com outro projeto social
apoiado pela ABRAS: a venda de sacolas retornaveis da orga-
nizagéo néo governamental (ONG) Amigos do Bem.

E, assim, a ABRAS aproveitou a ocasido para promover
umaacéo inovadora e solidaria em apoio ao projeto Padaria
Artesanal. A dindmica foi simples, mas carregada de signi-
ficado: cada homenageado da noite foi convidado a fazer
seu discurso de agradecimento em até um minuto. A cada
fala respeitando esse tempo, R$ 2 mil eram destinados ao
projeto. Com emoc¢do e compromisso, os participantes
arrecadaram R$ 44 mil.

Inspirada peloimpacto daagdo,a ABRAS dobrou ovalor,
somando mais R$ 44 mil. A patrocinadora DM também ade-
riu ao gesto e doou outros R$ 44 mil, totalizando R$ 132 mil
emrecursos para fortalecer aformacéao profissional e a gera-
¢éo de renda por meio da panificagéo.

Assim como o fermento é ingrediente fundamental para
que o pdo crescae seja partilhado, o gesto coletivo faz a soli-
dariedade crescer e a converte em esperanca. O pdo que sai
das méos da Padaria Artesanal ndo apenas alimenta — ele
nutre histérias, abre caminhos e resgata vidas.

O setor supermercadista, que diariamente abastece
lares em todo o Pais, mostra mais uma vez seu papel essen-
cial: além de distribuir alimentos, semeia futuro e coopera-
¢éo, ajudando a construir uma sociedade mais justa, com
oportunidades para todos.
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Homenageados
danoite

Confira a galeria de fotos com
asautoridades que participaram
deste momento histérico

0 ex-presidente da Camara dos Deputados, Arthur Lira (PP/AL), e o

presidente da Asa, Raimundo Barreto

0 deputado federal Alceu Moreira (MDB/RS) e o presidente da Agas,

Lindonor Peruzzo Junior
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O prefeito de Campinas, Dario Saadi (Republicanos), e o presidenteda
ABRAS, Jodo Galassi

A deputada federal Fernanda Pessoa (Unido/CE) e a presidente da

Acesu, Claudia Machado

0deputado federal Carlos Sampaio (PSD/SP) e a presidente da Atos e
vice-presidente da ABRAS, Maria de Fatima Jesus



0 deputado federal Glaustin da Fokus (Podemos/GO) e o presidente O deputado federal Zé Neto (PT/BA) e a presidente da Abase e vice-
da Agos, Sirlei Anténio do Couto -presidente da ABRAS, Amanda Vasconcelos

0 deputado federal Bibo Nunes (PL/RS) e o diretor da Cia Zaffari, A deputada federal Bia Kicis (PL/DF) e o presidente da Asbra, Jair
Jodimar Zaffari Prediger

0 deputado federal Afonso Motta (PDT/RS) A deputada federal Any Ortiz (Cidadania/RS) e o vice-presidente da
ABRAS, Antonio Cesa Longo
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0 deputado federal Jonas Donizette (PSB/SP) e o presidente do

Conselho Consultivo da ABRAS, Jodo Sanzovo

0 deputado federal Reginaldo Lopes (PT/MG) e o presidente da Amis
e vice-presidente da ABRAS, Alexandre Poni

Odeputadofederal Dr. Fernando Maximo (Unido/RO) e o presidente da

Amaspar, Alexandre Zuqui
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0 deputado federal Vitor Lippi (PSDB/SP) e o integrante do Conselho
Consultivo da ABRAS, Omar Abdul

Odeputadofederal Luiz Carlos Hauly (Podemos/PR) e o presidenteda
Apras, Harri Pankratz

Odeputadofederal e o presidente da Frente Parlamentar de Comércio

e Servicos, Domingos Savio (PL/MG)



O deputado federal e o presidente da Frente Parlamentar do
Empreendedorismo, Joaquim Passarinho (PL/PA), e o presidente da

Aspas, Jorge Portugal

A deputada federal por Sdo Paulo e presidente do Podemos, Renata

Abreu, e o presidente da Apas, Erlon Ortega

0O senador Alan Rick (Unido/AC) e o presidente da Asas, Adem Araijo

O deputado federal pelo Rio de Janeiro e presidente estadual do
Republicanos, Luis Carlos Gomes, e o CEO do Supermercado Pepio,

Roberto Dantas Ferreira

0 deputado federal por Sdo Paulo e presidente do MDB, Baleia Rossi,
e o primeiro vice-presidente da ABRAS, Paulo Pompilio, e o CEO do

Grupo Savegnago, Chalim Savegnago

0O senador e presidente da Frente Parlamentar de Comércio e
Servicos, Efraim Filho, (Unido/PB), o presidente da Abad e da Unecs,
Leonardo Severini, o presidente da ASPB, Cicero Bernardo daSilva,

e ovice-presidente Juridico da CACB, Anderson Trautman Cardoso
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I0tagonismo femining

Apoténciado
cuidarda
performance

Women Talks, eventoidealizado e
conduzido pela primeira-damada
ABRAS, Virginia Galassi, promoveu
espaco de fala e de didlogo aberto voltado
asmulheres emtorno detemas, como
autolideranca e alto desempenho

POR GISELICABRINI

>> Ao assumir as préprias rédeas, o ser humano se torna
naturalmente capaz de conduzir pessoas e projetos rumo
aalta performance e a concretizagdo de um legado. Esse
éum passo fundamental para entender que conduzir um
grupo - seja familiar ou corporativo - rumo ao sucesso
implica desenvolver a autolideranca.

Liderar a si mesmo é um processo no qual, por meio
do autoconhecimento e do autodesenvolvimento, a pes-
soa reconhece sua singularidade, bem como acolhe e
integra suas vulnerabilidades, com consciéncia. Ao fazer
isso, o lider reproduz esse comportamento com cada
integrante do grupo, elevando a poténcia desse coletivo,
superando obstaculos e alcancando o sucesso.

Os conceitos acima descritos definem o trabalho da
For Leaders. O negécio criado por Flavia de Oliveira
Ramos propde que conceitos da lideran¢a humanizada
sejam mostrados por meio das licdes da sabedoria das
manadas e da relagdo milenar entre cavalos e humanos.

E, nesse sentido, as mulheres tém um papel-chave:
geralmente, sdo elas que estdo a frente cuidando das
familias e, muitas vezes, dos negdcios. Esse protagonis-
mo feminino ganhou lugar de destaque na programacao
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Liderar asi mesmo
é um processo no
qual, por meio do

autoconhecimento
edoauto-
desenvolvimento, a
pessoa reconhece
suasingularidade,
bem comoacolhee
integrasuas
vulnerabilidades,
com consciéncia

da ABRAS’25 food retail future.
Idealizado e conduzido pela primei-
ra-dama da entidade, Virginia
Galassi, o Women Talks reuniu vozes
femininas do setor supermercadista
para celebrar e fortalecer os multiplos
papéis que as mulheres exercem.
“Que alegria estarmos juntas em
mais um ano nesse encontro tdo espe-
cial, agora chamado Women Talks.
Hoje o dia estd azul, maravilhoso,
assim como a nossa programacao,
disse Virginia, ao iniciar o evento.
Ainda na abertura, a primeira-
-dama da ABRAS destacou o traba-
lho inspirador de Flavia. “Ela é espe-



cializada em lideranca humanizada
e vai nos mostrar como confianca,
comunicacdo e resiliéncia transfor-
mam o jeito como lideramos e nos
relacionamos’, frisou Virginia.
Durante sua palestra sobre auto-
lideranca, Flavia fez uma série de
paralelos entre a experiéncia dela
como amazona e praticante de equi-
tagdo com a vida pessoal e corpora-
tiva das mulheres. “Sofremos a mes-
ma domesticacdo de um cavalo ao
longo da vida. Portanto, o objetivo
da For Leaders é inspirar pessoas a
serem amazonas de si mesmas e, a
partir disso, desenvolver a autolide-

"Quealegria
estarmosjuntas
emmaisumano

nesse encontro
taoespecial,
agorachamado
Women Talks"
VIRGINIA GALASSI,
primeira-dama

da ABRAS




ABRAS23 | protagonismo feminin

ranga no sentido de respeitar os pro-
prios ciclos e vencer obstaculos.” E
acrescentou: “Também estamos
aqui para reconhecer a poténcia do
feminino para a questdo vital da per-
petuidade das espécies.”

Ela destacou que o cavalo nédo
compete por troféus; no entanto, faz
tudo para que isso aconteca. E aler-
tou para os riscos de quem s6 o faz
por prémios. “Muito provavelmente,
quem se comporta assim quer ser
visto e reconhecido. E entender essa
dindmica é extremamente impor-
tante para liderar, principalmente
dentro das empresas.”

Flavia ressaltou que respeitar o
ritmo de cada animal, bem como sua
singularidade e natureza, é essencial
para uma lideranca efetiva, que nédo
deve ser baseada em obediéncia e
controle, mas em docilidade e firme-
za. “Geralmente, o mundo corporati-
vo é pautado s6 por performance e
néo pelo cuidado, o que afeta anossa
poténcia, especialmente a das
mulheres.” Para ela, o bem-estar
daqueles que lideramos é o que
garante o desempenho.

