SUPERHIPER

Ainteligéncia artificial revoluciona o GC no varejo, tornando
as decisoes mais ageis, precisas e centradas no consumidor
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o ultimo dia 11 de novembro, dia em que a
ABRAS celebrou seus 57 anos, uma excelente
noticia para todo o setor e trabalhadores do
Pais: o governo federal assinou o Decreto
n° 12.712, que dispoe sobre o Programa de
Alimentacédo do Trabalhador (PAT) e estabe-
lece parametros e condig¢oes aplicaveis ao
vale-alimentacéo e vale-refei¢cdo. Um avango impor-
tantenamodernizagdo dessapolitica publicaessen-
cial paragarantiralimentacdode qualidadeaotraba-
lhador brasileiro.

Um decretomais do quejusto. Elereduz os custos
de intermediac¢do, amplia a concorréncia entre as
bandeiras e assegura que mais recursos sejam con-
vertidos, de fato, em alimento. Uma vitéria para to-
dos: empresas, trabalhadores e consumidores.

Valelembrar que o PAT foi criadoem 1976 e, des-
de entdo, permite que milhdes de brasileiros te-
nham acesso a alimentagao. Hoje, o programa mo-
vimenta quase R$ 200 bilhdes por ano e representa
cercade 10% das vendas dos supermercados. Mas,
com o passar do tempo, ficou evidente anecessida-
de de atualizagdo. As regras ainda estavam presas
a um modelo analégico, concentrado e que ja ndo
fazia sentido nos dias atuais. O trabalhador ndo
estava sendo o verdadeiro beneficiado.

A principal mudanc¢a é uma pauta defendi-
da hd anos pelo nosso setor, é a defini¢do de
limites para as taxas cobradas pelas opera-
doras de vouchers aos estabelecimentos,
além da redugéo no prazo de repasse dos
valores. Com as novas regras, as taxas co-
bradas pelas operadoras ficam limitadas a
3,6% e os reembolsos aos estabelecimentos

JOAO GALASSI
Presidente
daABRAS

deverdo ser feitos em até 15 dias.
O resultado vai ser um sistema
mais eficiente e menos oneroso.

A modernizagao do PAT é
tambémumamedidade combate
ainflagédo e de estimulo a concor-
réncia. Com custos menores e
prazos mais curtos, a rede de co-
mércio que conseguird aceitar o
voucher alimentacao e refeicao
deve crescer, fortalecendo o pe-
queno varejo e ampliando o aces-
so da populagdo. A expectativa é
levar mais alimento a mesa do
trabalhador com menos interme-
diagdo. Um futuro mais moderno,
equilibrado e promissor para as
familias brasileiras.

Ejapensando em futuro, quero
fazer um convite especial: em janei-
ro, abriremos 2026 com o ABRAS
em Nova York, durante a NRF
Retail's BigShow, o maioreventode
varejo do mundo, onde tendéncias
einovagdes ganham vida.

Com essa mesma energia, rea-
lizaremos o tradicional Jantar da
ABRAS, no dia 12 de janeiro de
2026, no City Winery NY, um mo-
mento de confraternizagéo e tro-
cadeperspectivas sobre o cenario
econdmico do novo ano. Convido
todos a participarem da comitiva
da ABRAS, organizada em parce-
ria com a BTR-Varese, que prepa-
rauma curadoriaimpecavel, com
visitas técnicas, contetidos exclu-
sivos e experiéncias voltadas ao
desenvolvimento do nosso setor.

Temos muito a aprender, evo-
luir, conquistar e, principalmen-
te, celebrar. O varejo ndo para, e
noés, supermercadistas brasilei-
ros, seguimos juntos, sempre!
Vamos em frente! @
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Basico bem-feito:

UMAVISAD DE

EXGELENCIA

De um tinico armazém de secos e molhados
nosanos 1970, Grupo Maximo se expande com
supermercados, atacarejos e lojas-ancorasem
empreendimentos proprios e de terceiros,
consolidando suamarcano Vale do Paraiba

PORGISELICABRINI

>>Fazer o basico bem-feito pode parecer simples, mas
néo é facil. Porém, muitas vezes, é a chave para se conso-
lidar e se expandir. Esse é o caso do Grupo Mdximo. De
um pequeno armazém de secos e molhados aberto na
cidade de Sao José dos Campos (SP), em 1971, o negdcio
se transformou em uma rede que hoje atua nos formatos
de supermercado, atacarejo e lojas-ancoras em strip
malls préprios, com a bandeira Cedar Plaza, e de tercei-
ros. Até o fim deste ano, a rede terd 13 estabelecimentos
espalhadospelo Vale do Paraiba, incluindo municipios da
Serra da Mantiqueira e do Litoral Norte.

E os planos de expanséo para 2026, 2027 e 2028 encon-
tram-se tracados. No préximo ano, serdo feitas duas con-
versOes da bandeira Mdximo Supermercados para Achei!
Atacarejo nas cidades paulistas de Ubatuba e Lorena, bem
como haverd o inicio das obras de um estabelecimento de
atacarejo em Campos do Jordédo (SP) e de mais um super-
mercado dentro de um Cedar Plaza em Moreira César, dis-
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éontmerode
municipios que
compdem o Valedo
Paraiba, que se divide
emcinco sub-regides
e, assim, explorao
turismo de “janeiroa
janeiro”. Noinverno, os
visitantes sobema
SerradaMantiqueira,
comdestaque para os
eventosem Camposdo
Jorddo. Noverdo,
lotam as praias de
Caraguatatuba,
Ubatuba, Sdo

Sebastido e llhabela

trito de Pindamonhangaba (SP). Como
cada empreendimento terd drea total
de 15 mil metros quadrados, os espa-
¢os s6 devem ser inaugurados em
2027. No caso do Achei! Atacarejo em
Camposdo Jordéo, o espago fard parte
de um projeto com apelo turistico em
sintonia com a vocagédo da cidade,
adianta o diretor administrativo da
rede, Daniel Khouri. E, em 2028, serd a
vez de abrir as portas de um Maximo
Supermercados, em Caraguatatuba,
ampliando a presenca nas cidades
praianas da regido.

Enquanto o futuro ndo vem, ainda
em 2025, neste més de novembro,
estdo acontecendo as aberturas de
duas unidades do Supermercado
Méximo: uma em Jacarei, em um strip



mall que nédo pertence ao grupo (o Lisboa Mall no bairro
Villa Branca); e outra em Guaratinguetd dentro do Cedar
Plaza, de propriedade da rede varejista.

Outranovidade é aintroducéo da secdo de comida asia-
tica nos estabelecimentos da varejista, que ja comegou, a
partir de testes naloja do Bosque dos Eucaliptos, escolhida
como “laboratério” do Grupo Maximo. A ideia é estender a
oferta, aos poucos.

Quando o assunto € inovagédo, a inteligéncia artificial
(IA) integrou-se ao dia a dia da varejista. E fruto de um pro-
jeto desenvolvido internamente, com software préprio, que
entrega solugbes tanto paraaempresa quanto paraos clien-
tes, como relatdrios via texto sobre a operacdo que chega
diariamente por WhatsApp, quanto a confecgdo de cartdes
pelo mesmo aplicativo. A tecnologia é também usada para
fazer pedidos de reposicéo.

Em paralelo, algumas decis6es tomadas no presente tra-
zemresultados agora e mais adiante. O Grupo Méximo con-
seguiu diferenciar o bazar por meio de uma parceria com a

"Quandoo
assuntoé
inovacao, a
inteligéncia
artificial (1A)
integrou-seao
nossodiaadia.
Efrutodeum
projeto
desenvolvido
internamente,
comsoftware
proprio, que
entregasolucoes
tantoparaa
empresaquanto
paraosclientes”
DANIELKHOURI,
diretoradministrativo
do Grupo Maximo

Vestcasa. E, assim, transformou cate-
gorias tradicionalmente atreladas a
composicdo de margem em destino, se
diferenciando da concorréncia.

Um dos pilares dessa parceria estd
no respeito as particularidades que o
Vale do Parafba traz como drea geogra-
fica: sdo 450 quilometros s6 na Via
Dutra. Composto por 39 municipios,
ele se divide em cinco sub-regites e,
assim, explora o turismo de “janeiro a
janeiro’. No inverno, os visitantes
sobem a Serra da Mantiqueira, com
destaque para os eventos em Campos
doJordéo. Noverdo,lotam as praiasde
Caraguatatuba, Ubatuba, Séo
Sebastido e Ilhabela. H4, também, os
romeiros que visitam Aparecida e

Guaratinguetd. Além, é claro, do turis-
>>>

SUPERHIPER =ABRAS 9
NOVEMBR02025



I0ja | InaugUracOes B cases

mo de negdcios e eventos corporati-
vos fomentado pela presenca de
empresas, como: Embraer, Johnson &
Johnson, Cebrace, Panasonic, General
Motors, Volkswagen, Caoa Chery,
ThyssenKrupp Brasil, Ericsson,
Philips, Petrobras, Monsanto e Nestlé.

Esse olhar atento ao que o publico
valoriza e deseja ndo se resume a mix
e marcas locais. O atendimento em
loja é considerado, segundo Khouri, o
principal diferencial da rede. Uma
estratégia que, de relance, pode pare-
cer basica, mas que, aos olhos dos con-
sumidores, revela exceléncia.

Conlfira, aseguir, aintegra daentre-
vista exclusiva de SuperHiper com o
diretor administrativo do Grupo
Maximo, Daniel Khouri.

O Grupo Maximo comecou em
1971, no Vale do Paraiba, como um
pequeno armazém de secos e
molhados. A primeira unidade de
supermercado veio em 2001, em
Sao José dos Campos. Hoje vocés
atuam com trésbandeiras: Maximo
Supermercados, Achei! Atacarejo e
Cedar Plaza (que funciona como
centro comercial, com um super-
mercado Maximo como loja-anco-
ra). Fale sobre o processo de expan-
sdo. Com quantas lojas vocés vao
encerrar 2025?

Iniciamos o ano passado com oito
eencerramos com 11. Vamos terminar
2025 com 13 unidades, sendo 12 do
Maximo Supermercados e uma do
Achei! Atacarejo. Isso inclui trés espa-
cos da bandeira Cedar Plaza, sendo
duas com o Méximo como ancora, em
Séo José dos Campos, e outra com o
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"Iniciamos o
ano passado
comoitoe
encerramos
com11. Vamos
terminar2025
com13
unidades,
sendo12do
Maximo
Supermercados
eumado Achei!
Atacarejo”

Achei, em Guaratinguetd. A unidade de Jacarei, aberta em
7 de novembro, também estd dentro de um strip mall, mas
14 somos apenas locatarios. Importante destacar que essa
unidade é a 4ncora de um empreendimento com outras 75
lojas, com estacionamento amplo, pracga de alimentagéo e
academia 24 horas. E bastante estratégica paranés,umavez
que tem como puiblico-alvo consumidores de uma area
muito concentrada, com poucos players. Sdo 800 metros de
areadevenda. Estamos gerando 100 empregos diretos. E,no
dia 21 de novembro, vamos inaugurar a unidade do Cedar
Plaza em Guaratingueta.

Quais os planos para 2026? A companhia estuda atuar
em outros formatos?

No ano que vem, vamos converter duas unidades do
Maximo para Achei em Ubatuba e Lorena. Haverd também
o inicio das obras de um estabelecimento de atacarejo em
Campos do Jorddo (SP) e de mais um supermercado dentro
de um Cedar Plaza em Moreira César, distrito de
Pindamonhangaba (SP). Como cada empreendimento tera
areatotal de 15 mil metros quadrados, os espagos sé devem
ser inaugurados em 2027. No caso do Achei, em Campos do
Jordéo, o espaco fard parte de um projeto com apelo turisti-
co, em sintonia com a vocacdo da cidade. Sobre a unidade
do Méaximo, que vai operar no Cedar Plaza, o empreendi-
mento terd 75 lojas, com 6 mil metros quadrados de drea
total, além de trés megalojas paralocagéo, com 1.500 metros
quadrados cada. E, para 2028, serd a vez de abrir as portas
de um Maéaximo Supermercados, em Caraguatatuba,
ampliando a presenca nas cidades praianas da regido.
Atualmente, estamos apenas em Ubatuba.

Pensando nas duas bandeiras — Maximo e Achei —
qual o perfil e o puiblico de cadauma delas? E o diferen-
cial de cada formato emrelagao a concorréncia? Como
tem sido a performance?

No caso do Achei, o foco esta no preco, ainda que bus-
quemos oferecer sempre algo a mais, como um ambiente
fisico mais agradavel e sofisticado do que o perfil conven-
cional do formato. Um exemplo é o piso de granito e secdes
como hortifriiti, padaria e rotisseria. Quanto ao Maximo, é
uma bandeira na qual apostamos mais em servicos, como
a opc¢do de encomendar produtos, e sortimento ampliado.
Ha diferenca também quanto ao tamanho: no Maximo, os

espacos tém até 1.500 metros quadrados de area de venda;
>>>
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no Achei, asunidades tém area de ven-
da apartir de 2.500 metros quadrados.
Sobre a performance, ela é diferente,
mas complementar dentro da estraté-
gia darede. Uma ajuda a outra, princi-
palmente nanegociacgéo com fornece-
dores que ndo querem apenas vender
commodity, mas um mix amplo e
sofisticado.

Vocés assumiram duas lojas da
rede Dia — ambas ja inauguradas,
na Vila Tesouro e no Jardim
Aquarius, em SaoJosé dos Campos.
Fale sobre isso.

E um processo mais complexo,
uma vez que envolve o reposiciona-
mento de marca e a construgdo deum
novo relacionamento com o publico
que frequentava esses estabelecimen-
tos antes. Mas acredito que nossos
esforcos tém gerado bons resultados.
NaVilado Tesouro, cuja operagido aca-
ba de completar um ano em outubro,
apuramos um crescimento de 8%.
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Até o fim deste ano,
aredetera13
estabelecimentos
espalhados pelo
Vale do Paraiba,
incluindo
municipios da Serra
daMantiqueiraedo
Litoral Norte

Pensando aindanaslojas, nasuaopinido, qual o poten-
cial que o canal fisico tem frente ao digital?

O perecivel é uma dasfortalezas do espaco fisico, porque
entrega uma experiéncia de compra que o digital tem muita
dificuldade de executar. Hoje, o supermercado tradicional
compete com o atacarejo e com o e-commerce pela compra
do més. E dessa forma que ele se diferencia. Néo acredito
que aloja fisica vda morrer ou que o supermercado desapa-
recera. Sdo propostas diferentes.

Vocés atuam em uma regido ampla e com caracteristi-
cas muito particulares e pablicos distintos, como
Campos do Jordao, Litoral Norte e Fundo do Vale. De
que formaisso se traduz na operacio, no mix e no rela-
cionamento com os clientes?

E realmente desafiador. Uma marca com excelente acei-
tacdo e grande volume de vendaem SéoJosé dos Camposnéo
tem a mesma performance em Guaratinguetd, por exemplo.
Porém, hédregides do Estado de SdoPaulo,como ABC, Baixada
Santista e Campinas, onde a concentragéo do varejo alimen-
tar € muito maior. Mas € claro que precisamos ter uma estra-
tégia muito boa, principalmente na oferta de marcas e pro-
mocgoes, e, ainda, na execugdo e na exposicdo em loja quanto
asfrentes de categoriasnas gondolas. No &mbito operacional,

o desafio é bem menor, porque podemos escolher a amplitu-
>>>
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de do mix que queremos trabalhar na prateleira. Outro fator
muito importante é a sazonalidade. No entanto, temos
conosco a pratica de sempre privilegiar quem mora na cida-
de, e nfo o turista. Isso é extremamente respeitado na preci-
ficacdo: ndo aumentamos os precos durante a temporada.
Essa postura faz com que sejamos reconhecidos e valoriza-
dos pelos nossos clientes. Quanto as marcas, sim, procura-
mos trabalhar com aslocais. Um exemplo é aMinalba, conhe-
cidanacionalmente, mas que é o orgulho dos consumidores
de Campos do Jorddo, porque é del4.

O varejo alimentar tem transformado significativa-
mente o ambiente das lojas com a incorporacio de
areas de food service e agregando muitos servicos e
secoes diferenciadas. Como arede olha paraisso?
Issojando émais tendéncia, masumarealidade. Naver-
dade, nem é mais uma forma de se diferenciar. £ uma espé-
cie de ligdo de casa que todos temos que fazer. No grupo,
temos centros de producgéo para atender nossas se¢es de
rotisseria. Disponibilizamos carddpios que mudam diaria-
mente, tanto no formato marmita quanto monoporgéo, e
aceitamos encomendas; por exemplo, assamos carnes de
fim deano. Alojado Maximo, no Bosque dos Eucaliptos, em
SéoJosé dos Campos, é o nosso grande “laboratério’, no qual
testamos novidades para sentir a aceitag¢do do publico. Por
exemplo, nosso projeto atual de oferecer comida asiticana
loja. A ideia é adquirir bastante know-fow e, depois, expan-
dir. Na padaria, hd os nossoslanches naturais. E no hortifru-
ti, o que chamamos de manipulados: sucos, saladas e frutas,
bem como legumes e polpas. Importante destacar que, em
nossas unidades, esses itens néo séo feitos como estratégia
para reduzir perdas, ou seja, a partir de reaproveitamento.
Tudo é fresquinho. Em qualquer loja nossa, prezamos por
uma operagao que privilegia o basico bem-feito. Emboraele
seja simples, ndo é facil. Nossos estabelecimentos estdo
sempre limpos, devidamente precificados, com todos os
caixas em funcionamento e atendimento cortés, tanto no
balcéo quanto nas gondolas. Tudoisso é fruto de muito trei-
namento: sdo dois por setor, in company, anualmente, com
consultores externos que apresentam as melhores praticas,
além daqueles realizados internamente com a nossa lide-
ranca operacional. E eles alcan¢am todos os setores, do
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"Napadaria, ha
os nossos lanches
naturais. Eno
hortifruti, o que
chamamosde
manipulados:
sucos, saladase
frutas, bem como
legumes e polpas.
Importante
destacar que, em
nossas unidades,
essesitens ndo
sdofeitos como
estratégiapara
reduzir perdas,
ouseja, apartirde
reaproveita-
mento. Tudo é
fresquinho”

administrativo ao operacional. Outra
aposta envolve a conveniéncia e a pra-
ticidade. Os terminais de autoatendi-
mento estdo presentes nas duas ban-
deiras. Hoje, 25% do faturamento da
rede passa por self-checkouts.

Falando ainda sobre a loja fisica,
neste ano, vocés fizeram uma par-
ceria com a VestCasa, rede especia-
lizada em itens para o lar. Como
vocé avalia os resultados para a
secdo de bazar nos formatos varejo
e atacarejo?

Foi extremamente positivo para
nés. Com isso, a se¢do de bazar e seus
itens passaram de categorias de com-
posi¢do de margem para destino. E
uma forma de diferenciacéo, porque,
em geral, todo supermercado tradicio-
nal precisa ser forte em bebida, horti-
frati, agougue e mercearia. Essa parce-



ria nos permitiu competir em um seg-
mento que quase ninguém explora ain-
da.Nao é exagero afirmar que, nas cida-
desem quefizemos as acbes, mudamos
o enxoval da casa dos nossos consumi-
dores. Outro aspecto positivo é a ques-
tdo da sazonalidade. Exemplificando:
em Campos do Jorddo, trabalhamos
com itens como chaleiras e cobertores;
em Ubatuba, apostamos em toalhas de
praia. Aindatemos maisumaagio para
realizar em dezembro, em Sa0 José dos
Campos, e ja estamos planejando
outras para 2026.

Dequeformaaredeolhaparaaino-
vacao? A inteligéncia artificial (IA)
ja esta presente no dia a dia de
vocés? Fale sobreisso. E projetos de
retail media?

Nés ja trabalhamos com retail
medianasnossas duas bandeiras, com

“Temos conosco a praticade sempre
privilegiar quem moranacidade, e
ndo o turista. Isso é extremamente
respeitado na precificacdo: ndo
aumentamos os precos durante a
temporada”

acdes conjuntas de trade envolvendo a
industria. Quanto a IA, desenvolve-
mosinternamente um software e esta-
mos conseguindo integrar algumas
solugdes no WhatsApp, tanto para a
operagdo da empresa quanto para a
interface com os consumidores.
Temos um robd que envia o relatério
didrio, por meio de texto e ndo por
PDEF paratodos, sobre produtos paraa
area de venda, margem, itens mais
vendidos de cada categoria, estoque
total, etc. No caso dos clientes, ele con-
segue fazer o cartdo da loja pelo
WhatsApp com aajudadainteligéncia
artificial. Essa tecnologia, adicional-
mente, ja nos ajuda a tirar os pedidos
dereposi¢éo de forma automatica. Ou
seja, estamos usando a IA a partir de
necessidades mais urgentes; entretan-
to, sua aplicagdo € infinita.

Como o Grupo Maximo enxerga o
futuro do varejo alimentar e esta se
preparando para o que esta por vir?

Praticamente tudo o que as pes-
soas mudam em suas vidas,bem como
as acOes governamentais, se refletem
nas géndolas do varejo alimentar.
Portanto, é preciso ter bragos suficien-
tes para abragar isso e colocar em préa-
tica como algo estratégico, e néo ficar
correndo atras do que o outro estd
fazendo otempo todo, principalmente
acoes que geram ganhos de produtivi-
dade, aexemplo dalA. ©

AUMENTE O
FATURAMENTO
E O LUCRO DE
SUAS LOJAS

Com a qualidade

Conheca a familia
Dover-Roll e siga
nossos perfis
nas redes sociais



Hillk

Anovaerado

mais dados e estratégia

Unido entre tecnologia e comportamento
redefine o que vai paraa gondola

PORRAQUELSANTOS

>>0 gerenciamento por categoria (GC) estd passando pela transformagdo mais
profunda desde sua criagdo, ha mais de trés décadas. Impulsionado pelo avan-
¢o do big data, da inteligéncia artificial (IA), da digitaliza¢do do consumo e da
intensificagdo da concorréncia, ele deixou de ser apenas uma ferramenta ope-
racional e passouaocupar posicdo estratégicanasredes supermercadistas ena
industria. O foco agora estd no shopper. Entender seu comportamento, suas
necessidades e suas expectativas tornou-se essencial para definir sortimento,
exposi¢do, pre¢o e comunicagdono pontodevenda. Ouseja,o que,ondeecomo
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vender com o objetivo de proporcio-
nar uma experiéncia de compra mais
simples, agradavel e alinhada as
demandas do consumidor.

Nosmercadosmaismaduros,como
os Estados Unidos, essa transformacéo
ja esta consolidada. “Hoje fala-se em
multi-source data,umaformaderefletir
0 aumento expressivo no ndmero de
fontes de informacédo que podem ser
analisadas por ferramentas deIA e apli-
cadas ao GC”, explica o criador do con-
ceito original e hoje cofundador e CEO
da IntentAi, Inc., Brian Harris.

Ele explica que o modelo cléssico
de oito etapas precisa evoluir. A nova
geracdo do gerenciamento por cate-
goriadeve ser mais estratégica, predi-
tiva e 4gil. Precisa capturar os insights
mais relevantes de todas as fontes de
dados disponiveis, permitindo planos
de categoria que entreguem cresci-
mento e diferenciago para varejistas
emarcas.
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“Anova
geracdodo
gerenciamento
por categoria
deve ser mais
estratégica,
preditiva e agil.
Precisa capturar
osinsights mais
relevantesde
todasas fontes
dedados
disponiveis,
permitindo
planosde
categoriaque
entreguem
crescimentoe
diferenciacdo
paravarejistase
marcas”

BRIAN HARRIS,
criador do conceito

original de GC

"Usamos asinformag6es do mercado de forma
recorrente para desenhar nossaestratégia de ativacao,
promocao e distribuicdo de inovagdes no pontode
venda. Isso nos ajuda aidentificar em quais lojas e areas
devemos atuar com maior intensidade e ajustararota
rapidamente, caso necessario"

LUCIANAGUERNIERI, diretorade Trade MarketingdaUnilever Alimentos Brasil

Aprincipalinovagédoestdnaincluséo decinconovasetapas
que adicionam dire¢do estratégica e capacidade preditiva ao
processo original. Inteligéncia artificial e big data passam a
antecipar tendéncias, apoiar decisdes mais rapidas e precisas,
além de transformar informacdes em vantagem competitiva.

Na prética, a IA integra dados de ponto de venda, pro-
gramas de fidelidade, comportamento digital, clima, expo-
sicdo a midia e até motivacoes qualitativas de consumido-
res e shoppers. Isso permite modelar diferentes cendrios,
simular mudancas e alinhar decis6es em sortimento, preco,
promocéo e gobndola.

Para Harris, a nova geracdo do GC supera as limita-
¢Oes do modelo tradicional, como também o reposiciona
como um verdadeiro motor de crescimento. “Ao combi-
nar ciéncia de dados e colaboracéo, transformamos
insights em acdes que aumentam competitividade e
impulsionam diferencia¢édo no mercado. A revolugédo do
gerenciamento por categoria ja é realidade, e o caminho
agora é integrar tecnologia, analise preditiva e colabora-
¢do estratégica para atender ao shopper de forma cada
vez mais precisa e personalizada.’

COLABORACAOE INTELIGENCIA

Se o varejo avanga no uso de dados, a industria tam-
bém se reinventa. Para a diretora de Trade Marketing da

Unilever Alimentos Brasil, Luciana Guernieri, aintegragéo
>>>
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Processodanova
geracdodo GC

PASSOS

I}
9/10

12
3

PROCESSO

ESTRATEGIA

Insights prescritivos, mercado/
consumidor/shopper

Segmentacdointegrada
consumidores e shoppers

|dentificagdo do segmento
commaior potencial de
crescimento GPS

Plataformas transformadoras

de crescimento

Visdo integradade
crescimentode categoria/

marca

PLANEJAMENTO

Avaliagdo da categoria
Definicdo e papel

Objetivos e estratégias
dacategoria

EXECUCAO
Sortimento, precificagéo,
planograma, promocdoe

personalizagdo

Implementac&o de retail
media shopper marketing

Mensuracdo de resultados
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Ofocoagora
estano
shopper.
Entenderseu
comporta-
mento, suas
necessidades
esuas
expectativas
tornou-se
essencial para
definir
sortimento,
exposicao,
precoe
comunicacao no
pontodevenda

de dados entre fabricante e varejista é atualmente o prin-
cipal motor da eficiéncia e do crescimento das categorias.
“Orelacionamento e atroca de dados entre a Unilever e os
varejistas sdo fundamentais para o crescimento da cate-
goria de alimentos”, analisa. “Usamos as informagdes do
mercado de forma recorrente para desenhar nossa estra-
tégia de ativagdo, promocdo e distribui¢do de inovagoes
no ponto de venda. Isso nos ajuda a identificar em quais
lojas e dreas devemos atuar com maior intensidade e a
ajustar arota rapidamente, caso necessario.”

A TA também apoia decisdes internas da empresa.
“Trabalhamos com a inteligéncia artificial para agilizar o
processo de faturamento mensal, reduzindo o tempo entre
opedido e aentrega. Além disso, usamos os dados constan-
temente para definir o melhor mix de portfélio por cliente,
canal e regido. Essas andlises orientam nossa atuacdo em
CRM (sigla em inglés para Customer Relationship
Management)junto a grandes clientes do varejo e do ataca-
rejo, ajudam a identificar oportunidades de ruptura e dire-
cionam acOes de degustacio, promogoes exclusivas e ativa-
¢bes em loja’, explica Luciana.

A executivaressaltaainda que, quando o varejo percebe
resultados concretos, a parceria se fortalece. “Essa troca
constante de dados e aprendizados gera confianca e impul-
siona o crescimento conjunto entre a Unilever Alimentos e
seus clientes.

Um exemplo é a parceria com a rede paranaense de
supermercados Condor, cujo objetivo foi impulsionar a
categoria de alimentos por meio do uso de dados e IA no
CRM. O desafio inicial era ampliar a visibilidade da cate-
goria nas ativagdes e criar uma base ativa de comprado-
res. A partir da andlise de dados e do estudo de clusters
desenvolvidos pela prépria rede, foi possivel identificar
perfis de consumidores e mapear seus comportamentos
de compra, orientando comunicagdes mais segmenta-
das e personalizadas. Com esses insights, estruturou-se
um calenddrio robusto de campanhas, com mensagens
e ofertas adaptadas a cada etapa da jornada do shopper.
ATA teve papel central nesse processo, tanto na segmen-
tagdo quanto no ajuste dinamico das ag¢des, permitindo
personalizar a experiéncia e aprimorar resultados. “Em
apenas cinco meses, as campanhas impactaram cente-
nas de milhares de pessoas, fortalecendo a presenca da
categoria e estreitando o relacionamento entre a marca

e ovarejo', destaca Luciana.
>>>
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EFICIENCIA EECONOMIA

Outro exemplo vem do Tenda
Atacado, que esta consolidando o uso
de big data e inteligéncia artificial
como pilares do negdcio — do geren-
ciamento por categoria ao relaciona-
mento com o cliente.