“Toda empresa é um organismo
vivo e, para sobreviver e se perpe-
tuar, é fundamental que se adapte.
Como seres gregdarios, precisamos
uns dos outros para desenvolver
novas habilidades, viver e sobreviver.
Isso também é importante para o
autodesenvolvimento e para ampliar
nosso repertorio de adaptabilidade.
Cavalonéojulga, mas acolhe a diver-
sidade.” E acrescentou. “Diante das
sucessivas provas davidae dos negé-
cios, o cuidado e o afeto fardo com
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“Geralmente, o mundo
corporativo é pautado s
por performance e ndo pelo
cuidado, o que afetaanossa
poténcia, especialmentea
das mulheres”

FLAVIA DE OLIVEIRARAMOS, fundadora da For Leaders

que cada integrante do grupo - familiar ou corporativo
- ultrapasse os obstéculos e alcance a vitéria.”

Apés a palestra de Flavia, a programacéo desse even-
to marcante incluiu uma visita a Tramontina Store, loja-
-conceito da marca, e um workshop para confecgédo de
arranjos de flores com a Veiling Holambra. Tudo para
promover e fazer florescer novas ideias e conexdes a
exemplo da chegada da primavera, que coincidiu com a
realizacdo da ABRAS'25.



Iemiacao

Prémio Colaboracao
ABRAS Advantage 2025

Grupo Koch
PagueMenos
Savegnago
Tenda Atacado

E por meio da cooperagdo que as empresas do varejo e daindUstria constroem
relagdes de confianga, tomam decisdes mais 4geis e fortalecem resultados

>>A colaboragédo tem se consolidado como um dos pilares
para o crescimento sustentavel do varejo alimentar. E por
meio dela que empresas constroem relagdes de confianga,
tomam decisOes mais ageis e fortalecem resultados.
Reconhecendo essa importancia, a ABRAS e a Advantage
Group celebraram, durante a ABRAS25 food retail future, as
empresas quemais se destacaram em parceria e cooperagéo
no Prémio Colaboragdo ABRAS Advantage 2025.

A edicédo deste ano teve a participagdo de 400 empre-
sas, abrangendo diferentes dreas e niveis hierarquicos

envolvidos nas rela¢des entre industria e varejo. A avalia-
¢éo segue a metodologia Advantage, que mede o desem-
penho das companhias com base nas percep¢des dos seus
principais parceiros de negdcio.

A cerimdniade premiacéo, querefletearelevanciacrescen-
te da colaboracéo no setor, foi conduzida pelo vice-presidente
de Relagdes Institucionais e Administrativo da ABRAS, Marcio
Milan, e pela diretora da Advantage Group para o Brasil e a
América Latina, Ana Fioratti. Juntos, eles foram responsaveis
pelaentregadashomenagensasempresasmais bem-avaliadas.

Coca-Cola
Mondeléz
Nestlé

SUPERHIPER =ABRAS 73
OUTUBRO2025



palocinadores

Empresas destacam
estratégias para
conquistarespacona
vida do consumidor

Durante a ABRAS'25 food retail future,
fornecedores apresentaram
lancamentos, servicose
posicionamentos que reforcam seu
papel noshare of lifee no
relacionamento com o shopper

PORREDAGCAO ABRAS

MBRF

>>Aunido entre Marfrige BRF abre caminho paraumacom-
panhia global, multiproteinas e com forte estratégia expan-
sionista.E, claro, ainda mais préxima do varejo e dos consu-
midores. Esse foi o principal recado dado pelo diretor vice-
-presidente Mercado Brasil e Marketing da MBRF, Manoel
Reinaldo Manzano Martins Junior, e pelo controlador e
presidente do Conselho da MBRE, Marcos Molina.

A MBRF, que ja estd com agdes na Bolsa de Valores B3,
nasce comreceitaliquida de R$ 152 bilhdes, 130 mil colabo-
radores e presenga em 120 paises, consolidando-se como a
sétima maior empresa do Brasil. Segundo Martins, o objeti-
vo é combinar o portfdlio robusto das duas companhias -
que inclui bovinos, suinos, frango e margarinas - para
ampliar a oferta ao varejo e acelerar a presenca nos lares
brasileiros, estimada em 99,5%.

Molina destacou que a nova companhia terda como prio-
ridade estreitar ainda mais a parceria com o varejo alimen-
tar. Ele afirmou que, apds trés anos dedicados a reorganiza-
cdodaBRFedesuasmarcasiconicas,como Sadiae Perdigao,
o proximo passo € aprofundar a integragdo com supermer-
cadistas paraampliarapresengaemlojasepontosdevenda.
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Entreosplanosestdoaexpansiodaofertade carnesbovi-
nas, incluindo cortes resfriados e enlatados; a atuacdo mais
robustanoempériodefrios;além do fortalecimentodalinha
de produtos comemorativos, com destaque para o Chester
Perdigédo e o Peru Sadia. Molina também adiantou que a
companhiainvestird no crescimento de marcas, como Bassi
Sadia, Perdigdo Na Brasa e Perdigdo Montana, reforcando o
portfélio premium.

Aosedirigirdiretamente aos supermercadistas, Martins
ressaltouaimportancia daparceria com o varejo para sus-
tentar o crescimento da MBRF. “Atendemos 342 mil clien-
tes de forma direta, em praticamente todo o territdrio
nacional. Se algum supermercadista tiver problema de
logistica ou de nivel de servico, que nos procure, porque
isso ndo pode acontecer”, assegurou. Ele também citou
iniciativas para fortalecer a execugdo nas lojas, por exem-
plo, acriacéo de programas de capacitagdo para funciona-
rios e aampliagdo das campanhas sazonais, especialmen-
te no periodo de festas.

Molina disse ainda que pretende acompanhar de perto a
execugdo dacompanhiano varejo brasileiro. “Vou terminar
este ano fazendo loja. Em novembro e dezembro, estarei s6
no Brasil para visitar pontos de venda e conferir como estd a
nossaposi¢ao’, afirmou.



Ambev

>> Em um mercado desafia-

dor parao consumo de massa,

a Ambev tem refor¢cado sua

estratégia para manter a cate-

goria cerveja em expansao. O

Off-Trade Sales Director da

companhia, Fdbio Martini,

destacouque,apesar das pres-

sOes econOmicas, o setor cres-

ce ataxas médias de 6% ao ano. Mais que niimeros, ele res-
saltouopapel dacervejacomovetor desocializagdoemuma
sociedade marcada pela hiperconexio digital e o isolamen-
to pessoal — os brasileiros passam, em média, nove horas
por diano celular, mas brindam cada vez menos.

A estratégia da Ambev se organiza em trés eixos: atrair
novos consumidores, avancar na premiumizagdo e ampliar
as ocasioes de consumo. Martini comparou o Brasil ao
México, onde a média semanal de consumo é de 3,1 vezes
porpessoa, contra2,3no Brasil, indicando espago para cres-
cimento fora de momentos tradicionais, como churrascose
jogos. A meta é consolidar a cerveja também em situagdes
cotidianas, como refei¢des e momentos de descontracgéo.

Para impulsionar esse movimento, a Ambev aposta em
tendéncias globais: socializacdo dentro e fora de casa, demo-
cratizacdo das opgOes premium, busca por custo-beneficioe
equilfbrio entre satide e prazer. E nesse tltimo eixo que a
empresa vé maior potencial. Segundo Martini, 60% dos con-
sumidores associam a cervejaa momentos de descontragéo,
enquanto quase metade demonstra preocupagio comsaide
equalidade devida— desafio queacompanhiabuscaatender
com produtos mais leves e equilibrados.

Osresultadosjaaparecem nos niimeros. As cervejas sem
alcool, que representam 2% a 3% do mercado brasileiro,
crescem cerca de 12% ao ano, com destaque paraa Corona
Zero, que ja responde por 10% das vendas da marca.
Também avanca a categoria de baixa caloria, puxada pela
Stella Artois Pure Gold, que dobrou de tamanho em trés
anos ejarepresenta 30% das vendas dalinha. Para Martini,
essa transigéo para um portfélio ligado ao bem-estar é um
reposicionamento estratégico, e o sucesso dependerd da
execugdo conjunta entre inddstria e varejo — com ajustes
em cadastros, espacos e exposi¢éo nas lojas — para captu-
rar plenamente a oportunidade.

>>No competitivo cendrio do
varejo alimentar, conhecer
profundamente o consumidor
tornou-se uma necessidade
estratégica.Foicomesse olhar
que a diretora comercial da
DM, Ariane Bete, destacou a
importancia de compreender
o comportamento do clientee
oferecer solu¢des financeirasadequadas paraampliararela-
¢éo dele com o supermercado. Com 22 anos de atuagédo no
setor de crédito, nascida dentro do préprio universo super-
mercadista,a DM acumulou uma base robusta de informa-
¢oes:jaconcedeumaisdeR$ 5bilhdes em crédito, transacio-
naanualmenteR$ 18 bilhdes e emitiu 17 milhdes de cartdes.

Arianeexplicouque esseacompanhamentopermiteenten-
dertransformacdes no perfil de consumo. Hoje, 70% dos clien-
tes preferem comprar sem contato direto com promotores,
buscando experiéncias mais rapidas e fluidas. Esse comporta-
mento exige que supermercados e empresas de crédito ofere-
camjornadassimpleseassertivas,comprodutosadequadosno
momento certo. Os dados da DM mostram que 83% das tran-
sacdes com o cartdo envolvem o parcelamento de alimentos, e
que 79% da base pertence as classes C,D e E — paraquem par-
celar acomprado més é umanecessidade, ndo umaescolha.

Umdado curiosoreforgaopapel do créditonarotina: 70%
dos clientes pagam a fatura no préprio supermercado para
liberar limite e voltar as compras, e muitos até compram
aumento de limite. “Quando entendemos o cliente, conse-
guimos criar solu¢des adequadas ao seu momento de vida.
As vezes, comecamos com um limite pequeno, de R$ 400,
masquejaéumaportadeentrada’,afirmou Ariane. Amédia
atual de limite é de R$ 1.300, valor que cresce conforme o
relacionamento se fortalece.

A DM acompanha histérias de consumidores que con-
quistaram sonhos eestabilidade gragas ao acesso ao cartéo.
“Queremos estar presentes nos momentos relevantes da
vida deles, oferecendo crédito de forma responsével e sus-
tentdvel”, resumiu. Para o supermercadista, a mensagem é
clara: conhecer o consumidor e oferecer solugdes financei-
ras personalizadas ndo apenas fideliza, mas amplia poder
de compra do cliente dentro da loja — colocando o cartéo
de crédito no centro do share of life desse publico.
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Unilever

>>“Obomjanioésuficiente. E
preciso exceléncia em tudo o
que fazemos. A frase do vice-
-presidente de Vendas da
Unilever Brasil, Ricardo
Zuccollo, sintetizou a visdo da
companhia diante de um con-
sumidor em constante trans-
formacao e de um varejo cada
vez mais dinamico. Para ele, entender profundamente o
comportamento do shopper e estar presente em toda a jor-
nada de compra — no fisico e no digital — é essencial para
fortalecer marcas e gerar valor junto aos supermercadistas.

Zuccollo destacou que a Unilever estd presente em 100%
doslaresbrasileiros, o que dd a empresaum olhar privilegia-
dosobreasmudancas dehdbitos queimpactam diretamen-
te o ponto de venda. "As redes sociais mudaram a forma de
nos comunicarmos com o consumidor e influenciaram
como ele decide sua compra. O desafio do varejo é dialogar
comessenovo perfiletornaraexperiénciamais envolvente”,
afirmou. Entre os exemplos de inovagéo, citou o Rexona
corpointeiro, que inaugura umanova categoria de desodo-
rantes; a linha Supreme de maionese, que cresceu 60% nos
ultimos trés anos; o Dove Fertlico, voltado ao publico que
buscacuidados maissofisticados; e o CicloRdpido Omo, que
atende ao apelo por economia de tempo narotina.

AestratégiadaUnilever, explicou o executivo, estdbaseada
em cinco pilares que criam desejo no consumidor: ciéncia,
estética, sensorialidade, influéncia social e espirito jovem.
Essesatributosfortalecemarelevanciadasmarcasemantém
sua conexdo com diferentes gera¢des, resultando em catego-
riasmais dinamicasevaliosas paraovarejo. Zuccollolembrou
que o papel das marcas vai além do produto — a empresa ja
opera 205 lavanderias Omo no Brasil, oferecendo convenién-
cia e novos pontos de contato, além de solugdes de limpeza
profissional que reduzem custos de empresas em até 30%.

O executivo encerrou destacando a parceria com a
ABRAS no Prémio Dove Mulheres que Inspiram no Varejo,
criado em 2018 para reconhecer histérias de lideranca
femininano setor.
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Strategicos Group

>>"E muito bom estar onde tudo acontece” A frase do co-
-founder e CEO da Strategicos Group, Rafael Brito, resume o
espirito de uma empresa que nasceu em 2012, em Campo
Grande (MS), e hoje se posiciona como um ecossistema de
solugdes voltado ao varejo supermercadistaem todo o Brasil.

Com quase 14 anos de trajetdria, a Strategicos Group
construiu sua reputacdo muito além da gestéo tributaria.
Retine mais de 100 colaboradores e atende a mais de 500
supermercados no Pafs. Segundo Brito, o segredo estd nas
pessoas: “Nosso pilar principal é o time. Sdo profissionais
talentosos, que acreditam no que fazem e entregam quali-
dade técnica de exceléncia. E isso o que determina a nossa
cultura e o nosso carater.”

Esse olhar humano caminha lado a lado com o foco em
resultados. O portfélio daStrategicos abrange dreas que vdo
de solugbes financeiras a seguros, assessoria juridica, previ-
denciaria, fiscal e contébil.

A empresa reforca seu compromisso em apoiar super-
mercadistas com visdo estruturada e planejamento. “Nosso
propdsito é oferecer serenidade e método paraque o varejis-
ta possa tomar as melhores decisdes, crescer de forma sus-
tentavel eliderar com clareza”, destacou Brito.

O executivo fez questéo de reforcar o espirito que guia a
Strategicos: “Nosso estilo é aalegria, o canto e abusca cons-
tante por resultados. Estamos aqui para caminhar lado a
lado comvocés, supermercadistas, oferecendo solugdes que
vao além dos niimeros e se conectam com o diaadiareal de
quem estd no varejo.”



Bluesoft

>>0 supermercadista ja

pode contar com ferra-

mentas que vdo muito

alémdo controlebdsicoda

operacdo. Atualmente, é

possivel ter sistemas de

gestdo que analisam rela-

térios em segundos, suge-

rem melhorias no desem-

penho, comparam resul-

tados com grandes redes

globais e até criam imagens para campanhas de marketing
de marca prépria. Essa foi a mensagem central do CEO da
Bluesoft, André Faria, em sua apresentagéo.

Elelembrou que o desafio do setor vai além de disputar o
preconagdndola. O objetivo, agora, é estar presente naroti-
na do cliente — o que ele chama de share of life. Para isso, é
essencial ter tecnologia que dé eficiénciaa operacdo e ajude
aequipe a tomar decisOes rapidas.

ABluesoft nasceunoano 2000, com foco no supermerca-
dista, e atualmente oferece uma plataforma em nuvem que
concentra todas as dreas donegécio em um sé lugar: gestdo
de lojas, controle de estoque e logistica, andlise de vendas,
cadastro de produtos e acompanhamento financeiro.
Atualmente, asredes que usam asolugdomovimentamjun-
tas mais de R$ 55 bilhdes em vendas.

O diferencial, segundo Faria, estd em atender diretamen-
teasnecessidades do supermercado: “Nédo é precisoadaptar
osistema. Ndsjd entendemos a operagdo supermercadista.
A plataforma acompanha o crescimento do cliente, seja
umarede de cinco ou cinquentalojas’, afirmou.

Um dos pontos mais préticos é a inteligéncia artificial
(IA)jaembutidano sistema. O recurso pode ser usado por
qualquer colaborador para analisar resultados, identifi-
car oportunidades de promogéo, prever impactos no cai-
xa ou até apoiar o marketing na criagdo de campanhas.
Tudo de forma simples, sem depender de planilhas ou
sistemas paralelos.

Para Faria, a tecnologia deve ser vista como aliada do
supermercadista no presente, ndo como uma promessa
distante. “Nosso papel é garantir que o setor cresga sem
preocupacdes cominfraestrutura, com ferramentas moder-
nas que tragam resultados imediatos”, concluiu.

GS1

>>Otradicional cédigodebarrasestdevoluindoeprometetrans-
formar a operagéo dos supermercados, segundo a Associagéo
Brasileira de Automagéo — GS1 Brasil. A entidade apresentou
aosetoroQR CodepadrdoGS1,que,alémderegistraravendano
caixa, permite incluir informagdes como lote e validade,
ampliando a rastreabilidade e o controle de perdas. “Somado a
questdes como engajamento do consumidor, cashback ou pro-
mocoes,o0 QR Codepadriao GS1podeserlidonopontodevenda,
evitando avendade produtos vencidos e fortalecendo o contro-
le operacional’, explicou a head de Desenvolvimento Setorial e
Educagdo da GS1 Brasil, Flavia Costa.

Uma das primeiras redes a testar a tecnologia foi o Jati
Serve, com sede em Jaui (SP) e mais de 60 anos de atuagdo. A
experiéncia comegou apds contatos em eventos da ABRAS.
“0 que mais me encantou foiregistrar lote e validade no cédi-
go,atacandodiretamenteumadas principais causasdas que-
bras operacionais. E um ganho para todos: fornecedores, que
terdo menos devolugdes, e supermercados, que reduzem
desperdicios”, afirmou a controller darede, Lilia Coelho.

Opilotocomegounapadariaeconfeitaria,comusodoQRCode
em produtos de marca prépria. “Escolhemos uma loja equipada
parareceberatecnologiae cadastramosnossositensnobancode
dadosnacionaldaGS1,tornando-ospadronizadosetnicos.Assim,
nossos produtos podem ser consultados em qualquer lugar do
mundo’, explica Lilia. Segundo Flavia, aimplantacéo é simples, ja
quemuitosequipamentosdebalancaefrente de caixaestaopron-
tos para leitura 2D — e, no caso do Jat Serve, ndo houve custos
adicionais, apenasajustes com fornecedores de tecnologia.

Osresultadosjaaparecem:o0 QR Codebloqueiaprodutosven-
cidosno caixa, garantindo seguranca alimentar, além de ganhos
em produtividade e gestio de estoque. “Aindando mensuramos
financeiramente, mas a expectativa é bastante positiva’, disse a
controller. Flavia refor¢ou que o préximo passo é ampliar a ade-
séodosfornecedores, eLiliadeixaum convite aosetor: “Noinicio
tive dificuldade de entender, mas com o apoio da GS1 percebi o
potencial. Minha dica é que todos conhecam a tecnologia, por-
queo custo-beneficio é enorme paraovarejoeparaasociedade.’