Segundo o diretor de Marketing e
Clientes da rede, Vinicius Porto, a cul-
tura orientada por dados tornou-se
central nas decisdes estratégicas.
“Temos reforcado nossas estruturas
para ampliar a captagéo e a qualifica-
¢do de dados, criando as bases neces-
sdrias paraque bigdata e IArealmente
facam diferenca no negécio’, afirma.

A integracgdo entre lojas fisicas,
aplicativo e cartdo Tenda permite
mapear o comportamento do cliente
ao longo da jornada de compra. Esse
ecossistema de dados alimenta um
robusto data lake (repositério centra-
lizado) e fortalece o trabalho de CRM e
inteligéncia comercial, gerando uma
visdo detalhada do consumo por clus-
ters e perfis deloja.

Asinformagdes também sdo com-
partilhadas com parceiros da indus-
tria por meio de Joint Business Plans
(JBPs), viabilizando estratégias con-
juntas. “E a unido da visdo granular do
shoppernopontodevendacomainte-
ligéncia de categoria da industria”,
explica Porto.

Com uma governanca de dados
sdlida, o Tenda criou condicbes ideais
para que ainteligéncia funcione a ser-
vigo do negécio, gerando resultados
concretos em toda a cadeia — do for-
necedor ao consumidor final. Essa
estruturajdimpacta areas, como cura-
doria de produtos, sortimento e repo-
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“"Temos
reforcado
nossas
estruturaspara
ampliara
captacdoea
qualificacdode
dados, criando
asbases
necessarias
para que big
dataelA
realmente
facamdiferenca
no negocio”,
VINICIUS PORTO,
diretor de Marketing
e Clientesdo Tenda
Atacado

sicdo de estoques. A rede reduziu a subjetividade nas deci-
sOes e passou a trabalhar com indicadores como elasticida-
dedepreco, frequéncia de recompra e complementaridade
entre categorias. “O resultado é um mix muito mais aderen-
te a realidade de cada loja, considerando caracteristicas

Tendéncias globais

® Estratégias de categoria preditivas: varejistas e fornecedores
usardo |A parasimular resultados antes da execucdo, testando
diferentes estratégias de preco, sortimento e merchandisingem
ambientes virtuais

® Focoemsegmentos de maior potencial de crescimento (GPS):
|A e big data permitirdoidentificar com preciséo os segmentos de
consumidores e shoppers com maior potencial real de expansao,
ajustando planos e programas as suas motivagdes e comportamentos

® Compreensdoomnicanal do shopper: a medida que experiéncias
digitais efisicas se fundem, alA conectara o comportamento on-line e

off-line, oferecendo uma visdo 360° da jornada do consumidor

® Plataformasde colaboracdo: dadose A deixardo de estar
confinados a um dnico ecossistema. Ambientes na nuvem permitirdo
que varejistas e fabricantes cocriem visGes de categoria e planos

conjuntos, transformando o modo como 0 JBP é feito

Observacdo: no Brasil, essa evolugdo tende a trazer mais agilidade
diante davolatilidade de mercado, um entendimento mais profundo
do shopper omnicanal e colaboragdes mais sélidas entre grandes
redes e fabricantes.



regionais — como a massa de pastel em Bertioga [SP] — e
impulsionando o desenvolvimento danossa marca propria,
aSelect”, enfatiza Porto.

De acordo com ele, a IA também prevé padrdes de
demanda e otimiza o fluxo de reposicéo, reduzindo ruptu-
ras e garantindo disponibilidade. Para o executivo, o mix
correto garante o giro rapido e ajuda a repassar toda a efi-
ciéncia conquistada parao preco, fortalecendo o posiciona-
mento da companhia como “atacarejo de verdade”.

Os dados ainda sustentam a estratégia de personaliza-
¢do e eficiéncia promocional. Ao cruzar informagoes das
lojas, do aplicativo e do cartdo Tenda, a rede segmenta con-
sumidores em diferentes clusters e desenvolve campanhas
integradas emloja, tabloides, midia digital e canais de CRM.
“Queremos que o cliente receba a mensagem mais relevan-
te,no canal mais adequado, com o melhor mixenomomen-
to certo’, resume o executivo.

Esse aprendizado continuo impulsiona o programa
“Descontou’, que permite ofertas dindmicas e comunicagdes
adaptadas ao perfil de cada cliente. Um exemplo foi o
“Aniversdrio Tenda’, que utilizou dados do programa como
base da estratégia, ampliando a identificacéo de clientes e
gerando umamassainéditadeinformacoes sobre comporta-
mento, frequéncia e elasticidade de prego. Esses dados ali-
mentaram modelos preditivos derecomendagédo e demanda,
otimizando sortimento, estoques e comunicagao.

“Hoje temos uma visdo muito mais clara sobre quais
produtos devem estar disponiveis, em quais volumes elojas.
Essa inteligéncia aplicada tem permitido decisdes mais
assertivas e sustentéveis, beneficiando tanto o cliente quan-
to toda a cadeia de abastecimento’, diz Porto.

IAEBIGDATANO VAREJO ALIMENTAR

Apesar dos avancos, ha desafios importantes e oportu-
nidades na adocédo de IA e de big data no varejo alimentar.

Segundo a CEO da Connect Shopper Retail Thinker,
Fatima Merlin, a principal barreira é cultural. “A maior difi-
culdade ¢ transformar a maneira como se decide, substi-
tuindo intui¢do por dados. Isso exige paciéncia e lideranga.
Muitas empresas ainda baseiam suas decisdes em opinido,
feeling ou experiéncias passadas, o que dificulta a consoli-
dagdo de uma cultura verdadeiramente orientada por
dados. Outro obstdculorelevante estd nafalta de integragéo
e padronizagdo. Sem governanca, qualquer modelo de IA
perde eficiéncia’, ressalta.

"A maior
dificuldade é
transformar
amaneiracomo
sedecide,
substituindo
intuicdo por
dados. Isso
exige paciéncia
elideranca.
Muitas
empresasainda
baseiam suas
decisdesem
opinido, feeling
ou experiéncias
passadas, oque
dificultaa
consolidacdode
uma cultura
verdadeira-
mente
orientada por
dados. Outro
obstaculo
relevante esta
nafaltade
integracaoe
padronizagao”
FATIMAMERLIN, CEO
da Connect Shopper
Retail Thinker

O quemuda,
napratica

Clusterizagdo por misséo, valore
comportamento ultrapassandoa
segmentacdo geografica

Precificacdo e promocées comIA
combinando elasticidade, margeme
conversaoreal

Sortimento dinamico eloja "viva"
adaptando o mixde produtosemtemporeal

Retail media promovendo maior
integracdo entre varejo, industria e shopper

IAgenerativanodiaadiado GC
diminuindo dependénciade Excel e
aumentando estratégia

Mais estratégia liberando tempo para
planejamento e diferenciagdo de mercado.

Ainda de acordo com a especialis-

ta, sistemas legados (antigos) e pouco

integrados, limitam a andlise em tem-

po real, enquanto a falta de capacita-

¢éo transforma a tecnologia em ape-

nas maisuma ferramenta. “Investirem

pessoas é tdo importante quanto em

tecnologia. Sem conhecimento para

interpretar e agir a partir dos dados, os

resultados ndo aparecem”, conclui. @
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Bazar | uflidades domesticas - Produtos Parand
ARVORE DE DECISAD

EVOLUGAD DE VENDAS POR CANAL/FORMATD

—O Necessidade primaria:

*Preparo, conservagio earmazenamento de alimentos
nodiaadiadoméstico

——Q Funcionalidade:

*Praticidade, rendimento, facilidade de uso e organizagéo na cozinha

——O Subdecisdo por produto:

*Filme PVC: conservacdo e protecdo de alimentos em geladeiras e
balcées

*Folhas de Aluminio: preparo, cobertura e acondicionamentode
alimentos prontos

*Sacos Freezer: porcionamento e armazenamento de alimentos
crus ou cozidos

eForros Air Fryer: praticidade e limpeza no preparo diario, com
menor contato direto com a cesta

*Assadeiras de Aluminio: preparo e transporte pratico de
receitas, com forte apelo sazonal em datas festivas

——Q Critérios de escolha:

*Tamanho e metragem, rendimento daembalagem, espessura,
conveniéncia, preco e visibilidade de marca

——O Frequénciade uso:

eUso diario: filmes PVC, folhas de aluminio, sacos freezer e

forros air fryer
*Uso sazonal: assadeiras descartaveis, com maior demanda em
periodos de festas, confraternizagdes e churrascos

EXPOSIGAD RECOMENDADA

Supermercado:

Estabilidade e bom giro em PVC e aluminio;
potencial de crescimento com forros e assadeiras
Hipermercado:

Crescimento consistente em volume e tiquete médio;
melhor canal paralangamentos e packs
Lojade Vizinhanca:

Foco em conveniéncia e frequéncia de compra
Lojade conveniéncia:

Vendas porimpulso emrolos menores
Atacarejo:

Expans&o viaembalagens econdmicas e kits
Condominios/Contéiners:

Tendéncia de crescimento em kits mistos

PARTICIPAGAD NAS VENDAS

e Supermercados e Hipermercados: gondola tnica para envoltérios,

com blocos por subcategoria (aluminio, PVC, freezer, forro). Em periodos
sazonais, criar pontos extras com assadeiras e kits promocionais

° Atacarejos: expositores de alto giro e embalagens econémicas

e Lojas de Vizinhanca e Conveniéncia: foco em embalagens menores
(rolo4mePVC15m)

 Condominios/Contéineres: sortimento compacto com 1SKU de cada tipo
eDestaque visual: reforcar atributos de uso (ex: “ideal para air fryer",

"resistente ao calor") e exibir aplicages praticas nas comunicagdes de PDV

SORTIMENTO DE REFERENCIA

SKUs Prioritarios
Folhas30cm/45cm(4m,7,5m), PVC15m

/30m, Sacos 2-5kg, Forros Air Fryer,
Assadeiras médias e pequenas

Canal Observacdes

Sortimento completo

Supermercados
comgiroalto

Mix ampliado, foco

i 0 il + i s
Hipermercados | Todasas verses acima + assadeiras grandes em packs familiares

Lojade Folhas 30 cm (4 m), PVC15m, Sacos 2-3 kg, ) :
Vizinhanca Forros Air Fryer & | Altogiro, baixo estoque
Lojade Folhas 30 cm (4m), PVC15m Itens de reposicao

Conveniéncia répida

Embalagens econdmicas e packs promocionais

Atacarejos dealuminio e PVC + assadeiras Volume e margem
Condominios/ . Exposicdo otimizada
Contéineres 15K\ de cadalinha por espago
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*Emvalor: os filmes PVC e as folhas de aluminio representam a maior
participagdo dentro do faturamento total da categoria, com desempenho
estavel erecorrente

*Em subgrupo: os envoltérios mantém lideranca, seguidos pelos utilitarios
eitens de armazenamento, refletindo a frequéncia de uso e aamplitude do
portfélio

*Por embalagem: ha predominancia de rolos de metragens médias (15m
paraPVCe 30 cm para aluminio), com crescimento gradual de packs e

formatos promocionais, que agregam maior valor percebido e rentabilidade

BOAS PRATICAS

\/Planejar campanhas sazonais trimestrais
(Pascoa, inverno/churrasco, fim de ano)

\/ Aplicar cross merchandising com carnes, frios, sobremesas e utensilios
\/Treinar a equipe de loja para vendas por solugdo, ndo apenas por produto
\/Criar kits de impulso: “preparo répido” (forro + aluminio)

e "armazenamentointeligente” (PVC + sacos)

\/Monitorar ruptura semanal e ajustar o linear conforme a sazonalidade

No E-Commerce

® Descricdo: ressaltar uso pratico, rendimento (m? oullitros) e
finalidade (“ideal paraforno e air fryer")

® Imagem: mostraroprodutoemusoreal (cozinha, forno, ait fryer, freezer)
® Preco: criar kits promocionais (ex: “combo preparo e conservaggo")

® Destaque sazonal: banners teméticos em datas festivas com
assadeiras e forros como chamariz

® Recomendacéo técnica: incluirtabela de medidas e beneficios
visuais (reciclavel, antiaderente, resistente)
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O futuroseescreve

AbURA

NRF Europe mostra que as tendéncias para o setor
de supermercados exigem visdo mais imediatista,

que gera beneficios escalaveis

PORRENATOMULLER

>>0varejo global estd passando por um ajuste delentes. No
lugar de se concentrar em tendéncias distantes, nem sem-
pre passiveis de serem incorporadas ao dia a dia dos negé-
cios, aaceleracdo trazida por tecnologias como a inteligén-
ciaartificial (IA) provoca as empresas a buscar ganhos ime-
diatos. Tendéncia, hoje, se transformou no que é possivel
aplicar aos negdcios amanha, antes do almogo.

Para os supermercados, que operam em um ambiente
de alta frequéncia e margens apertadas, a adogéo estratégi-
ca dessas tendéncias é fundamental para aumentar a efi-
ciéncia e refinar a experiéncia do cliente. A NRF Europe
2025, um dos principais eventos do varejo europeu, em
Paris, mostrou formas de enfrentar (e superar) desafios
como o unified commerce e a implementacéo financeira-
mente viavel de IA, automacéo e robdtica.

CONVERSAO NA LOJAFISICA

Ainteligéncia artificial ndo é mais uma ferramenta para

processos isolados - ela é, cada vez mais, o motor que
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“Ovarejo
europeu, de
modo geral,
olha muito mais
paraalojafisica,
mas sem deixar
deladoa
experiéncia
omnichannele
considerando
muito
fortemente os
aspectosESG
donegdcio”
FERNANDA DALBEN,
diretora de Marketing
do Grupo Dalben




impulsiona a eficiéncia das areas ope-
racionais. Seusimpactos tém sido per-
cebidos desde a gestéo da retaguarda
até as gondolas. O aumento do poder
computacional e a queda no custo de
hardware estdo impulsionando a loja
fisica a adotar solucdes de IoT (inter-
netdas coisas) e computervision (visdo
computacional).