SUPERHIPER = ABRAS 77
OUTUBRO2025



palocinadores

Rock Encantech

>>Um ano apds seu lancamento na ABRAS, a Rock
Encantech voltou ao evento para mostrar os resultados
de suas solugdes para o varejo alimentar. Segundo o vice-
-presidente de Varejo e Industria, Fernando Gibotti, o
crescimento sustentdvel dos supermercados depende da
capacidade de criar conexdes estratégicas com o entor-
no, o cliente e aaudiéncia que circula no ponto de venda.

Eledestacouque65%dasvendasvémdaareadeinfluén-
cia imediata, o que torna essencial conhecer o publico
local e oferecer experiéncias personalizadas. “Em uma era
em que o tempo e a atencdo do consumidor sao tao dispu-
tados, entender quem é o cliente e entregar o que elebusca
é fundamental”

Com uma base que processa R$ 1,2 milhdo em vendas
identificadas por minuto, a Rock Encantech cruza dados
de consumo e informagdes socioecondmicas para apoiar
decisGes mais assertivas. A empresa deve ultrapassar
R$ 300 bilhes em GMV em 2025.

Para Gibotti,dados erelacionamento sdo os diferenciais
do novo varejo. “Mais do que competir por preco, é preciso
conquistar a confianca e o encantamento do cliente.”
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Heineken

>>0 avanco das cervejas premium e sem dlcool estd trans-
formando a categoria de bebidas e abrindo novas oportu-
nidades para o varejo, destacou o diretor Nacional de
Vendas Off Premise do Grupo Heineken, Ricardo Sabatine.

O Brasil é hoje o terceiro maior mercado de cerveja do
mundo, e 0 segmento premium ja representa 24% das ven-
das em supermercados, contra menos de 5% em 2010. “O
consumidor busca qualidade e propésito, eisso gera valor
para o varejo e aindustria’, afirmou.

Entre os destaques, estdo as Heineken 0.0, Sol Sem
Alcool e Amstel Ultra, que impulsionam o consumo de
bebidas de baixa caloria e sem dlcool, em forte ritmo de
crescimento.

Sabatine reforcou que a execugéo no ponto de venda é
crucial, com atencédo ao estoque e a exposicéo. Ele reco-
menda areas exclusivas para essas categorias e exposi¢do
cruzada com produtos saudéveis. “Nosso objetivo é conti-

nuar crescendo junto com o varejo’, concluiu.



TOTVS

>>ATOTVSreforcousuaposicido como parceiraestratégica
do varejo supermercadista, presente em 62% das maiores
redes do Pails. Segundo o diretor de Segmentos, Jodo
Giaccomassi, a atuacéo da empresa vai muito além da ges-
tdo de estoque e frente de caixa.

Com 40% de participagdo entre as 300 maiores redes e solu-
¢des em 50 mil check-outs, a TOTVS oferece um ecossistema
completo que abrange RH, marketing digital, e-commerce e
servicos financeiros. Casos como o da rede Carone (ES) com-
provam os resultados: reducdo de 78% nas perdas por validade
eaumento de 21% nas vendas on-line.

A companhia também aposta no TOTVS Cloud, nuvem
100% brasileira, com custos em real e foco em seguranca e agi-
lidade. Giaccomassi destacou ainda o suporte a reforma tribu-
taria, com ferramentas para simulagéo de cendrios e apoio
técnico especializado.

Mastercard

>>A Mastercard destacou as mudancas no perfil de con-
sumo e o impacto da Black Friday no varejo supermerca-
dista. Segundo a vice-presidente de Varejo e Comércio,
Fintechs e Plataformas, Roberta Valle Caribé, o Brasil é o
segundo maior mercado da companhia no mundo, com
53% de participacdo em transagdes e 55% no consumo
das familias.

Nos tltimos cinco anos, a empresa investiu mais de
US$ 10bilhdes em inovagédo, com foco em dados, fideliza-
cdo e inteligéncia artificial. Solu¢ées como a Dynamic
Yield e o Shopping Muse ja ampliam taxas de conversio
no varejo brasileiro.

Roberta mostrou que a Black Friday virou o “més de
novembro’, com aumento de 82% nas vendas supermer-
cadistas desde 2018. A data deixou de se concentrar em
eletrénicos e passou aimpulsionar o consumo deitensde
maior valor agregado, como vinhos e produtos premium.

“Ahoraédeentender o novo comportamento do clien-
te”, afirmou. “"A Mastercard estd pronta para apoiar o

varejo nessa jornada de inovagéo.”
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— ABRAS 25

SHARE
OF LIFE

AMPLIE A PARTICIPACAO
NA VIDA DO CONSUMIDOR

Gostariamos de expressar nosso sincero agradecimento aos
patrocinadores da ABRAS 25 food retail future. A parceria e
0 apoio de cada um de vocés foram fundamentais para o sucesso
do evento. Juntos, estamosimpulsionando o futuro do varejo
alimentar e criando novas oportunidades para o setor.
Muito obrigado por acreditarem nesse projeto
e por contribuirem para o seu sucesso!
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nA0alcoolcas

Mais saude:

emenos alcool

Categorias de aguas, isotonicos, chas prontos,
refrigerantes — diet, light e zero aglicar — energéticos e
cervejas ndo alcodlicas ganham destaque diante de
novos habitos de consumo. E prometem se aquecer

ainda mais coma chegada do verdo

PORDENISEBRITO

>>As bebidas néo alcodlicas vém chamando a atencéo do
varejo por suaperformance positivae apelode “saudabilida-
de’, ouseja, promessa de atender ao propdsito do consumi-
dor de viver com mais satide e equilibrio. Uma mudanga de
comportamento que tem ganhado destaque na cesta de
compra dos consumidores, que optam por escolhas mais
equilibradas.

Assim, o segmento que retine diversas categorias —
aguas, isotdnicos, chés prontos e energéticos, entre outros
— tem se desenvolvido com inovagoes, diversificacoes
(caso dosrefrigerantes), sabores, tamanhos e versoes (exem-
plodascervejas sem dlcool. E ganham aindamais destaque
nas prateleiras com a proximidade do verdo. Em meses de
temperaturas altas, o incremento nas vendas tende a ser de
10%, em média, segundo dados NielsenIQ.

D4 para ter uma ideia do potencial desse segmento ao
analisar o comportamento do grupo de bebidas alcodlicas
endo alcodlicas no primeiro semestre de 2025. Quando ana-
lisado o comportamento do grupo em geral, houve retracéo
de 1,3% na comparagéo com igual periodo de 2024. Na con-
tramdo, porém, categorias néo alcodlicas se sobressairam
com performances positivas. Foi o caso de refrigerantes em
geral, com avancgo de 8,6%, com destaque para diet/light,
segmento que teve alta de 47,5%, além de isotonicos que
aumentaram 16,4%.
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“Saudabilidade continua a ser uma tendéncia que mol-
da comportamentos de consumo. No Brasil, 84% concor-
dam com a afirmacéo de serem proativos em melhorar a
satide e bem-estar regularmente’, afirma o head of Industry
Insight Brazil da NielsenIQ, Gabriel Fagundes.

Paraa CEO da Connect Shopper, Fatima Merlin, a expan-
sdo dos néo alcodlicos é acelerada por reunir multiplos dri-
vers. “Digo que hd um ecossistema em expansdo que se
conecta com as principais agendas do consumidor moder-
no: saude, bem-estar, conveniéncia, praticidade e prazer”

O movimento ja se reflete nas gdndolas. “Percebemos
um aumento consistente na procura por bebidas zero, tan-
to por consumidores que buscam uma vida mais saudével
quanto por aqueles que desejam equilibrar prazer e bem-
-estar no dia a dia. Essa mudanca de comportamento tem
impulsionado nossas vendas e reforcado a importincia de
oferecer um sortimento amplo e de qualidade nessa catego-
ria’, explica o gerente comercial de Liquida do Grupo Pédo de
Actcar (GPA), Paulo Sergio Mariano.

O executivo acrescenta que é inegavel que hd uma nova
geracéo cada vez mais atuante e conectada, por isso, estar
preparado para oferecer inovagdes e tendéncias vai fazer
parte do novo varejo.

"Saudabilidade
continuaaser
umatendéncia
quemolda
comportamentos
de consumo.

No Brasil, 84%
concordam com
aafirmacdode
serem proativos
emmelhorar
asaudee
bem-estar
regularmente”
GABRIEL FAGUNDES,
head of Industry
Insight Brazil da
NielsenlQ

“No GPA, ja somos referéncia em
refrigerantes sem acticar, com mais de
40% de participacdo emvendas.Essa é
uma categoria que vem se reinventan-
do ao longo dos anos e proporcionan-
do opg¢odes aos refrigerantes tradicio-
nais. O sortimento abrange desde
marcas acessiveis até opgoes pre-
mium e importadas, atendendo a dife-
rentes perfis de consumidores e oca-
sides de consumo.’

Para Mariano, a categoria vai con-
tinuar a ganhar relevancia, pois estd
alinhada ao que o consumidor atual
busca: equilibrio, bem-estar e qualida-
de. “Nosso objetivo é continuar ino-
vando para que o cliente encontre, em
nossas lojas fisicas e canais digitais,
sempreamelhorvariedade de opgoes.”

CERVEJAS

Paralelamente ao desempenho
positivo de refrigerantes (eles respon-
dem pela maior fatia de bebidas néo
alcodlicas, com 67% do total) estimu-
lado principalmente pelo crescimento
das versdes diet, light e zero agticar,
cerveja sem alcool é o segmento que
mais se desenvolve no Pais. Um movi-
mento puxado por novas ocasides de
consumo.

Dados da NielsenIQ mostram que
as vendas de cerveja zero dlcool cres-
cem, por ano, trés vezes mais que as
das versdes tradicionais. Segundo
dados da Agéncia Brasil, a produgdo
decervejasem dlcool avancoumaisde
500% em 2024, representando quase
5% de toda a produgéo nacional.

Essa expanséo do mercado brasi-
leiro de cervejas sem alcool também
recebeu a atencdo da Euromonitor.
Um de seus relatérios mostra que as
vendas passaram de 197,8 milhdes de
litros em 2020 para 649,9 milhoes de



“Analises de mercado mostraram que, junto a busca por
equilibrio, aop¢ao por cervejasemalcool ndo representa
asubstituicdo de uma bebida pela outra, mas, sim, a
composi¢dodas duas”

GUSTAVO CASTRO, diretor de Estratégia e Insights da Ambev

litros em 2023 — um aumento superior a 200%. A projegédo
da consultoria é que, ja em 2025, o volume comercializado
se aproxime da marca de 1 bilhdo de litros ao ano.

Esse avancoreflete mudancas significativas no compor-
tamento do consumidor: do publico tradicional aos jovens
eesportistas, cresce a preferéncia por opgdes que conciliam
sabor, qualidade de vida e menor ingestéo de alcool.

“Anélises de mercado mostraram que, junto a busca por
equilibrio, a opgdo por cerveja sem alcool ndo representa a
substituicdo de uma bebida pela outra, mas, sim, a compo-
si¢do das duas”, comenta o diretor de Estratégia e Insights
da Ambeyv, Gustavo Castro.

Segundo ele, o volume principal de consumidores mos-
trouser formado por apreciadores dabebida que a evitavam
em algumas ocasioes. Com a versdo zero, eles enxergaram
uma nova oportunidade de consumo. Outro tipo de com-
portamento detectado, chamado zebra striping, é atatica de
moderar o consumo de dlcool alternando um rétulo regular
com um zero. Isso proporciona maior tempo de descontra-
¢do sem os efeitos do alcool.

“No passado, a versio zero era sobre restricdo. Quando
a pessoa néo podia tomar, migrava para ela. Agora estd

Recomendacoes praticas parao
varejo parabebidasnaoalcodlicas

Exposicao naarea de vendas

® (Criarzonas de visibilidade em areas de fluxo intenso: frente de loja,
ilhas refrigeradas préximas ao check-out e se¢des de saudabilidade

® Usarexposicdo cruzada (coquetéis perto de snacks premium,
bebidas esportivas junto de suplementos e kombucha proxima a segdo de
FLV/saudaveis)

® Sinalizar diferenciais: “zeroagucar”, "funcional”, "natural” e "semalcool”

Sortimento

® Mixbalanceado entre convencionais e inovacées

® Essenciais: cervejas e refrigerantes zero e chas gelados

® Crescimento acelerado: kombuchas, dguas saborizadas, mocktails e
sodas artesanais

® Nichoaspiracional/premium: bebidas funcionais (plant-based,

vitaminas e probiéticos)

Gomunicacao

® Apostaremstorytellingno PDV: destacar beneficios (“refrescae

"o

nutre”,

"o

energialimpa”, "alternativa saudavel parao diaadia")
® Usar QR Codes e ativagtes digitais para educagdo rapida: receitas,

beneficios funcionais e dicas de consumo pré/pés-treino

Gomposicao do mix

Critérios objetivos:

® Estratégia e proposta de valor do varejista

® Papeldacategoria

® Relevancia: marcas reconhecidas e subcategorias ja com penetragéo
consistente (cervejas e refrigerantes zero, bem como chés gelados)

® Potencial de crescimento: subcategorias emascensao (mocktails,
kombuchas e aguas saborizadas)

® Diferenciagdo e margem: produtos premium/funcionais com
storytelling forte (plant-based, sodas artesanais, bebidas enriquecidas)
® Aposta estratégica: reservar de 10% a15% do espaco para inovagéo
rotativa/testes, acompanhando sell-out e feedback.

Fonte: Connect Shopper
>>>
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mudando para uma fase quase de
escolha em alternar o consumo de
segunda a sexta, sem alcool, e aos fins
de semana, com dlcool. E bom para o
consumidor e para o futuro da indus-
tria. Beber cerveja em mais ocasides”,
observa Castro.

A previsdo é de que a categoria
cresca aproximadamente 7% ao ano
até 2027, segundo o diretor Nacional
de Vendas Off Premise do Grupo
Heineken, Ricardo Sabatine, para
quem atendénciade expansiodeve se
manter no préximo semestre. “A
expansdo do mercado de bebidas zero
alcool reflete uma revolugéo cultural.
A categoria permite que os consumi-
dores participem de diferentes oca-
sides de consumo, como eventos diur-

“Einegavel que
temosumanova
geracdocada
vezmaisatuante
e conectada, por
isso, estar
preparado para
oferecer
inovacoese
tendénciasvai
fazerpartedo
novovarejo”
PAULO SERGIO
MARIANO,

gerente comercial
de Liquida do GPA

Mudancas de comportamento
do consumidor

Eradla conveniéncia e praticidade

Iniciodosanos2000

Ambiente de consumo: crescimento de lares com uma ou duas
pessoas; rotinas aceleradas; busca por refeigdes répidas, que exigissem
pouco tempo de preparo

Respostadainduistria: mais opgdes de alimentos superprocessados,
refei¢des prontas, porcionamentos menores, congelados, frutase

verduras pré-lavadas e embaladas em porcdes

Eradasaudanilidade e hem-estar
Desde2010

Ambiente de consumo: maior acesso ainformacéo e preocupagao
com satide pessoal; busca por alimentos funcionais e saudaveis, com
menos aditivos

Respostadaindustria: produtos sem gliten/ lactose; menos
gordura; zero aglicar; bebidas ndo alcodlicas especializadas (chas,
kombuchas e sucos prensadosafrio); "rétulolimpo”; eingredientes
organicos, simples, naturais, livres de aditivos artificiais como corantes,

conservantes e aromatizantes

tradaconsciéncia e sustentanilidade
Desde2020

Ambiente de consumo: consciéncia sobreimpacto ambiental e
social da produgéo de alimentos; busca de produtos saudaveis parasie
parao planeta

Respostadainduistria: alimentos 4 base de plantas (plant-based);
hamburgueres e leites vegetais; produtos organicos; garantia de origem;

rastreabilidade na cadeia produtiva; embalagens reciclaveis e sustentaveis

Erada personalizacao e individualizagao

Emalta

Ambiente de consumo: acesso a tecnologia, solugées de massa
passando para tnicas e exclusivas; busca por dietas; e planos nutricionais
sob medida para necessidades e preferéncias individuais
Respostadainduistria: servicos de assinatura de alimentos e dietas
personalizadas; planos de refeicGes paraalérgicos, celiacos e com
restricbes alimentares; e alimentos customizaveis.

Fonte: Connect Shopper




nos, esportivos e festivais de musica, ou momentos em que
énecessario estar alerta, oferecendo flexibilidade eliberda-
de de escolha, principalmente os que optam por um estilo
de vida equilibrado, que priorizam experiéncias conscien-
tes, mas sem renunciar a socializagdo.

PRECOS

O desejo de compor uma cesta de compras com produtos
saudéaveis atinge 65% dos clientes que, a0 mesmo tempo, tam-
bém se mostram preocupados com prego, ofertas e promo-
¢oes. “Issosignifica que ele néo quer pagar muito mais caro por
isso. A renda dele atual estda mais comprometida. Ir para uma
opgéosaudavel, natural ousustentével vai depender damelhor
relagdo custo-beneficio que ele encontrar”, afirma a gerente-
-geral de Clientes da Dunnhumby Brasil, Daniela Moribe.

Porém, nas pesquisas fica claro que, embora se sinta | “Aexpansiodomercado de bebidaszeroalcool reflete
pressionado pelos precos, o consumidor tem encontrado | umarevolucio cultural. Acategoria permite que os
meios e op¢bes no mercado de encaixar em sua cestade | consumidores participem de diferentes ocasides de
compras os produtos de segmentos mais saudéaveis. | consumo”

Trata-se de um esforgo extra feito para a aquisi¢do de RICARDO SABATINE, diretor Nacional de Vendas Off Premise do Grupo
itens que, longe de serem basicos, tém papéis comple- | Heineken

mentares e até indulgentes. @

GRUPO

Cottonbaby coTTONBABY
agora e (olfonbaby co,sSKIN Qﬂgff

Ha mais de 32 anos no mercado e com a confianca dos consumidores,
o grupo fortalece sua presenca no varejo de todo o Brasil.

Portfélios completos. embalagens que se destacam na Mais vendas, maior giro de produtos e
gbéndola e solucdes ideais para supermercados e farmacias. mais rentabilidade para o seu negécio!

Seja um parceiro Cottonbaby @ 55 48 99174-5259 () ® (@ curtacottonbaby
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Guiapara
precificacao
multicanal:

arentabilidade
novarejo

A gestdo de precos distintos para
milhares de produtos em diferentes
canais e localidades é o processo
estratégico central para o sucesso

PORPAULO GARCIA, MARCUS ROGGERO E MATEUS BORGE

>>0 desafio néo é mais se o varejo deve ser multicanal, mas
comooperardeformalucrativanesse ecossistema. A gestdode
precosdistintosparamilharesdeprodutosemdiferentescanais
elocalidades é o processo estratégico central para o sucesso.