“O varejo europeu, de modo geral,
olha muito mais para a loja fisica, mas
sem deixar delado a experiéncia omni-
channel e considerando muito forte-
mente os aspectos ESG do negécio’,

Ainteligéncia
artificialndo é
maisuma
ferramentapara
processos
isolados - elaé,
cadavez mais, o
motor que
impulsionaa
eficiénciadas
areas
operacionais

comentou a diretorade Marketing do Grupo Dalben e pales-
trante na NRF Europe, Fernanda Dalben. Essa visédo se des-
dobra em aplicacdes que geram beneficios claros no dia a
dia da operagdo dos supermercados.

Na gestéo de pereciveis, por exemplo, cAmeras de cir-
cuitointerno (CCTV) podem ser combinadas com compu-
ter vision para monitorar estoques e identificar o estado de
frutas, legumes e verduras (FLV), verificando se estédo ver-
des ou ja em estdgio de vencimento. A utilizacéo de siste-
mas de gestdo preditiva nesse contexto otimiza as opera-
coes em loja, e cases globais jd demonstram uma reducgéo
no desperdicio de até 20%.

Outra inovagdo com impacto direto no cotidiano é a
adocgéo das etiquetas digitais. “Pode parecer algo simples,
atébanal, mas o beneficio éimenso paraamelhora da expe-
riéncia do cliente, pois permite atualizar pregcos em tempo
real”, afirma o CEO da Beautiful Brain Retail, Igor Paparoto.
No aspecto operacional, atecnologia gera umasignificativa
economia de horas economizadas em cartazeamento.
“Essa tendéncia é forte e o varejo brasileiro precisa estar
atento, pois o uso de etiquetas eletronicas no varejo euro-
peu estd prestes a se tornar uma grande onda nos préximos
dois anos’, acrescentou o especialista.

COMO POTENCIALIZAR O E-COMMERCE

No e-commerce, a IA generativa traz ganhos massivos
de eficiéncia na produgéo de contetido. Para supermerca-
dos com alto volume de SKUs, a tecnologia permite que um
arquivo de 5.000 produtos seja transformado, em apenas
cinco minutos, em 5.000 descri¢des otimizadas para SEO,
com texto atraente para os clientes.

Além disso, ainteligéncia artificial estd elevando a qua-
lidade do atendimento consultivo no ambiente digital.
“Recursos de IA conversacional podem ser integrados ao
e-commerce para criar umalinha de didlogo especifica para
cada produto, permitindo que o cliente faca perguntas que
vao além do que estd na descri¢éo, o que é particularmente
util para itens como alimentos e cosméticos’, explica
Paparoto. Em sua viséo, solucdes baseadas em agentes de
IA (agentic Al), que observam e sugerem melhorias em tem-
poreal, fardo tarefas que antes eram impossiveis.

A SERVICO DO SERHUMANO

Embora a automagéo seja uma resposta vidvel para

superar o déficit global de pessoas no varejo global, aadogéo
>>>
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de tecnologia deve ser equilibrada
pelotoque humano que guia o negécio
- e que, em ultima insténcia, faz o
cliente preferir “aloja A 2 B E preciso,
porém, fazer com que essa conta feche.

“No varejo europeu, um operador
de loja custa 2.500 euros por més, cer-
ca de seis vezes mais que no Brasil.
Essa diferenca faz com que a robética
e a automacdo tenham justificativas
econdmicas mais claras. No Brasil, o
desafio é fazer a economia disso tudo
fechar”, alertou Paparoto. “Por isso, é
primordial colocar o foco no retorno
que a tecnologia traz, e ndo apenas no
custo de investimento.’

Nesse cendrio, os supermercados
brasileiros tém licoes a oferecer ao
mundo. "Nés somos mestres em ati-
var a sazonalidade, de criar campa-
nhas que transformam momentos
do cotidiano em oportunidades de
venda e geram conexdes emocionais
muito fortes”, avaliou Fernanda.
Para ela, essa capacidade de "fazer
muito com pouco” é a esséncia da
resiliéncia brasileira.
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queestana
descricdo,
oqueé
particularmente
atil paraitens
como alimentos
e cosméticos”
IGOR PAPAROTO,
CEO daBeautiful

Brain Retail

PDV ATRATIVO

Parajustificar sua existéncia, aloja fisica tem que fugir
do "varejo chato". Cada ponto de venda precisa ser atrativo
e ganhar multiplas funcées, operando com eficiéncia
como hub logistico ou centro de experiéncia. Isso exige
que o varejista use dados para personalizar e unificar as
experiéncias dos clientes.

Essabusca culmina nanecessidade de unificar canais e
ir além da multicanalidade. “Unified commerce é integrar
todos os pontos de contato com o cliente em uma tinica
plataforma, que oferece consisténcia, flexibilidade e uma
visdo 360 do consumidor”, disse a VP de Atendimento ao
Cliente da Adyen Latam, Maria Isabel Noronha. No varejo
supermercadista, caracterizado por compras frequentes,
cestas variadas e grande fluxo de pessoas, o pagamento se
tornaum ponto importante de unificagéo da experiénciado
cliente. “Um check-out lento ou com falhas compromete
toda a percepgéo da compra. Mas, quando o pagamento é
fluido, rdpido e seguro, ele se torna um diferencial que

ABRAS em Nova York

Ociclo deinovagdo do varejo global exige que o setor brasileiro esteja
continuamente conectado as transformac@es. Para avaliar os proximos
passos do setor e as tendéncias mais amplas que moldardo o préximo
ano, a ABRAS marcara presenga em janeiro na NRF Retail's Big Show
2026, o maior evento de varejo domundo.

Além de uma delegagao de supermercadistas em parceriacoma
BTR-Varese, que retine visitas técnicas a operagdes varejistas de
destaque na Big Apple, a programacao inclui o ja tradicional Jantar
ABRAS em Nova York, que promove um ambiente exclusivo de
relacionamento entre os lideres do varejo alimentar brasileiro.

Uma oportunidade imperdivel de conexdo.



"Unified commerce
éintegrar todos
os pontosde
contatocomo
clienteemuma
unica plataforma,
que oferece
consisténcia,
flexibilidade e
umavisao 360

do consumidor”
MARIA ISABELNORONHA,
VP de Atendimento ao
Cliente da Adyen Latam

aumenta a satisfacéo, a fidelizagéo e até o tiquete médio’,
afirmou a executiva.

Essaéumaareaem que o Brasil se destaca mundialmen-
te. O Pix se consolidou como um meio de pagamento rele-
vante, oferecendo eficiéncia operacional ao varejista com
liquidagéo instantinea e redugéo de custos de aceitagdo.Ja
o uso crescente de pagamentos por aproximagio (contac-
tless), smartphones e wearablesreduz filas, melhoraajorna-
da no caixa e responde a necessidade de agilidade. Além
disso, aintegracéo de programas de fidelidade e beneficios
aos meios de pagamento transforma o ato de pagar em par-
te da estratégia de relacionamento com os clientes.

Nessa transformagéo do varejo com os meios de paga-
mento, atecnologia tem um papel-chave em aspectos como
prevengdo de fraudes e otimizacao de taxas de aprovagédo
dastransagdes. “O uso de IA permite um ajuste dindmico do
roteamento das transagdes para os bancos emissores, o que
aumenta significativamente as taxas de aprovacéo e reduz
recusas indevidas", explicou Maria Isabel. No fim das con-
tas, isso se traduz em mais vendas para o supermercado.

Em um futuro (cada vez mais presente) no qual o consu-
midor espera transitar do aplicativo para aloja fisica e pagar
da forma que achar mais conveniente, solugdes de paga-
mento invisiveis se tornardo cada vez mais importantes,
como forma de aumentar a confianca dos clientes, melho-
rar a experiéncia e reduzir o abandono de carrinho no
e-commerce. Para 2026, a mensagem € clara: o sucesso vira
para aqueles que usarem a tecnologia de forma rentével,
combinando a andlise de dados, a eficiéncia operacional e o
calor humano que fideliza o cliente. @
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‘ O novo protagonismo
dos supermercados

Uma das principais especialistas em tendéncias ligadas
ao varejo e consumo, Kate Ancketill, revelao que deve
estar no radar dos supermercados brasileiros

PORRENATOMULLER

>>0 varejo supermercadista vive um momento de profun-
das transformacdes. Para atender consumidores mais digi-
talizados, exigentes e que demandam personalizagéo e
transparéncia, é preciso acelerar a inovagéo e escrever o
futuro do negdcio, no lugar de tentar se adaptar ao que a
concorréncia tem feito. “Os supermercados precisam ser
protagonistas e entender que o consumidor age e pensa a
partir de um ambiente social influenciado pelas redes
sociais e pelo e-commerce”, afirma umadas principais futu-
ristas mundiais, Kate Ancketill.

CEOdaGDR Creative Intelligence, Kate esteve no Brasil
recentemente como keynote speaker do Wake Summit,
evento de tendéncias de tecnologia. Para ela, os supermer-
cados tém a oportunidade de escrever seu futuro, mas é
preciso comegar hoje. ‘As novas geragdes de consumidores
témindicado preferirjornadas de compra que integram fisi-
co e digital. Para conquistar esses clientes, o varejo precisa
fornecer uma experiéncia conectada e personalizada, em
que a distin¢éo entre on-line e off-line desaparece”, disse a
especialista.

Umadaslinhas mestras daandlise de Kate Ancketill sobre
o futuro do varejo estd no uso da inteligéncia artificial (IA).
“Ela se tornard tdo onipresente quanto a eletricidade.
Varejistas que conseguirem integrar sistemas inteligentes
paraprever comportamentos, personalizar ofertas e automa-
tizar processos terdo uma enorme vantagem competitiva,
especialmente ao atender demandas de consumo complexo
e dindmico, como é o caso dos supermercados’, explicou.
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"Os supermer-
cados precisam
ser protagonistas
eentenderqueo
consumidor age
e pensaa partir
deumambiente
social
influenciado
pelasredes
sociaise pelo
e-commerce”,
afirmaumadas
principais
futuristas
mundiais
KATEANCKETILL,

CEO da GDR Creative

Intelligence

EXEMPLOS

Antecipar o futuro é o que o
Walmartjdvem fazendo. A maior vare-
jista do planeta langou recentemente
quatro assistentes de IA generativa
voltados a diferentes publicos para
melhorar aexperiénciade atendimen-
toadiversos stakeholders. Para os con-
sumidores, por exemplo, o assistente
Sparky ajuda no desenvolvimento de
listas de compra personalizadas para
eventos complexos, como ‘o que com-
prar para uma festa de aniversario’.
Esse é um dos pilares da varejista para
se tornar uma provedora de solucgdes
de estilo de vida, e ndo apenas um
lugar para comprar produtos.

Outro exemplo é o aplicativo
Sizzle, que usa IA generativa para
gerar listas de compras e receitas a
partir de videos de culindria. “E uma
solucdo que beneficia influenciado-
res e consumidores, eliminando rui-
dos e simplificando operacdes”,
comentou a futurista.

Esse tipo de solucdo encontra
espaco no mercado porque o compor-
tamento dos clientes tem mudado. A
transformacéo dos valores de consu-
mo afeta diretamente o varejo super-
mercadista — especialmente quando
os clientes passam a buscar opges de
varejo circular, ultrapersonalizagéo e
acesso instantaneo as marcas. Um
bom exemplo é o mercado de segunda
méo (secondhand): a francesa Vinted,
hoje é amaior varejista de vestuario de
seu pais, mostrando que existe uma
demanda grande por novos modelos
denegdcios. “Negdcios que combinam
comércio peer-to-peer (ponto a ponto)
e interacdes por lives sdo exemplos de
mudancas estruturais no consumo. A
exigéncia de responsabilidade
socioambiental e sustentabilidade



cresce em todo o mundo e os supermercados também pre-
cisam atender a essa demanda’, afirmou.

Uma das maneiras como a responsabilidade socioam-
biental se manifesta é a transparéncia radical — uma ten-
déncia com um impacto bem mais direto sobre o dia a dia
dovarejo supermercadista. Recursos como o Yuka, um apli-
cativo que informa os consumidores sobre os riscos asso-
ciados aos ingredientes presentes em alimentos e cosméti-
cos, com base na lista de produtos apresentada nas emba-
lagens, podem mudar comportamentos de clientes. “Esse
nivel de transparéncia muda o poder das marcas e impacta
tanto o desenvolvimento de produtos quanto sua aceitagédo
pelos consumidores.” O mix dos supermercados, a evolugédo
das marcas prdprias e mesmo os conceitos de varejo podem
ser influenciados por essa tendéncia.

AUTOMATIZAR PARA CRESCER

O futuro dos supermercados também serd marcado por
umaintensaadogdo de tecnologias visando melhorias ope-
racionais e criacdo de experiéncias diferenciadas para os
clientes. “O uso de robds no pickingnos centros de distribui-
¢do e a adocdo de vending machines automatizadas sdo
vetores em crescimento que representam um caminho sem
volta para o varejo’, declarou a especialista.

No Reino Unido e nos Estados Unidos, a Ocado vem
liderando o movimento de uso de robética avancada na

"0 futurodo
varejoestana
interseccao
entre tecnologia
econexao
humana. A
inteligéncia
artificial traz
eficiéncia, mas é
otoque humano
que criaempatia
evinculocomos
clientes”

separacdo de produtos. Além disso,
em fung¢des que lidam diretamente
com clientes, o uso de tecnologia aju-
daaequilibraradificuldade de encon-
trar méo de obra: a Grab2Go é um
conceito de loja na Estonia que com-
bina vending machines com atendi-
mento farmacéutico remoto. “Dessa
forma, as questdes legais daquele
paissdoatendidas e torna-se possivel
democratizar a prestacdo de servigo’,
explicou Kate.