A multicanalidade se caracteriza pela existéncia de mul-
tiplos canais que operam de forma isolada, como silos. A
omnicanalidade é um estdgio mais maduro, queintegra esses
canais para criar uma experiéncia fluida. Exemplos de estra-
tégias omnichannelincluemaretiradade compras on-linena
loja (Bopis, sigla em inglés para buy online, pick up in store),
programas de fidelidade integrados e estoques unificados.

Nesse contexto, uma estratégia de precificagco coerente
néo significa praticar pregos idénticos em todos os lugares,
mas sim ter uma légica consistente que justifique as dife-
rencas entre os canais.

ESTRATEGIA UNIFICADA X PRECOS IGUAIS

Aintuicdo de manter os precos iguais em todos os canais
éumaoportunidade perdidade otimiza¢do de margemede
competitividade. Uma estratégia de precos unificada impli-
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caumaldgica central, mas a execugéo
—o prego final—deve variar para se
adaptar a cada canal. Andlises de mer-
cado mostram que a precificacio dis-
tinta entre canais ¢ a norma entre as
maiores redes de varejo do Brasil, ndo
aexcecao.

Essa diferenciagéo é uma resposta
estratégica a trés fatores principais:

® Estruturas de custo: lojas
fisicas e canais digitais possuem cus-
tos distintos

® Publico e momentos de
compra: os canais atraem publicos
diferentes e atendem a distintas jor-
nadas de compra

® Competitividade: a compa-
racdo de pregos ¢ instantdnea e a
concorréncia é muito mais ampla,
incluindo todos os players que entre-
gam na mesma regido, o que exige
uma precificacdo mais dinamica.

DADOS, SEGMENTACAO

E ANALISE

Uma precificacdo multicanal
necessita identificar os concorrentes
corretos, com base em dados. Além
disso, a pesquisa de precos deve ser fei-
taem grandes quantidades e segmen-
tadapor concorrentes e sensibilidades
dos produtos. Além disso, é funda-
mental agruparlojas em "zonas de pre-
¢o" ou "clusters”para adaptar a precifi-
cacdo as realidades socioeconémicas
e competitivas locais, uma tatica
conhecida como micromarketing,

ESTRATEGIAS E TATICAS

Com as fundacgdes de dados e ana-
lises estabelecidas, o préximo passo é
definir as estratégias de precificagéo
que serdo aplicadas. Nédo existe uma



Unica estratégia correta; a escolha
dependera dos objetivos gerais da
empresa, do seu posicionamento de
mercado e danatureza dos seus canais
devenda. Conhecer as diferentes abor-
dagens permite ao varejista construir
um arsenal tatico para responder
dinamicamente ao mercado.

POSICIONAMENTO

Existem trés abordagens macro
que definem a filosofia de precificacédo
deum varejista:

® Everydaylow price (EDLP)/
preco baixo todo dia: consiste em
oferecer pregos consistentemente bai-
xo0s em todo o portfélio, no lugar de
recorrer apromogdes e descontos tem-
porarios.

Beneficios: simplicidade e trans-
paréncia, evitando cagar promogoes.

Aplicacao multicanal: pode ser a
estratégia principal para a loja fisica,
enquanto os canais digitais adotam
uma abordagem mais flexivel. No
Brasil, essa pratica néo foi bem-aceita,
levando grandes marcas ao fechamen-
to.Nosso consumidor costuma preferir
promocgdes pontuais.

® High-low/preco alto-baixo:
¢ a mais comum no varejo brasileiro.
Ela envolve alternar entre precos regu-
lares mais altos e promocionais agressi-
vamente baixos por perfodoslimitados.

Beneficios: atrai diferentes seg-
mentos de clientes — tanto aqueles dis-
postos apagar o preco cheio pela conve-
niéncia quanto os cagadores de ofertas.

Aplicacao multicanal: é possivel
ter promogdes exclusivas para o aplica-
tivo paraincentivar o download, ofertas

Umaestratégia
de precificagao
segmentadae
orientada por
dadoséa
principal
ferramenta para
aumentar
margens,
fortalecera
marcaefidelizar
clientesemum
mercado cada
vez mais
competitivo

reldmpago no e-commerce para gerar trafego, e tabloides de
ofertas com foco naloja fisica.

® Fair Price/Preco Justo: o foco estd na percepgéo
de que os prec¢os séo justos e razodveis, tanto para a empresa
quanto para o consumidor, com base no valor entregue.

Beneficios: constrdi umaimagem de marca positiva
e transparente, com precos percebidos como honestos.

Aplicacao multicanal: no digital pode ser feita
com descrigoes detalhadas de produtos, avaliagdes de
clientes e contetido de qualidade. Na loja fisica, o aten-
dimento e a experiéncia de compra refor¢am essa per-
cepcéao de valor.

CONCEITOS OPERACIONAIS

Dentro dessas grandes estratégias, existem vdrias
taticas e conceitos que o time de pricing deve dominar:

® Preco regular: é o prego padrdo de um produto
fora de qualquer promocéo.

® Preco promocional: é o preco reduzido tempo-
rariamente com objetivos especificos, como aumentar o
volume de vendas, liquidar estoque, atrair novos clientes
ou refor¢ar aimagem.

® Markdown (remarcacio para baixo): é uma
tatica essencial para a gestéo de estoque, especialmente
para produtos pereciveis, sazonais ou que estdo saindo
delinha.

® Precificacio competitiva: é essencial para pro-
dutos supersensiveis e em mercados de alta densidade
competitiva.

® Otimizacio de precos: é o nivel mais avangado
de pricing, que utiliza algoritmos e inteligéncia artificial
(IA) para sugerir o "preco 6timo", como a solucgédo de
Software de Pricing da InfoPrice.

DIRETRIZES PARA O SUCESSO

Em suma, a capacidade de ajustar pregos dinamicamen-
te com base nas caracteristicas de cada canal e regifo deixou
de ser um diferencial para se tornar uma condigéo de sobre-
vivéncia e prosperidade no varejo. Uma estratégia de precifi-
cagdo segmentada e orientada por dados é a principal ferra-
menta para aumentar margens, fortalecer amarca e fidelizar
clientes em um mercado cada vez mais competitivo. &
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Alfredo Costa

Visdo do varejo
brasileiro torna-se cada
vez maisintegrada

Ao concluiraaquisicdo da Mtrix, uma das mais
relevantes plataformas brasileiras de inteligéncia
comercial voltada ao canal indireto, damos mais um
passo decisivo paraa leitura completa do setor

a NielsenIQ, temos um com-
promisso inegocidvel com a
leitura completa do varejo. Ao
concluir a aquisi¢do da Mtrix,
uma das mais relevantes pla-

taformas brasileiras de inteli-

géncia comercial voltada ao
canal indireto, damos mais um passo
decisivo nesse caminho.

Trata-se de uma movimentagéo
estratégica que nos consolida como
a Unica empresa capaz de oferecer
umavisdo verdadeiramente integra-
da do varejo brasileiro — do fabri-
cante ao consumidor final, passando
por todos os elos da cadeia de abas-
tecimento, inclusive aqueles que até
hoje permaneciam fora do alcance
das métricas tradicionais.

Com essa integracdo, entregamos
ao mercado uma nova dimenséo de
visibilidade analitica. Agora, conecta-
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mos o que ja fazfamos com exceléncia
— o entendimento profundo do com-
portamento de compra no varejo
moderno — com umaleitura granular
e didria do varejo tradicional, na qual
estdoboaparte dospequenosemédios
estabelecimentos que movimentam o
consumo no Brasil.

A Mtrix traz para dentro do ecos-
sistema NielsenIQ uma base sdlida
construida ao longo de 15 anos. Séo
mais de 2.500 distribuidores e ataca-
distas conectados, 100 grandes
industrias atendidas e um monitora-
mento constante de mais de 1
milhéo de pontos de venda indepen-
dentes espalhados por todo o Pais.

Ao integrar essas capacidades,
fortalecemos de forma concreta nos-
so conceito de The Full View™ — nédo
mais como uma ambicdo, mas como
uma entrega consolidada. Passamos

presidente da Nielsen|Q no Brasil

aoferecer dados didrios sobre sell-in,
sell-out, niveis de estoque, compor-
tamento de abastecimento por
canal, categoria, regido, municipio e
faixa populacional. E, mais do que
acesso a dados, entregamos contex-
to e acionabilidade.

Essa integracdo eleva o patamar
de decisdes estratégicas que nossos
clientes poderdo tomar nas frentes
de trade marketing, pricing, distri-
buigdo, planejamento comercial e
execucdo no ponto de venda. Pela
primeiravez, o canal indireto passaa
ter a mesma sofisticagdo analitica
que aplicamos ao varejo moderno.

Isso se traduz em ganho de territé-
rio e profundidade: conseguimosiden-
tificar oportunidades reais, corrigir
desequilibrios logisticos, otimizar o
mix e maximizar o ROI (siglaeminglés
para retorno sobre investimento) de
ac¢oes no campo. Tudo com preciséo,
consisténcia e velocidade.

Essa aquisi¢do também reafirma
NOSSO COMpPromisso com a inovacao
e com o sucesso dos nossos clientes.
Ao trazer a Mtrix para dentro da
NielsenlQ, ampliamos o poder anali-
tico disponivel para os nossos par-
ceiros. Agora, todos os dados gera-
dos passam a operar sob a chancela
de Mtrix NielsenlQ — com a gover-
nanca, metodologia e qualidade que
caracterizam tudo o que fazemos.

Estamos prontos para ajudar as
marcas a crescerem com mais inteli-
géncia, mais visibilidade e mais
resultado. E seguimos fazendo aqui-
lo que s6 a NielsenIQ é capaz: entre-
gar a leitura mais completa e confia-
vel do varejo brasileiro. @
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elo terceiro més consecutivo, as familias brasileiras vém alterando o
perfil de consumo dentro da cesta de commodities. A tendéncia mais
evidente é a migracéo de itens de precgo baixo para produtos de preco
médio. Em agosto, a participacéo dos produtos de preco médio passou
de 44,1% para 56,3%, um avanco de 12,2 pontos percentuais — equiva-
lente a uma alta relativa de 27,6% frente aigual més de 2024.
Essa mudanca estd diretamente associada a fatores conjunturais.
De um lado, a menor presséo inflaciondria sobre os alimentos abriu
espago no orgamento das familias. De outro, o refor¢o da renda ampliou a capa-
cidade de consumo e permitiu a diversificacdo da cesta.

MERCADO DE TRABALHO ERENDA

Os indicadores do mercado de trabalho ajudam a explicar esse comporta-
mento. No perfodo de um ano, a populagéo ocupada alcangou 102,4 milhées de
pessoas, ou seja, 400 mil trabalhadores a mais em relacio a 2024. Mais relevante
ainda foi a expansdo da massa de rendimento real habitual, que avancou de
R$322,4bilhoes para R$ 352,3 bilhdes no trimestre encerrado emjulho, um ganho
préximo a R$ 30 bilhdes. Os dados sdo da Pesquisa Nacional por Amostra de
Domicilios (PNAD Continua), do IBGE.

Esse incremento de renda tem se refletido ndo apenas no consumo bésico,
mas também em um padréo mais diversificado. Produtos de maior valor agrega-
do comecgam a ganhar espaco nas cestas familiares, sinalizando uma reconfigu-
racdo que vai além do simples aumento do volume adquirido.

Consumonoslares

i 26% 263% 266% 2.68%
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Por Marcio Milan

VPdeRelagbes
Institucionaise
Administrativoda ABRAS

CONSUMOEMALTA

Os efeitos dessa conjuntura se
expressam nos indicadores do setor.
O Consumo nos Lares Brasileiros
registrou crescimento de 2,08% em
agosto, na comparacdo com julho.
Frente a agosto de 2024, a expanséo
foide 4,56%, enquanto no acumulado
de 2025 o avango chega a 2,68%.

Trata-se de uma trajetdria consis-
tente, sustentada por um ambiente
com menor pressdo sobre os pregos
dos alimentos e por uma renda que,
embora ainda sujeita a pressdes
macroecondmicas, mostra sinais de
fortalecimento.

Recursos avista

Alémdos efeitosdomercadode
trabalho, harecursos extraordinarios

que devem movimentaraeconomia:

RS 1,29 bilhdo em devolucdo

aaposentados e pensionistas do INSS
por descontos associativos indevidos
(24/7a12/9);

RS 3,57 bilh6esdo Programa

Gasdo Povo, destinadoa 17 milhdes de

familias a partir de novembro;

RS 114 milhoes do PIS/Pasep

para 99 mil trabalhadores, com prazo
desaqueaté29/12



Carneseitensbasicos sustentamaterceiraquedaconsecutivanosprecosdacesta

indicador, que acompanha a
variagéo de pregos de 35 pro-
dutos delargo consumo, regis-
trou retracdo de 1,06% em
agosto.Comisso,ovalormédio
da cesta caiu de R$ 813,44 em
julho paraR$ 804,85.

As carnes tiveram forte
influéncia no resultado, puxadas
pelas quedas do frango congelado
(-1,45%), da carne bovina — corte
traseiro (-0,86%) e dianteiro (-0,39%).

O Unico aumento ocorreu no pernil
(+0,76%). Entre as proteinas ani-
mais, amaior baixa ocorreunos ovos
(-1.66%).

Apesar dorecuo no curto prazo, em
12 meses as proteinas acumulam altas
expressivas: traseiro (+21,47%) e dian-
teiro (+29,15%); frango (+9,90%); pernil
(+16,07%) e ovos (+9,08%). Esse pata-
mar mais alto é reflexo da estiagem e
dos incéndios do segundo semestre de
2024 que comprometeram as pasta-

Evolucao dacesta Abrasmercado

35 produtos delargo consumo

812,04
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Recorte de12 produtosbasicos

Nove dos 12 produtos basicos ficaram mais baratos.

Asaltas vieram damargarina cremosa + 0,990/0, dafarinhadetrigo
+ 0,51 Y% edo queijomucarela + 0,1 3%
0 preco médio nacional caiu -1 ,050/0, passandode

RS 351,88 emjulhopara RS 348,17 emagosto

gens e elevaram os custos de producéo
— efeitos que ainda se estendem a 2025.

Entre os produtos basicos, ficaram
mais baratos: arroz (-2,61%), feijdo
(-2,30%), café torrado e moido (-2,17%),
farinha de mandioca (-1,98%), leite
longa vida (-1,04%), massa sémola de
espaguete (-0,78%), actcar refinado
(-0,67%) e 6leo de soja (-0,15%).

Noacumulado doano,destacam-se
asreducdes do arroz (-19,12%), do Sleo
de soja(-7,16%) e do feijao (-5,45%).

RS 813,44

JLAD/2%5
GOSTO/25 HS 3“4,35
+§ 8%
+ 29%
JULHO25XAGOSTOZS ~ ACUMULADONDAND 2 MESES

Por Regiﬁo (trimestre)
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nentores
e

Antonio Lucio

LinkedIn Top Voice, especialista em varejo e cash &
carry, integrante do Conselho da Ibeu Corporate e
da Associacdo Comercial do Rio de Janeiro (ACRJ) e
diretor de Operagdes

v

Eu quero fazer parte da sua vida!

conceitode shareof life,tema
da ABRAS25 food retail futu-
re, traz para nossa reflexdo
umavisdo estratégicaimpor-
tantissima para a perenida-
de dos nossos negécios: a

necessidade de aumentar a

participagdo na vida do consumidor.
Estamos permanentemente pressio-
nados por questdes praticas do dia a
dia,como margensbaixas, necessida-
des de caixa, competitividade cres-
cente, ambiente legal, negociacoes
com fornecedores, quebras e perdas.
A participacéo na vida dos nossos
clientes nos garante uma viséo estru-
turante de fidelizacdo, aumento da
frequénciade visitas, do market share,
um mix de margens mais equilibrado
e consequente melhoria da rentabili-
dade e daimagem damarca.

Tempos atrés, quando os atacare-
jos comegaram o seu movimento de
melhoria dos servigos — algo impen-
savel até recentemente —, novas
secdes de acougue, de padaria e de
frios fatiados foram construidas com
a finalidade de melhorar a oferta de
servicos para seus clientes. Surgiu,
entdo, a discussdo sobre a competiti-
vidade desse formato, utilizando
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A participacdo
navidados
nossos clientes
nos garante
umavisao
estruturantede
fidelizagao,
aumentoda
frequénciade
visitas, do
marketshare,
ummixde
margens mais
equilibradoe
consequente
melhoriada
rentabilidadee
daimagemda
marca

como ponto de vista principal o aumento dos custos.
Porém, o que as pessoas que estavam fora do negécio ndo
perceberam é que esse movimento objetivava maior par-
ticipagéonavidados clientes oferecendo solugdes conver-
gentes com suas necessidades didrias e suas expectativas
de experiéncia de compra, sem desviar do seu foco princi-
pal. Um outro movimento interessante foi a aceleragéo
dos formatos de vizinhanca, criados tanto pelos grandes
quanto pelos médios varejistas, oferecendo uma experién-
cia multiformato aos clientes, que querem conveniéncia,
proximidade e parecem dispostos a pagar por isso.

A realidade é que os diferentes formatos oferecem
solugoes diversas, atendendo os diferentes momentos do
consumidor e, portanto, aprofundando a participa¢do em
sua vida, bem como a presenca das marcas.

Arecente discussio arespeito de farmacias completas
em nossas lojas vai na mesma dire¢édo oferecendo aquilo
quejafoio conceito dominante de one stop shop, tio difun-
dido pelos hipermercados, mas superado por um contexto
de consumo no qual cada centavo economizado conta
muito para o consumidor, dando margem de crescimento
aos atacarejos que foram hébeis em explorar o conceito de
que “néo basta ser barato, tem que parecer barato’, com-
binando seu sortimento a um layout e uma ambientacédo
extremamente simples. Vamos lembrar que, no inicio,
nem ar-condicionado os atacarejos tinham!

Fazer parte da vida do consumidor em seus diferentes
momentos é uma misséo dificil, porém necessaria. Eu
sempre considerei inteligente e curiosa a estratégia da
gigante Nestlé, que consegue se inserir em momentos tdo
variados, como ainfancia, um passeio em familia ao shop-



ping, um cafezinho despretensioso ou mesmo a hidratagéo
durante uma caminhada ou corrida. A Nestlé estd em quase
todos os lugares e ocasides ao longo do dia do consumidor.