Além da automacdo, a tecnologia
pode contribuir para que os supermer-
cados disponibilizem mais momentos
de conexdo, diversdo e descoberta
para os clientes. “Serda preciso, cada
vez mais, oferecer experiéncias que
encantem e contem histdrias, pois é
isso que cria vinculos fortes”, avaliou.
Novarejo fisico, esse conceito pode ser
traduzido pelo uso de realidade
aumentada e realidade mista, que,
conectadas a IA, podem personalizar
narrativas, solucoes e interagoes. Mas,
sempre, sem deixar delado ostimesde
loja e a experiéncia pessoal. “O futuro
do varejo estd na intersecgédo entre
tecnologia e conexdo humana. A inte-
ligéncia artificial traz eficiéncia, mas é
o toque humano que cria empatia e
vinculo com os clientes”

No caso dos supermercados, o
desafio de conectar tecnologia e seres
humanos para gerar personalizacéo e
grandes experiéncias é enorme. “Para
superar esse desafio, ndo basta reagir
as mudancas: é preciso liderar a trans-
formacdo, abracando tecnologias e
entendendo as transformagoes trazi-
das pelo aumento da importéancia de
aspectos sustentaveis em todo o negé-
cio. O varejo de alimentos precisa se
reinventar a cada dia para continuar a
ser relevante”, completou. @
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Inteligéncia artificial

abre caminhono

c-GUIITIBTGE

O uso daferramenta se amplia e os resultados

conquistam mais usuarios

PORDENISEBRITO

>>0 e-commerce no varejo alimentar comega a adotar a
inteligéncia artificial (IA) como umaimportante aliada tec-
nolégica. Em sua fase inicial de uso, as aplicagdes mais
comuns estdo em dreas como atendimento, marketing e
buscainteligente, frentes que permitem implantac¢des sim-
ples, resultados rédpidos e acesso facilitado a ferramentas
com planos gratuitos, descontos ou perfodos de teste.

Em muitos casos, o primeiro contato com aIA funciona
como uma porta de entrada para uma nova forma de fazer
negdbcios, e, uma vez aberta, dificilmente se quer voltar
atras. E o que tem acontecido com a rede Supernorte, que
possui 13 supermercados, oito farmécias e um e-commerce
ativo hd um ano, responsavel por 0,5% do faturamento total.
H4 dois meses, a empresa passou a utilizar a IA “Maria” no
atendimento e ja observa mudancas significativas.

“Em uma sequéncia bem curta conseguimos entender
como os clientes pensam, tanto no fisico como no virtual,
de que forma reagem em datas especiais, promocoes e até
nas tentativas de resgate de clientes potencialmente perdi-
dos”, explica o CEO da rede, Claudinei Santana.

A ferramenta também trouxe um novo olhar sobre a
gestdo do e-commerce. Antes, a estratégia digital era uma
simples extenséo das acdes da loja fisica. “N6s usavamos a
mesma estratégia. Chegava a pegar o mesmo encarte de
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casos, 0
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dificilmente se
quer voltaratras

ofertas da loja e s6 mudava o titulo:

‘Oferta para e-commerce’. E achdva-
mos que isso era uma otimizacédo de
tempo’, conta Santana.

Com o apoio da IA, a Supernorte
percebeu que o comportamento do
consumidor no ambiente virtual é
totalmente distinto. “A gestéo do
e-commerce nio pode seramesmada
lojafisica. Quando vimos que arespos-
taentreas duas operagdes eracomple-
tamente diferente, fomos buscar um
especialista’, conclui o executivo.



INCREMENTO DE VENDAS

H4 trés meses utilizando inteligéncia artificial, a rede Ideal, que tem nove

lojas fisicas e quatro anos de atuagdo no e-commerce, ja observa resultados con-
cretos. O canal digital, que antes representava 0,6% do faturamento, passou a
responder por 0,9%, um crescimento de 50%.

O CEO darede Ideal, Ismael Carrijo, explica que o objetivo inicial era ganhar
autonomia na criagdo de campanhas de vendas especificas e aprimorar a defini-
¢do do mix de ofertas. Com um modelo gratuito de IA, ele comecou a explorar
novas possibilidades de relacionamento com o cliente.

“O que eu poderia pensar em oferecer a uma pessoa que compra fralda todo
més? Pela minha vivéncia, alimento infantil e lenco umedecido é o que sei. Mas
alA me sugere oferecer promocéo de cerveja, além de fralda. Eundo tenho como
supor isso’, conta Carrijo.

Com base nessas descobertas, o
executivo passou a desenvolver cam-
panhas personalizadas para o e-com-
merece, utilizando o aplicativo da mar-
ca, sua base de 34 mil clientes cadas-
trados e a leitura de preferéncias de
consumo para criar ofertas dirigidas.

Agora, com o crescimento com-
provado, Carrijo estd disposto a inves-
tir em solugdes pagas. “Hoje eu sei que
valeapena.E umnegdcio que dé resul-
tado, encurta caminho e tempo, bem
como gera valor. J4 estou contratando
servigos envolvendo uma solugéo sob
medida para o meu negécio.’

PERFORMANCE

Além das dreas de atendimento e
marketing, o uso da IA na previsdo de
demanda da cadeia de suprimentos
tem se mostrado um fator decisivo
para o ganho de performance no vare-
jo alimentar. A precisdo nessa etapa é
essencial: estoques altos elevam os
custos financeiros por conta dosjuros,
enquanto baixos aumentam oriscode
ruptura e perda de vendas.

“Vérias iniciativas utilizando inteli-
géncia artificial estdo amadurecendo,
aprimorando sua aplicacéo, seus algo-
ritmos, e os proprios gestores estéo
ganhando confianca, verificandointer-
namente quais as areas que vio real-
mente mudar o ponteiro dentro do seu
negdcio”’, avalia o consultor de
Transformagéo Digital, Leandro Alves.

Segundo ele, a cadeialogistica cos-
tuma ser a primeira drea impactada,
especialmente na previsdo de deman-
da e composicdo de estoque, pontos
que ainda representam fragilidade
paramuitas operagoes.

ATA entra justamente nesse desa-

fio, cruzando dados e varidveis —
>>>
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inclusive fatores externos e imprevisi-
veis — para definir a quantidade ideal
de produtos, a frequéncia de compras
e areposicdo adequada de cada SKU
nas lojas.

“Na maioria das redes, o ajuste de
estoque, no tempo correto e na quan-
tidade correta, é uma vulnerabilidade,
seja em um centro de distribuicéo
(CD) ounapréprialoja fisica. A ruptu-
ra do varejo alimentar estd na casa de
dois digitos, o que equivale a 10% de
produtos que o cliente ndo encontra
para comprar’, explica Alves.

34 SUPERHIPER =ABRAS
NOVEMBRO2025

FERNANDOGIBOTTI,
vice-presidente de
VarejoeIndustriada

Rock Encantech

FERNANDO
SZTRAJTMAN,
diretor-geral da
Zubale Brasil

1A no e-commerce:
primeiros passos,
comresultados

Trés frentes em que essa tecnologia
pode assumir aplicagoes mais
rapidamente no e-commerce,
segundo dicasda CMO efundadora
da STOA Estratégias Digitais,
Patricia Quintiliano

Atendimento

Jahauma série de usos de chatbot. Ea
primeira frente, a que mais ajudaria no
atendimento no WhatsApp, direto ao publico:
tirar davidas, fazer um pedido mais
especifico. Ndo precisa tirar o atendimento
humano todo, mas teruma quantidade
menor, fazer as primeiras conversas por meio

de|Aereduziranecessidade detime

BuSca nielioente

Depende de tecnologia, de embarcaras
plataformas. Boa parte das compras é feita
pelabusca. Cominteligéncia artificial isso
ajuda muito, até abre possibilidade de as
buscas serem feitas de modo mais detalhado,

como em prompt (comandos mais completos)

Jescritivo

Usar |A para descrigao dositens no
e-commerce, ajuda muito. Pode subir
tabelas, catdlogo de fornecedores, ou seja,
trazerainformacdo de outroslugaresealAvai
entender e colocar em umallinguagem
melhorada, mais amigével. O resultado é
muito melhor e mais rapido do que se fosse
paraum humano olharitem por item para,

entdo, inserir no ecommerce.
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Emumasequénciabem curta
conseguimos entender como os
clientes pensam, tanto nofisico
como no virtual, de que forma
reagem em datas especiais,
promogaes e até nas tentativasde
resgate de clientes potencialmente
- n s =
perdidos meu negécio
CLAUDINEISANTANA, CEO da rede Supernorte

"Hoje euseique valea pena.
E um negécio que d4
resultado, encurta caminho
e tempo, bem como gera
valor. Ja estou contratando
servicos envolvendouma
solucdo sob medida parao

ISMAEL CARRIO, CEO darede Ideal

“Variasiniciativas utilizando |A estao
amadurecendo, aprimorando sua
aplicacdo, seusalgoritmos, e os
proprios gestores estao ganhando
confianga, verificando internamente
quaisas areas que vaorealmente
mudar o ponteiro dentrodo seu
negocio”

LEANDROALVES, consultor de Transformacgo Digital

Noe-commerce, alA também comega a otimizar etapas
logisticas, como coleta (picking), embalagem (packing) e
entrega (delivery). Um exemplo vem da Zubale, que utiliza
automacdo inteligente e modelos de precificacdo dinamica
para remunerar fieelancers responséaveis por essas tarefas.
A solucdo promete manter 96% das entregas no prazo e
reduzir até 30% dos custos fixos.

“H4 duas outras facilidades complementares. Uma é o
Consumer Connect, canal de vendas com WhatsApp con-
versacional, em que aplicamos IA para automatizar fluxos
de venda e de pds-venda, gerenciando milhares de conver-
sas simultaneas, sugerindo substitui¢des inteligentes e
aumentando as vendas em até 20%”, destaca o vice-presi-
dente e diretor-geral da Zubale Brasil, Fernando Sztrajtman.

Outra frente, segundo ele, é o uso da IA para ampliar
a visibilidade de dados em tempo real, facilitando deci-
sdes sobre estoque, logfstica e atendimento. “E um motor
de eficiéncia que transforma dados em agédo’, completa
o0 executivo.

GONDOLA ESTENDIDA

Enquanto o mercado experimenta diferentes formas de
aplicar ainteligéncia artificial, a Rock Encantech desenvol-

Ve umnovo conceito para os supermercados em marketpla-
ces: a chamada “géndola estendida’. A proposta, ainda em
fase deimplementacdo, permitird a comercializagdo de um
alto nimero de SKUs de terceiros, sem que o varejista pre-
cise compartilhar com a plataforma os dados de relaciona-
mento com os clientes.

“‘As demandas importantes que vejo do e-commerce
atualmente sdo melhorar a personalizagéo de ofertas e pro-
mover cada vez mais descontos, ndo massivos, mas os cha-
mados hiperpersonalizados. Por exemplo, oferecer um des-
conto especifico para um cliente adquirir um produto que
eleaindando comprou’, explica o vice-presidente de Varejo
e Industria da Rock Encantech, Fernando Gibotti.

Segundo ele, o varejista tem mostrado interesse crescen-
te por tecnologias e inovagdes que apresentem métricas de
retorno comprovadas e tangiveis.

“Vejo que a sociedade brasileira esta passando por uma
grande transformacéo social e demogréfica, tanto concei-
tual quanto estrutural, e tenho procurado alertar nossos
parceiros sobre a importéancia de antever essas mudancgas
de comportamento. Isso permite, primeiro, que eles saiam
nafrentee, segundo, que sobrevivam em um mercadojatéo
competitivo’, afirma Gibotti. @
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Comotransformarcaloremlucro

Para converter a estacdo mais quente doano emoportunidades de vendas para os
supermercados, a preparacdo deve ser antecipada e multifacetada, envolvendo ndo
apenas o abastecimento, masa prépria experiéncia de compra

PORTATIANASOUTO

>>0 verdo é o ponto alto do calenddrio do varejo alimentar
brasileiro, um periodo de intensa celebragio, lazer e consu-
mo que exige um planejamento de exceléncia e uma execu-
¢éo de precisdo cirurgica. Para a sécia-diretora da Huma
Consultoria, Cidinha Fonseca, aestacdo que se estende qua-
se até a Pdscoa no Hemisfério Sul, englobando festas de fim
de ano, férias, momentos de lazer e carnaval, é o "grande
momento do ano” e amaior oportunidade de vendas para o
setor supermercadista no Brasil.

A cultura brasileira, intrinsecamente ligada a mesa em
celebragdes familiares, corporativas e sociais, posiciona o
supermercado como um aliado essencial em todos esses
eventos. "E uma grande parceria que o varejo de alimentos
faz com a populacgdo brasileira, seja dentro das empresas,
numaroda de amigos, na familia, enfim. A maior venda que
nés temos € nesse perfodo do verdo”, afirma Cidinha. No
entanto, para capitalizar essa onda de calor e festividade, a
preparacgdo deve ser antecipada e multifacetada, envolven-
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éoaumento nas
vendas de cervejas
no Sul e Sudeste
durante os meses
mais quentes do
ano. Outras
categorias de
destaque sdo:
sorvetes,
protetores solares,
carnes para
churrasco, aguas,
sucose

refrigerantes

donéo apenas o abastecimento, mas a
prépria experiéncia de compra.

A antecipagdo é o segredo para
transformar o calor emlucro. O super-
mercado nédo espera o verdo: ele o pro-
jeta. "0 supermercadista j4 estd pen-
sando no verdo de 2026, antecipando
tendéncias”, afirma Cidinha, ressal-
tando que o planejamento estratégico
comega com mais de um ano de ante-
cedéncia. Esselongo prazo é vital para
gerir o mix de produtos importados
que ganham destaque nas festas de
fim de ano, como azeites, vinhos e des-
tilados. A gestdo de estoques, que
antes dependia do olhar histdrico,
hoje é muito mais simplificada, com o
uso de plataformas de dados e inteli-
géncia artificial (IA), permitindo um
planejamento estratégico que vai além



do operacional. Eum momento fmpar,
segundo a consultora, paralancar pro-
dutos, trazer novidades, surpreender o
cliente e estreitar parcerias com forne-
cedores de todos os portes.

O grande segredo, em resumo, é
sair da rotina, tirar o crach4 e se colo-
car no lugar do consumidor. Mas, a
seguir, vocé confere detalhes que
fazem a diferenca e o que as redes
supermercadistas tém a ensinar.

PLANEJAMENTO

Na prética, a estratégia se desdo-
bra em detalhes taticos. No Grupo
TOP, com sede em Blumenau e atua-
¢do em varios municipios de Santa
Catarina, o planejamento é realizado
no ano anterior em conjunto com o

setor de marketing. "Nesse processo,

entendemos todas as oportunidades
de sazonalidade e agdes. Assim, é pos-
sivel planejar com antecedéncia e
estabelecer parceria com inddstrias’,
detalha o diretor comercial da rede,
Douglas Campestrini.

O aprendizado de anos anteriores
se concentranaindispensabilidade do
planejamento estratégico para prever
as vendas dos produtos core de cada
categoria e, com isso, antecipar as
negociagdes e evitar rupturas.
“Garantimos estoques refor¢cados no
nosso centro de distribui¢édo para evi-
tar falta de produtos que mais saem no
verdo , diz Campestrini.

No Supermercado Pinheiro, que tem
23 lojas em varios municipios do Cear4,
opreparoéigualmente detalhado, volta-
do a atender tanto as expectativas dos

clientesem férias quantoaoaumentode
girode produtos especificos paraocalor.
O superintendente comercial, Luiz
Ferreira, explica que o desdobramento
tatico e operacional ocorre jd em setem-
bro e outubro, afinando o calendario de
marketingcomagdes promocionaisede
visibilidade em loja e no digital. Ele res-
salta que, mesmono Nordeste, onde “ha
verdo o ano todo’, o foco se ajusta: nas
lojas que recebem turistas de férias, a
expectativa do veranista dita o ritmo,
enquanto, em outras regioes, a atenc¢éo
se volta ao aumento de giro dos produ-
tos de alta temperatura.

A chegada do calor é um motor de
vendas que redefine o carrinho de
compras. Do alto da experiéncia de
também jd ter trabalhado em vérias
regides do Brasil, inclusive no Sul e no
Sudeste, onde os meses de verao sdo
mais tipicos, Ferreira conta que a esta-
¢éo mais quente do ano impulsiona
categorias especificas. Ele comenta
que, no Sul e Sudeste, as cervejas che-
gam ater aumento de 40% nas vendas;
sorvetes avancam mais de 120%; e pro-
tetores solares superam elevagédo de
100%. Carnes para churrasco (como
picanha e fraldinha) apuram cresci-
mento de 30%; e 4guas, sucos erefrige-
rantes ampliam suas compras em 25%.

Outras categorias que surfam na
onda do calor, segundo Campestrini,
do Grupo TOP, sdo utensilios de praia
e piscina, sobremesas geladas e frutas
daestacédo. A curadoria do sortimento
é, portanto, essencial, com a varejista
decidindo por ampliar opg¢des de mar-
cas e embalagens nas categorias de
maior sazonalidade e criar pontos
extras estratégicos em todas as lojas.

Contudo, a mudanca de compor-
tamento do consumidor vai além do

consumo de itens para refrescar. A
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buscapor satide e performance espor-
tiva também ganha forca, com o
aumento dafrequénciaem academias
e a procura por whey protein, barras e
snacks proteicos, como observa
Ferreira, do Supermercado Pinheiro.
Campestrini corrobora, citando o
avanco de categorias de bebidas zero
alcool, “cujo interesse aumentou mui-
to nos dltimos anos”. E isso inclui os
espumantes.
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DOUGLAS
CAMPESTRINI,
diretor comercial do
Grupo TOP

CIDINHAFONSECA,
soécia-diretorada

Huma Consultoria

Para Cidinha, o papel do marketing deve ser ampliado
para além da promocéo tradicional, transformando-se em
um fornecedor de contetido. "O nosso consumidor é cada
vez mais consciente de buscar saudabilidade e associar ali-
mentacéo asaide. O cliente busca muito contetido: origem
dos produtos, como usar, beneficios para a satide, ingre-
dientes, nutrientes, etc.’, afirmaa consultora, sugerindo que
o marketing deve atuar como uma ferramenta educativa
sobre temas, como: higiene, manipulacéo e receitas.

No ponto de venda, a loja se transforma em uma expe-
riéncia. Cidinha chama isso de "atendimento mudo”, no
qual o cliente quer ver tudo limpo e funcionando: carrinho,
corredores e balcoes. Outros pontos de atengéo sdo espago
bem-organizado e sem filas, ndo s6 nos check-outs, mas
também nas areas de atendimento, como padaria e agou-
gue. O estabelecimento tem que estar "em festa’, com deco-
racéo alusiva e musica agradavel, se transformando em um
local especial de lazer para a familia, atraindo até o cliente
que néo é frequente, ensina a consultora.

O Supermercado Pinheiro aposta em transformar aloja
para dar visibilidade aos produtos-foco em pontos extras
(cross merchandising e ilhas promocionais), criando a "cara
deverdo" que convida a compra, segundo Ferreira. As ativa-
¢Oes promocionais nesse perfodo séo ricas, utilizando a
variedade de categorias para brincar com combos, pratos
prontos (categoria em forte crescimento pela convenién-
cia), langamentos, exclusividades e, ultimamente, campa-
nhas de premiagdes e sorteios no veréo.

O Grupo TOP, por sua vez, utiliza uma abordagem mul-
tialavanca, aplicando descontos e combos de acordo com a
regifio e o perfodo do més, mas sempre dentro de uma cam-
panha temadtica central.

LOGISTICA

A exceléncia operacional é testada ao limite, especial-
mente quanto a logistica e a prevencédo de rupturas.
Campestrini destaca que amelhor forma de evitar rupturas
¢ a antecipacdo das negociacoes com fornecedores, proje-
tando ademanda e programando entregas com antecedén-
cia, além, novamente, de mapear produtos que historica-
mente causam problemas para estocé-los no centro de dis-
tribuicdo (CD).

No entanto, o desafio logistico ganha contornos dramé-
ticos em certas regides, como o Norte do Pais. A cofundado-
ra do Grupo Super Nova Supermercados, Elisama Brito, de



Inovacao, leveza e consciéncia agora se encontram no ponto de
venda em uma experiéncia com trés marcas do Grupo HEINEKEN:

- —— —— -
Puro malte, baixo teor O sabor auténtico da A mesma refrescancia de
calérico e zero glaten. Heineken®, na versdo Sol com vitaminas D e B.
0 equilibrio perfeito entre Zero Alcool. Perfeita para qualquer
sabor e leveza. Agora vocé pode. hora do dia.

Pega leve na bebida ’
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Heineken® 0.0 e Sol Zero sdo produtos destinados
ao publico adulto



Vera0

Manaus (AM), revela que o maior preparo logistico se volta
aos extremos climaticos.

O periodo de "verdo" local (que é a época de seca, entre
junho e novembro) é quando se enfrentaum "problemaeco-
logistico” com a vazante dos rios, que dificulta o transporte
maritimo e terrestre, encarecendo a chegada de produtos.
O transporte fluvial fica prejudicado. E muitos transporta-
dores cobram a chamada "taxa da seca’.

A situacgdo se inverte nos meses de chuva intensa - a
partir de dezembro até maio —, quando o desafio recai sobre
a acessibilidade e o abastecimento de produtos regionais,
com a preferéncia sendo dada aos produtores locais.

Elisama salienta a dificuldade de suprir alguns hortifru-
tis, pois os produtos de maior qualidade sdo aqueles culti-
vados mais préximos, enquanto os de longe precisam ser
colhidos "bem mais verdes’, perdendo frescor e qualidade.
Ela também nota que, ao contrario do Sul e do Sudeste, o
consumo em Manaus ndo muda drasticamente em fungdo
do verdo, mas observa que na estagdo chuvosa, quando a
temperatura fica mais amena, as pessoas comem mais pei-
xes em preparagdes como caldeiradas e sopas.

OPCOES, MAS SEMPRE ATENDER BEM

Diante de uma jornada do consumidor cada vez mais
omnichannel, segundo Cidinha, o varejista deve se posicio-
nar onde o cliente estd, oferecendo alternativas de canais de
venda e consumo. "Quem escolhe onde, quando e como vai
comprar € o consumidor’, diz a consultora. O cliente pode
querer a experiéncia da loja fisica em um momento e a rapi-
dez do e-commerce e do delivery em outro. Essa é a maior
tendéncia, um caminho semvolta, que exige que o supermer-
cadista tenha todo um ecossistema de alternativas para che-
gar até ele, desde a compra programada até a de urgéncia.

Asredesvarejistas,como Pinheiro e Top Supermercados,
reforcam suas estratégias on-line, espelhando as agoes de
verdo no e-commerce e delivery. Ferreira destacaavendade
bebida gelada como um diferencial competitivo fundamen-
tal na entrega, um item primordial para a satisfagdo do
cliente em dias quentes.

Em meio as inovagdes tecnoldgicas, a consultora da
Humad é categdrica ao afirmar que o segredo milenar do
varejo continua sendo o atendimento. "Eu ja vivimuitas tec-
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LUIZFERREIRA, superintendente comercial do Supermercado Pinheiro

nologias entrando, mas o que o cliente ndo abre méo é de
atendimento: de se sentir especial e acolhido. Isto é, de vocé
entregar a solugdo que ele estd buscando”’

A excelénciano atendimento no verdo passapelaaten-
¢doredobrada a equipe, com treinamentos prévios nao sé
na operagdo, mas na arte de atender, maior presenca das
liderangas no chéo deloja para apoiar e dar o exemplo, e o
uso de premiagoes pontuais para o time de vendas atrela-
das aos grandes eventos da estagéo. ‘Além, é claro, de asse-
gurar o conforto no trabalho dos colaboradores, em meses
em que o calor é excessivo, garantindo bom funcionamen-
to do ar-condicionado nos locais de trabalho, por exem-
plo’, ensina Cidinha.

Em paralelo a todos os pontos abordados, a diferenca
entre uma boa estratégia e uma agéo pontual reside, para
Campestrini e Ferreira, no foco na execugéo e na andlise
continua de performance."O que fard com que a loja este-
jamais bem preparada para esse periodo de vendas é, sem
duvida, a capacidade do supermercadista de executar o
plano”, resume Ferreira. Ele refor¢a que o planejamento
estratégico, com o uso de tecnologias e inteligéncia de
mercado para acompanhar as mudancas constantes de
comportamento de consumo, é o ponto de partida para
criar uma experiéncia coerente e consistente ao longo de
toda a jornada do cliente. @
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Do “fechar
chamado™
narao “ahrir

relacionamento”

Assai, GPA e Carrefour revelam como aintegracao
dedados, IA e novos KPIs transformam o SAC

em ferramenta de retencédo e de negdcios

POR ADRIANASILVESTRINI

>>Jadimaginou transformar umareclamagio emumaopor-
tunidade de ouro paraoseunegdcio? Searesposta é afirma-
tiva, a hora de investir no seu Servico de Atendimento ao
Consumidor (SAC) é agora. O tempo em que o canal era
meramente um telefone de contato para dividas e queixas
ficou para tras. Embora continue cumprindo essas fungoes
bésicas, a ferramenta se tornou uma alavanca estratégica,
capaz de impulsionar a transformagéo positiva e o cresci-
mento de qualquer empresa.

Nas ultimas duas décadas e meia, a comunicagéo global
foi radicalmente alterada pelo avango das tecnologias digi-
tais, e 0 SAC evoluiu junto, assumindo um papel central na
construcdo de relacionamento e na fidelizagcdo do shopper.
No competitivo varejo alimentar, essa metamorfose é um

desafio constante.
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Nas dltimas duas
décadas e meia, a
comunicagdo global
foi radicalmente
alterada pelo
avanco das
tecnologias digitais,
eoSACevoluiu
junto, assumindo
um papel central na
construcdo de
relacionamento e
nafidelizacdo do

shopper

Como as grandes redes de super-
mercados estdo orquestrando a
modernizacdo de seus canais, inte-
grando telefone, WhatsApp, e-mail,
chatbots e redes sociais em uma jor-
nada digital tinica e personalizada?
Para responder a essa e outras ques-
toes, a reportagem ouviu a sdcia-
-diretorada KPMG do Brasil, Adriana
Stecca, e executivos de grandes
redes do varejo alimentar. Confira o



que Assai, Grupo Pdo de Agticar (GPA) e o Carrefour reve-
laram sobre como estdo redefinindo o atendimento ao
consumidor.

DO REATIVO AO ESTRATEGICO

Para que o SAC no varejo alimentar transcenda a sim-
ples funcéo de receber dividas e queixas, e se estabeleca
como um modelo omnichannel eficiente, a base é tecnolé-
gica e estratégica.

De acordo com a sGcia-diretora para consumo e varejo/
lider do segmento de alimentos e bebidas da KPMG do

Brasil, Adriana Stecca, o pilar central
paravarejistas de médio e grande por-
te é a unificacdo da base de dados do
cliente e a padronizagédo de processos.
Néo importa o ponto de contato (tele-
fone, WhatsApp ou chatbor), a empre-
sa precisa saber a histéria completa.
Adriana destacou que a andlise de
dados permite que o canal evolua de
um formato reativo para um proativo,
antecipando problemas.
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Asgrandesredesjdinvestem pesa-
do nessa unificagdo. No Grupo
Carrefour Brasil, a ferramenta deixou
de ser um mero canal de reclamacéo
parasetornarumaplataformaderela-
cionamento e fidelizagdo omnichan-
nel. Segundo o diretor de Customer
Service daempresa, Fabio Bittencourt,
a chave foi a criagdo de um ecossiste-
ma tecnoldgico tinico com o apoio de
solucdes, como salesforce service cloud
e sprinklr. "Unificamos o histérico de
atendimento e aplicamos inteligéncia
artificial para oferecer respostas mais
empaticas e personalizadas.”

Jano GPA, o SAC é ancorado por
um CRM robusto que consolida todo
o histérico de interacdes. A gerente de
Experiénciado Cliente da companbhia,
Maira Momi, explicou que esse movi-
mento busca potencializar a persona-
lizagéo e gerar insights mais precisos.
"0 objetivo é alcancar uma visdo cada
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MAIRAMOMI, gerente

de Experiénciado
Cliente do GPA

Deacordocoma
executivada KPMG
do Brasil, Adriana
Stecca, o pilar
central para
varejistas de médio
egrande porteéa
unificacdo da base
dedadosdocliente
eapadronizacdode

processos

vez mais completa e unificada das interagoes, apoiada por
dados e inteligéncia analitica.”

SUPERANDO DESAFIOS

A migracgéo para um modelo omnichannel eficaz ndo
acontece sem dor de cabeca, exigindo que o varejista enca-
re diversos desafios.