Quem conhece a histéria da difusdo do conceito de con-
sumo de café noJapédo sabe o enorme desafio enfrentado pela
Nestlé, na criacdo de um habito inexistente até entdo, em um
povo habituado atomar ché. Foram anos de focono consumo
dasnovas geragOes, combalas e guloseimas saborizadas com
café, até que uma memoria afetiva fosse criada, uma geracéo
crescesse e com ela um novo hébito de consumo se criasse.

Inserir-se em um verdadeiro share of life consiste em
diversificar servigos, integrar a experiéncia de compra dos
clientes em diferentes canais e momentos e ser relevante
continuamente oferecendo solugdes de consumo nos mtl-
tiplos momentos da vida do consumidor. Ou seja, em uma
estratégia de participacéo navida do consumidor, o share of
wallet é o menos importante, pois ele decorre do éxito da
estratégia de negdcios adjacentes ao core business, marcan-
doapresenca, aconveniénciaeapraticidade que as pessoas
buscam no mundo atual.

Um caso interessante de ser acompanhado é o caso
dagigante dos shopping centers do Brasil. A Allos preten-
de explorar o potencial construtivo disponivel em seus
empreendimentos para erguer hospitais, hotéis, escrité-
rios e torres residenciais, combinando a ancoragem do
shopping com a conveniéncia da busca da moradia ou
dos servigos. O conceito de share of life vai, portanto,
além da busca pura e simples por mais vendas e atua

como elemento de criagcdo de vinculo emocional (e racio-
nal) com a marca.

Obvio que h4 ciladas e riscos, afinal de contas nem
toda estratégia é sempre um oceano azul. Garantir a con-
sisténcia da proposta de valor do negdcio nesses diferen-
tes momentos e formatos é um desafio monumental, pois
a criagdo de estruturas de backoffice mais robustas acaba
sendo uma decorréncia natural da proposta. Isso requer
consisténciana execugéo e na clareza do propésito defini-
do. O consumidor deve perceber claramente que é “vocé”
que estd 14, no o seu concorrente.

Parafazer uma analogia compreensivel, costumo citar
em minhas palestras que o modelo de layout de umaloja,
por exemplo, deve ser uma expressédo tdo caracteristica
quanto uma assinatura. Se eu levar vocé de olhos venda-
dos auma filial das lojas Americanas qualquer, tenho cer-
teza, que quando retirar sua venda e abrir seus olhos, em
apenas alguns segundos — e sem ter visto o letreiro na
entrada — vocé dird: “estamos em uma filial das lojas
Americanas™ Afinal de contas, a exposigéo, os equipamen-
tos e o layout do espago sdo muito caracteristicos.

Nesse contexto, aimersdo em uma estratégia de parti-
cipagéo na vida do consumidor, além de necessaria para
ambos, marcas e clientes, nos nutre daquela inquietacéo
necessdria as grandes realizagdes do negdcio, represen-
tando um novo momento estratégico, que se resume em
uma frase que define tudo que ela significa: onde quer que
vocé vé, eu estarei 14! D
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Marcio Milan

VP Relagdes Institucionais e
Administrativo da ABRAS

Consignado para CLT:
saldo devedor acende alerta
sobre impactos na eficiéncia
operacional do varejo

ampliagdo do crédito consig-

nado para trabalhadores

com carteira assinada, auto-

rizada em margo de 2025,

gerou mudancas imediatas

no setor supermercadista.

Apenas no primeiro més de

vigénciadamedida provisdria, quase

R$ 70 milh&es foram movimentados

na modalidade, com adesdo de mais

de 20 mil colaboradores. Apesar de

representar uma alternativa ao car-

tdo de crédito rotativo, conhecido

pelas taxas de juros elevadas, o con-

signado tem levado ao superendivi-

damento dos colaboradores, com

reflexos diretos na gestdo de pessoas

e na rotina administrativa das
empresas.

Um dos problemas mais graves é

o surgimento de folhas de pagamen-
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to com saldo devedor, em que os descontos superam os
salarios. Nessas situagdes, o valor negativo é automati-
camente transferido para o més seguinte, criando inse-
gurancga para a empresa, que precisalidar com um pas-
sivo administrativo adicional. Esse descompasso ocor-
re porque o célculo da margem consignavel considera
apenas os descontos obrigatdrios, como a contribuicéo
a0 INSS, o desconto do Imposto de Renda e penséo ali-
menticia, deixando de fora beneficios concedidos pelas
empresas, como vale-transporte, vale-alimentacéo,
plano de satide ou previdéncia privada, seguros, convé-
nios farmacéuticos, entre outros. O resultado é uma
distor¢do nareal capacidade de pagamento do colabo-
rador e, por consequéncia, maior risco de inadimplén-
ciaindireta dentro das organizacdes.

EFEITOS ALEM DA FOLHA

Os efeitos, no entanto, véo além da folha. Ha sobre-
carga nas rotinas de recursos humanos e de adminis-
tracdo, dificuldade pararealizar provisdes em casos de
férias pagas antecipadamente, auséncia de diretrizes



claras para situagdes de afastamento previdenciario e
impactos nos sistemas internos de gestéo, especialmen-
te na integracdo com o eSocial. Para os trabalhadores,
cresce orisco de perda de beneficios, como créditos para
compras dentro da prépria rede supermercadista, uma
vez que o desconto do empréstimo consignado tem prio-
ridade. A pressdo aumenta com as taxas de juros que
podem chegar a 15%, préximas as do rotativo do cartéo,
comprometendo de forma significativa a renda disponi-
vel das familias.

Diante desse quadro, a ABRAS tem atuado junto ao
Ministério do Trabalho e Emprego (MTE) para propor
ajustes na férmula de célculo do consignado.

A entidade defende que a margem seja apurada sobre
o salario liquido, ja descontados os beneficios concedi-
dos pelas empresas, o que refletiria de forma mais realis-
taacapacidade financeira do trabalhador. Também soli-
citaauniformizacdo de critérios entre institui¢des finan-
ceiras, a criacdo de bloqueios automaticos em casos de
desligamento ou margem comprometida e a produgéo
de material educativo para conscientizar os colaborado-
res sobre os riscos do superendividamento.

Para os gestores, o tema exige atencdo imediata.
Monitorar a adesédo ao consignado, revisar politicas de
beneficios, reforgar a integragdo entre dreas administra-
tivas e de tecnologia, e ampliar a comunicagéo interna

sobreriscos financeiros sdo medidas
estratégicas para preservar a eficién-
cia operacional.

RISCOS

Mais do que um desafio traba-
lhista, o consignado se consolidou
como um ponto critico da gestdo de
pessoas e da sustentabilidade das
operacdesno varejo. Se ndo for trata-
do com rigor, poderd aumentar a
informalidade e comprometer néo
apenas a sadde financeira dos cola-
boradores e a competitividade das
empresas, mas também a satde
mental dos trabalhadores. Orisco de
estresse e esgotamento, jd reconhe-
cido em normas como a NR-1, que
aborda fatores psicossociais no
ambiente de trabalho, reforca a
necessidade de atengdo redobrada
das areas de recursos humanos e da
lideranca. Nesse contexto, osimpac-
tos sobre a operacgéo, incluindo o
aumento da rotatividade da méo de
obra, ndo podem ser descartados.®
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Agosto
apresenta
indicede

satisfacaode
8014%

m agosto, o Indice Nacional de
Satisfacdo do Varejo (INSV-
Consumidor), monitorado pela
Inroots, ficouem 80,14%, com um
aumento em relagdo ao periodo
anterior.

O indicador INSV-Consumidor
acompanha as manifestagoes dos con-
sumidores sobre suas experiéncias nos
supermercados, compartilhadas
espontaneamente nainternet arespei-
todetodos osformatos deloja. No total,
15.938 comentarios foram analisados
referentes a esse periodo, a respeito de
suas experiéncias de compra em 301
cidades brasileiras.

INSV NORIO DE JANEIRO

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

Paraaanalise do INSV-Consumidor
deagostode2025no estado, coletamos
1.910 comentarios dos consumidores
sobre suas experiéncias de compranos
supermercados da regido que estéo na
lista dos 100 maiores do Pais no Ran-
king ABRAS. O nivel de satisfagéo ficou
em 78,57%%, um nivel bom de satisfa-
¢do, mas 1,57 ponto percentual abaixo
da média nacional.
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No Rio dejaneiro,
onivelde
satisfacioficouem

um patamar bom
desatisfacdo,
entretanto

ponto percentual
abaixo damédia
nacional

Quando analisamos os principais pilares da satisfagdo
do Rio de Janeiro, encontramos destaque para o pilar
Atendimento, seguido pelo pilar Loja. O pilar com o menor
nivel de satisfagdo no perfodo foi Preco, tendo um percen-
tual abaixo dos demais. @

Pilares de satisfacdo (%)

Iy

Preco Produto Atendimento Loja

Principaisindicadores de satisfacao (%)
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y
Boavariedade Iﬁ ﬁ"
deprodutos y
Precoalto Ilrl,aﬂ
Qualidadedos |2
produtos .

Lojaagradavele H’ZH

organizada

Filanos caixas H Hz
i
Faltade promocgio ﬁ ]H

»

Lojacom ﬁ [IH
estacionamento y

Lentiddono ﬁ ﬁl]
check-out y

Produtonio a 4“
encontrado y



*Comparado ao produto anterior

**Comparativo de vendas em reais de joneiro o ogosto 2024 versus joneiro o ogosto 2025
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