Navisdo de Adriana, da KPMG, os principais gaps técni-
cos envolvem a complexa integragédo de sistemas (ERPs e
CRMs) e aunificacdo das bases de dados. Nolado da opera-
¢éo, elaalertou para problemas crénicos como o alto turno-
ver de operadores, lacunas de treinamento e modelos ope-
racionais descentralizados, resultando em longos tempos
de resposta e falta de padréo.

Asgrandesredes confirmam o cendrio. O diretor-execu-
tivo administrativo do Assaf Atacadista, Marcelo Simdes,
disse que o maior nd foiintegrar sistemas e plataformas dis-
tintas em um fluxo de atendimento coeso, mas sem com-
prometer a qualidade. A transicdo exigiu reestruturacéo
tecnoldgica, revisdo de processos e treinamento intenso
das equipes.

No Grupo Carrefour Brasil, o desafio se dividiu entre a
integracéo tecnolégica e a cultural. Bittencourt destacou o
fator humano: o maior aprendizado foi mostrar as equipes
que o canal ndo é apenas um ponto de resolugédo de proble-

mas, mas uma porta de reconquista e relacionamento.



"Hoje, todos os processos e KPIs foram redesenhados com

foco em retencéo, recorréncia e resolutividade.”

VIRADA PROATIVA

Ainteligéncia artificial (IA) generativa estd redefinindo
o papel do SAC, permitindo a solucédo proativa e integrada
de problemas antes mesmo que o cliente precise abrir uma
reclamacéo.

Adriana, da KPMG, refor¢a que, enquanto a automagéo
conversacional informa, aIA entra com a artilharia pesada:
alimenta o sistema com dados em tempo real, dispara os
mecanismos de solucgéo para todas as dreas e acompanha o
andamento. A solugéo proativa e a reativa de resposta mui-
to rdpida séo os pilares de um SAC de exceléncia.’

ATA e o machine learningja sdo fundamentais na opera-
¢ao do GPA. Maira explicou que essas tecnologias analisam
grandes volumes de feedback, identificando padrdes de
comportamento e oportunidades de melhoria.

No Grupo Carrefour, aIA generativa é umaaliada direta,
atuando além da automacéo tradicional. Bittencourt deta-
lhou que elaajuda ainterpretar o sentimento do cliente nas
redes sociais, sugere respostas mais empdticas, resume his-
téricos complexos e até detecta oportunidades de ofertas
personalizadas.

Por sua vez, Marcelo Simdes afirmou que o Assaf
Atacadista estd implementando uma novaIA conversacio-
nal que estard totalmente operacional em 2026.

AGENTEHUMANO

Com a A assumindo as tarefas mais repetitivas, o papel
do agente humano do SAC torna-se, inevitavelmente, mais
estratégico. Essa mudancga exige novas competéncias.
Adriana, da KPMG, chamou a atencéo para o seguinte pon-

MARCELO SIMOES,
diretor-executivo

do Assai

Ospilares
doSAC5.0

unificacdo de canais e bases de dados
(telefone, WhatsApp, e-mail, chatbot,

redes sociais)

identificagdo de padres, leiturade
sentimentos e respostas empéticas

emtemporreal

profissional comempatia, analise

dedados e visdo de negécio

focoemretencdo, recompra e lealdade -

néo apenas tempo de resposta.
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alendimento

to: o profissional deve ter alta inteligéncia emocional apli-
cada a solucgéo de problemas complexos e capacidade de
tomar decisoes estratégicas baseadas na andlise de dados
gerados pela IA. Esse agente sera cada vez mais um gestor
de crises, exigindo julgamento racional e alta capacidade
analitica.

Para Maira, do GPA, o desafio central é equilibrar a efi-
ciéncia digital com a sensibilidade no contato, o diferencial
competitivo. O GPA investe em treinamentos recorrentes
que reforcam a importancia da escuta ativa e da empatia.

Nesse mesmo sentido, Bittencourt, do Carrefour, afirma
que o maior desafio foi cultural: transformar o mindset de
"fechar chamado” para o de "abrir relacionamento”.

No Assai Atacadista, Marcelo Simées contou que o
investimento em capacitacdo é alto por meio da
Universidade Assai, com um modulo especifico para o
Espago do Cliente que abrange negociacéo, responsabilida-
des e abordagem empdtica.

METRICAS DE PERFORMANCE

Elas deixaram de ser apenas niimeros operacionais para
se tornarem a prova do impacto das tecnologias na satisfa-
¢do e fidelizagdo.

KPIs queimportamnonovo SAC

FABIO BITTENCOURT,
diretor de Customer

Service do Carrefour

Do operacional ao estratégico: as métricas do atendimento agora refletemimpacto no negécio

Tempo médioderesposta Agilidade na solugéo

Reducdode30% no

CarrefourapésusodelA

FCR Solugdes resolvidas Aumento expressivo
(first contact resolution) no primeiro contato nas grandesredes
NPS Lealdade e satisfacdo GPA atingiu 82 pontos
(net promoterscore) em2025
Retencio/recompra Retorno e fidelizagéo Novo focodos KPlIs
docliente estratégicos
AdociodelA Nivel de automacdo Expansdo paratodos

e personalizagdo
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No Grupo Carrefour, a combina-
¢dodelA,dadoseautomacéoresultou
em uma reducdo de mais de 30% no
tempomédio derespostaeumaumen-
tosignificativono FCR (siglaeminglés
para first contact resolution). Contudo,
Bittencourt frisou que os indicadores
mais valiosos sdo os de retencédo e
recompra pés-atendimento.

Maira, do GPA, confirmou que o
NPS (sigla em inglés para net promoter
score) é o principal termometro.
“Atingimos 82 pontos no segundo tri-
mestre de 2025, o melhor resultado
desde oinicio do plano de turnaround.”
Esses indicadores demonstram a efi-
caciadapersonalizagdo eareducdode
friccoes na jornada.

Com métricas cada vez mais foca-
das em retencéo e fidelidade, o SAC no
varejo alimentar caminha para ser um
sistemapreditivo e proativo. A reclama-
¢do,queno passado eravistacomo cus-
to, estd sendo definitivamente transfor-
mada em um ativo de confianca e sus-
tentabilidade para o negécio. @
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absolutamente vidvel para qualquer tipo de negécio.
D'Olivar é taxativo: a neurociéncia do comportamento
néo demanda milhdes em tecnologia, mas sim inteligén-
cia para combinar impulsos sensoriais. A chave é saber
"contar uma histdria’ de forma coesa.

Sendo assim, conhega como as varejistas Coop, Condor,
Pague Menos e Vanguarda estéo aplicando a neurociéncia
do comportamento no dia a dia. Elas compartilham como
implementam o uso de estimulos sensiveis em suas lojas.

OLFATO: CONEXAO EMOCIONAL

Sefosse preciso eleger omaior influenciador de decisdes
por impulso, D’'Olivar apontaria para o olfato. Ele explica
que a razdo é neurobiolégica: o sentido desfruta de uma
"linha direta’ no cérebro, conectando-se imediatamente a
amigdala (o centro das emogdes) e ao hipocampo (memo-
ria), sem passar pelo talamo (o "filtro” racional). "Um cheiro
podedisparar umaemocéo profunda ou uma memorianos-
talgica antes que o seu cortex pré-frontal tenha a chance de
processa-lo”, explica.

Ovarejo brasileiro confirma o poder desse atalho neural.
Na rede Condor (PR), o diretor de Marketing do Grupo
Zonta, Ronie Pires, afirma que ase¢éo de perfumaria é posi-
cionada logo na entrada. A gerente de Marketing da Coop
(SP), Vanessa Siqueira Gongalves, conta que a varejista esta
desenvolvendo a aplicacédo de aromas especificos para for-
talecer sua identidade sensorial.

Porém, o exemplo mais cléssico reside no péo francés.
Na rede Pague Menos (SP), o aroma de pdo recém-saido do
forno gerou um impacto de vendas imediato na categoria,
saltando aloja do “top 10” para o “top 5" em volume de ven-
das. Com o sucesso dos pées, o gerente de Marketing e
Comunicagdo, Fabio Cecon, revela que a varejista
planeja expandir a experiéncia para produtos sazonalis,
como o cheiro de panetone no Natal.

O fascinio do péozinho se repete no Norte do Pafs. O
diretor comercial e de Marketing da rede Vanguarda (PI),
Reginaldo Carvalho Junior, compartilha que a varejista usa
a alta frequéncia da fornada da padaria para gerar desejo.
Segundo ele, é uma tética eficaz que gera a famosa fila do
péo, que tem atraido cada vez mais clientes.

VISAO: SEGUNDOS INICIAIS

Avisao éinegavelmente o primeiro ponto de contato, no
qual cores e embalagens atuam como imés. Cecon, do
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Neurniencia

FABIO CECON, gerente de Marketing e Comunicagao da rede Pague Menos

Pague Menos, lembra que a decisdo de compra ocorre em
uma janela média curtissima: entre trés e sete segundos.
Essa urgéncia exige planejamento minucioso da exposicédo
na altura dos olhos.

Para refinar essas estratégias visuais, a Pague Menos
utilizou o eye-tracking (rastreamento ocular) em colabora-
¢do com um parceiro do setor de higiene e perfumaria. A
ferramentamapeia o olhar e o tempo de atengédo dos clien-
tes diante das gdndolas, gerando insights para otimizar a
disposicdo dos produtos e ailuminacio. E a ciéncia garan-
tindo que aqueles poucos segundos de aten¢do ndo sejam
desperdigados.

AUDICAO: MELODIA PODEROSA

Para entender o impacto do som, é fundamental o con-
ceito de congruéncia sensorial em ambientes de compra.
Um dos exemplos mais citados é o estudo classico “The
influence of in-store music on wine selections” (“A influén-
cia da musica na loja na selegéo de vinhos”), realizado por
Adrian C.North, David]. Hargreaves e Jennifer McKendrick.

O experimento de campo, realizado em um supermer-
cado britanico, testou como a musica de fundo poderia
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RICARDOD'OLIVAR,
cientista
comportamental e
especialistaem

neurociénciaaplicada

0000

Neurovarejo
napratica

Aorquestrados cincosentidos

que transformaemocdo emlucro

Aromas ativam aemoc&o e amemoria.

Pao quentinho = desejoinstantaneo

Coreseluz conduzem o olhar: decisao

ematé 7 segundos

Musica e voz criam clima. Trilhas certas

aumentam o tempo de permanéncia

Degustar é confiar. O sabor convence

efideliza

Tocar éescolher. O cliente sente o produto

ereforcaovinculo

Ambientes multissensoriais prolongam o

tempo de compra e elevam o tiquete médio.



influenciar a nacionalidade do vinho
escolhido pelos clientes. Na géndola,
eram vendidos rétulos franceses e ale-
mées com pre¢os semelhantes. Em
dias alternados, os pesquisadores
tocavam cangoes francesas ou alemas,
além de dias sem sons. O resultado foi
inegavel: a musica agiu como um pri-
me (ativador mental).

Quando a melodia francesa toca-
va, os vinhos daquele pais vendiam
cinco vezes mais que os alemdes.
Inversamente, amusica alemaimpul-
sionava as vendas dos rétulos deld. O
estudo concluiu que o som ativou
associagdes mentais e esteredtipos
culturais, fazendo com que o consu-
midor, muitas vezes inconsciente-
mente, escolhesse o produto que era
compativel com a informacéo cultu-
ral ativada pelo som.

foio resultado que
oaromade pdo
recém-saido do

forno gerou paraa

rede Pague Menos

VANESSA SIQUEIRA GONCALVES, gerente de Marketing da Coop
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RONIE PIRES, diretor de Marketing da Rede Condor

As redes brasileiras tém lancado méo desse controle
sonoro de forma igualmente estratégica. A Coop utiliza
radios internas para controlar a trilha sonora, que contri-
buem diretamente para tornar a jornada de compra "mais
leve e acolhedora’. Ja na Vanguarda, a audi¢do ganha um
toque humano. Carvalho destaca o papel essencial dolocu-
tor. O antncio de ofertas ao vivo gera uma experiéncia sono-
ra diferente, envolvente e satisfatdria para os clientes, pro-
vando que o poder da voz e da mdsica é um excelente ven-
dedor, quando ambos estdo bem sincronizados.

PALADARE TATO: INTERACAO IMEDIATA

Se o olfato, a visdo e a audigdo se encarregam de iniciar
o desejo, o paladar e o tato fecham o ciclo sensorial ao per-
mitirainteracdo fisica e a experimentagdo —aprovafinal de
que o produto vale estar no carrinho.

O paladar é explorado no varejo pela degustagéo e pela
experiéncia alimentar completa. O executivo da rede
Vanguarda, exemplifica: o restaurante da loja oferece
todas as refei¢des do dia com variedade extensa. A l6gica
é direta: se a comida in loco é boa, a credibilidade do setor
de alimentos da loja dispara, aproximando o cliente e
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REGINALDO
CARVALHOJUNIOR,
diretor comercial e
Marketing darede
Vanguarda

demonstrando a capacidade de aten-
der a todos os seus desejos.

Jaaestimulagdo do tato é 0 “dsna
manga’, a vantagem ainda insupera-
vel que o varejo fisico detém sobre o
e-commerce. A secdo de hortifruti
(FLV) é o exemplo mais tradicional:
o cliente precisa tocar e apalpar fru-
tas, legumes e verduras para verifi-
car a maturacgdo, textura e firmeza
antes de levar.

No fim das contas, a orquestragéo
dos sentidos se traduz em um resulta-
do direto no ponto de venda.
Ambientes multissensoriais integra-
dos garantem o aumento do tempo de
permanéncia do consumidor, o que é
valioso, pois se converte em mais
oportunidades de compra. De forma
sutil e inconsciente, o supermercadis-
ta consegue a elevacdo do tiquete
médio, pois o cliente, sentindo-se mais
avontade e estimulado, explora o sor-
timento e realiza mais compras néo
planejadas. E a prova final: quando o
ambiente daloja conversa com o cére-
bro, a emocéao gerada se transforma
em lucro,mudando o comportamento
do consumidor de forma natural e
altamente estratégica. @
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REDES EM ALIA:

associativismo
impulsionao
varejo alimentar

Com crescimento de 7,1% e avanco de eficiéncia, o
modelo de redes e centrais de negdcios reforca sua
importancia para o equilibrio competitivo eainovagéo

no setor supermercadista

PORRENATARUIZ

>>Nos tltimos anos, o modelo de redes e centrais de negé-
cios vem consolidando sua relevancia no varejo alimentar.
Aforcadoassociativismo, alicercadaem ganhos de escalae
poder de negociacdo, sustenta um crescimento continuo,
agora confirmado pela 252 Pesquisa Ranking de Redes e
Associacdes de Negocios, elaborada pelo Departamentode
Economia e Pesquisa da ABRAS.

De acordo com o levantamento, o faturamento bruto
das redes alcancou R$ 130 bilhoes em 2024, ante R$
121,04 bilhées no ano anterior, uma variacdo de 7,1% na

Desempenho das
redesem 2024

BILHOES

LOJAS

Historico daevolucio das 30 Maiores

Faturamento bruto (embilhdes) R$48.780 R$53.644 R$60.422 R$113.331 R$127,84
Nimero de empresas associadas 1.077 1167 1.078 1.537 2192
Nimero delojas 1.946 2138 2117 3.548 4.314
Numero de check-outs 13.572 14.760 14.847 31.825 33156
Areadevendas* 1.580 1.406 1.465 3.969 3.357
Numero de funcionarios 113.395 121.737 109.615 233.840 345.776

*Emmilhdes de m2 - Fonte: Ranking das Redes/Centrais de Negécios ABRAS - SuperHiper
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comparacdo com 2023. O numero de lojas chegoua 4.521
unidades, avanc¢o de 4%, e os check-outs somaram 34.117.
A drea total de vendas atingiu 3,5 milhdes de m?, refor-
cando aexpansdo dabase fisica dasredes em todo o Pais.

Oindicedeeficiénciae produtividade também mostrou
evolugéo: o faturamento bruto por metro quadrado avan-
cou de R$ 27.934 para R$ 37.310. Por sua vez, o faturamento
porlojapassoude R$ 27,9 bilhdes para R$ 28,8 bilhdes, cres-
cimento de 3%.

CHECK-OUTS

MILHOES DE
M2 AREA DE
VENDAS

Entre as 30 maiores redes, o fatu-
ramento totalizou R$ 127,84 bilhoes,
ante R$ 113,3 bilhdes no ano ante-
rior. O gruporetne 4.3141ojas, 33.156
check-outs e 2.192 empresas asso-
ciadas, evidenciando o fortaleci-
mento de um formato cada vez mais
decisivo para o equilibrio competiti-
vo do setor.
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A expectativa para 2025 também € positiva: 85% das
redes projetam crescimento, sendo 35% delas com alta aci-
ma de 11% e 50% estimando avango moderado entre 5% e
10%. Apenas 15% esperam estabilidade, o que refor¢aa con-
fianca do setor na consolidagdo do modelo associativista
como caminho sustentédvel para competir com grandes gru-
pos e atacarejos.

PERFIL DO ASSOCIATIVISMO

A edigdo de 2025 teve a participagdo de 42 redes, entre
novas e recorrentes. O Sudeste concentra 48% delas, segui-
do do Nordeste (26%), do Sul (21%) e do Centro-Oeste (5%).

Em termos de formato, as associadas se dividem entre
lojas de vizinhanca (45%), supermercados convencionais
(44%), atacarejos (6%), conveniéncia (3%) e hipermerca-
dos (2%).

A estruturalogistica mostra maturidade: 74% das redes
possuem centro de distribui¢éo (CD), enquanto 26% ainda
néo dispdem dessa infraestrutura.

ARedecen (Central de Redes de NegdciosdoRio Grandedo
Sul), garantiu o 3° lugar com R$ 11,8 bilhdes em receita. A cen-
tral retine 17 empresas, entre elas Rede Bufon, Redefort, Rede
Vivo, Unisuper, Righi Supermercados, Rede Super Sul, Rede
Fort - PR, Rede Gatcha, Supermercados Nicolini, Rede
Multimercados, Rede Super Util, Rede Unido, Rede Super
Passo, Center Shop, Viezzer Supermercados, Paraiso
Supermercados e Rede Ammpa.

A segunda posigdo ficou com a Rede Sdo Paulo, com
R$ 18,2 bilhdes, composta por grupos, como Confianca,
Pague Menos, Jau Serve, Lopes, Shibata, Comper e Proenca.

Na lideranca, a R.B.S.M. Administra¢ido de Marcas S.A.
—Rede Brasil se manteve no topo com R$ 36 bilhoes, reunin-
do empresas, como Arco-Mix, Peruzzo Supermercados,

Dadosdasredesem2024

(Comparativo mesmas lojas)

2023 2024 zo\givasgzagza
Faturamento bruto (em bilhdes) R$103,59 RS$118,24  141%
Nimero de lojas 3.584 3.744 4,5%
Namero de check-outs 29.300 30.565 4,3%
Areadevendas* 3,78 3,06 -19,0%

*Emmilhdes de m2- Fonte: Ranking das Redes/Centrais de Negécios ABRAS - SuperHiper
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) Sabor intenso, textura perfeita.

Um chocolate acima do comum.
Chocolate premium que agrada até os
» paladares mais exigentes
” Novo sabor irresistivel para enriquecer uma
das linhas mais prestigiadas do nosso portfélio.

) Embalagem sofisticada que valoriza o produto

e desperta o desejo de compra

A experiéncia marcante de 1891
Agora na versao Ao Leite com Avela

Queroneugebauer | & Neugebauer.com.br
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Motivos paraformaciorede/associada

Melorroelacorame e e [
com os fornecedores 0
Ss—— [

socoss I I
Aumento de rentabilidade _ "]%

Acesso a maior niimero de fornecedores _ g%
Padronizagéo - marketing e promogdes _ g%
Profissionalizagdo _ g%

Operar mix mais qualificado _ g%

Outros . I%

|
4 - ‘- L. - - -
Indicede eficiéncia e produtividade
dasredesem2024
indice de eficiéncianominal indice de produtividade

Total Redes Fat. Bruto por Fat. Bruto por Fat. Bruto por M’por M’ por check-out

m? (emR$) loja (emR$) check-out(emRS)  check-out loja porloja
5maiores 44.358 35.685.326 4147.361 93 804 9
10 maiores 41.061 34151.303 4.007156 98 832 9
20 maiores 38.906 31.110.740 3.887.345 100 800 8
30 maiores 38.076 29.633.660 3.855.727 101 778 8
Total geral 37.310 28.756.789 3.810.694 102 77 8
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Arasuper, Mercadinhos Sdo Luiz,
Supernosso, Grupo Coutinho,
Supermercados Nordestdo, Bonanza
Supermercados, Grupo Bahamas,
Palato, Grupo Mundial Mix,
Supermercado Fortaleza, Atacaddo
Atakarejo, Zona Sul, Coop, Tonin e
Super Formosa.

EFICIENCIAEESTRUTURA

O perfil das redes participantes

revela diversidade de porte: 24% tém
>>>
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R.B.S.M. Administracdo de Marcas S.A.

Rede Sdo Paulo Supermercados Associados Ltda.

Central de Redes de Negdcios do Rio Grande do Sul - Redecen
Unido de Redes Brasil

Martins Comércio e Servicos Distribuicdo S.A.

Associagao Rede Premium de Supermercados
Associacdo Hipervalor Varejista
Intelmarketing Ltda.

Uniforca Distribuidora de Alimentos Ltda.
C.C.B. Central de Compras do Brasil Ltda.

Rede Integrada Comércio de Produtos Alimenticios

Rede SuperLtda.

Comercial de Alimentos Parceria Ltda.

Bom Dia Comercial de Alimentos e Logistica Ltda.

Associagdo Supervarejista de Minas Gerais

Associagao Rede de Supermercados Unidos de Francisco Beltrdo
R.N. Super Central de Compras Redemais

Associagdo Gaticha de Mercados

Rede Ilustre Supermercados

Associacdo de Supermercado do Litoral Paulista

Associagao Supermais de Varejo

Associacdo Rede Super Economica de Supermercados do M.S.
Compre Clube Supermercados - Faj Trade

Rede da Gente Gaticha Comércio de Géneros Alimenticios Ltda.
Rede Paraiba de Supermercados

Assim - Sind. Associagdes Superm. Independente de Sdo José do Rio Preto e Regiao

Associacdo de Empresas do Setor de Géneros Alimenticios doR.S.
Rede Bignordeste Supermercados

Serve Mais Atacadista S.A.

Rede Util de Supermercados

MixbahiaS.A.

Associagdo de Supermercados Rede Show

Associagdo das Empresas Supermercadistas de Assis e Regido
Cergran Central de Supermercado Rio Grande

Associacdo Rede Gente Econdmica de Supermercados
Associagdo dos Supermercadistas da Regido Oeste Potiguar
Rede Forte Distribuidora de Produtos Alimenticios Ltda.
Associagao Rede Via Real de Supermercados

Associacdo de Supermercados Unicompre

Associagdo das Empresas Supermercadistas de Dracena e Regido - ASDR
Associacdo Varejista do Estado do Rio de Janeiro

Rede Terra de Supermercados
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R$36.026.742.000,00
R$18.247.855.000,00
R$ 11.768.646,984,00
R$10.691.125.271,00
R$10.302140.000,00

R$4.487.497133,00
R$4.320.780.000,00
R$3.021.594.980,00
R$2.980.000.000,00
R$2.520.000.000,00

R$2.412183.531,00
R$2.286.000.000,00
R$2.060900.000,00

R$1.898.101.642,01
R$1.728.000.000,00
R$1.500.000.000,00
R$1.450903.000,00
R$1.286.340.000,00

R$1150.251.003,00

R$1.037.272.71700

R$1.004.721.859,00
R$1.004.384.879,53
R$863.400.000,00
R$660.726.040,00
RS 650.76596780
R$590.000.000,00
R$490.614.794,50
R$480.000.000,00
R$480.000.000,00
R$439.525.000,00

R$ 41018216096
R$396.000.000,00
R$391.530.000,00
R$300.000.000,00
R$180.000.000,00
R$168.962.618,00
R$110.795.534,00
R$108.000.000,00
R$55.000.000,00
R$25.000.000,00
R$20.000.000,00
R$3.500.000,00
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mais de 11 check-outs, 58% operam entre cinco e dez e 18%
possuem até quatro. Entre as respondentes, 74% contam
com CD, cuja drea média é de 4.584 m>.

Os dados mostram também diferenciais de eficiéncia
entre as maiores redes: as cinco lideres apresentaram fatu-
ramento médio por metro quadrado de R$ 44.358, acima da
média geral das 30 maiores (R$ 38.076).

O faturamento médio por loja, nas cinco maiores, foi de
R$35,7 milhoes, com cerca de nove check-outs por unida-
de, revelando uma operagdo mais enxuta e produtiva. Esses
numeros refletem um padréo de gestdo mais integrado e
eficiente, caracteristica das redes que mais crescem.

A maioria atua sob bandeira tinica (50%), e 98% nao

estdo ligadas a franquias nem a atacadistas.
>>>
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Em termos juridicos, 74% das redes séo sem fins lucra-
tivos,ja91% daslojas associadas e 54% CDs seguem o mode-
lo de Ltda. A tributagéo pelo lucro real predomina: 61% das
redes e 96% das lojas associadas.

Para manutencéo, 45% cobram mensalidade, 22% utili-
zam bonificacéo de fornecedores e outros 22% se financiam
por lucratividade em negociagdes.

MARCAS PROPRIAS GANHAM ESPACO

Oavanco de private labels também chama atencéo: 58%
das redes ja trabalham com produtos de marca exclusiva,
enquanto 18% pretendem adotar essa estratégia.

O movimento reflete uma busca crescente por diferen-
ciacdo, fidelizacédo do cliente e melhoria das margens de
rentabilidade, tendéncia que se alinha a profissionalizagéo
dasredes e a aproximacéo do modelo de gestdo dos grandes
grupos varejistas.

PRINCIPAIS DESAFIOS

Apesar da consolidagéo, o setor ainda enfrenta obstaculos
relevantes. O principal é a perda de poder de negociagéo com
aindustria, pressionada pelo crescimento dos atacarejos, que

Realiza treinamentocom
os funcionarios

Sim

8%
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= Qutros

concentram grandes volumes de compra e mix diversificado.

Entre as dificuldades relatadas, aparecem também
questdes logisticas, como atrasos de entrega e rupturas de
estoque, além de problemas de engajamento regional, espe-
cialmente entre redes com atuacgéo nacional, que enfren-
tam desafios de padronizagdo e alinhamento entrefiliados.

Outros desafios citados incluem:

© Maior comprometimento dos s6cios

© Aderéncia das demais dreas

©® Comunicagéo e atualizacédo tecnoldgica

® Concorréncia com atacadistas

® Deslealdade de fornecedores

© Falta de uniéo e cultura cooperativista

© Dificuldade de contratacido de méo de obra

CONCLUSOES E TENDENCIAS

Mesmo com os entraves, as redes destacam beneficios
concretos do associativismo: melhor poder de negociagéo,
reducéo de custos, aumento das vendas e acesso ampliado
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a fornecedores. Em um ambiente de competigéo acirrada,
esses fatores tém sido diferenciais para sustentar margens
e ampliar participacdo de mercado.
Outros dados da pesquisa reforcam esse cenario:
© Crescimento de 7,1% no faturamento entre 2023 e 2024
© 44% daslojas no formato supermercado convencional
© 58% das redes trabalham com marcas préprias e 18%
planejam adotar
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Historico doindice de eficiéncia e produtividade do total dasredes

indice de Eficiéncia das Redes 2020 2021 2022 2023 2024
Fat. bruto porm?(emR$) 26.116 31.902 36.967 27934 37.310
Fat. bruto porloja(em R$) 18.414.427 20.483.691 24.240.582 27.920172 28.756.789
Fat. bruto por check-out (em R$) 3.063.982 3.234.830 3.755.413 3.452.789 3.810.694
indice de Produtividade dasRedes 2020 2021 2022 2023 2024

M?por check-out 17 101 102 124 102

M2 por loja 705 642 656 1.000 77
Check-out porloja 6 6 6 8 8
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® Produtos para mercearia seca
representa 11,4%, seguida por higiene
e perfumaria (11,1%), sdo os mais
comprados

® Cartdo de crédito de terceiros
(27,3%), débito (19%) e dinheiro
(18,7%) sdo os principais meios de
pagamento

® Visitas de vendedores (17%) e
WhatsApp (16%) sdo os canais mais usa-
dos na comunicagdo com fornecedores

Emum cenario desafiador, asredes
demonstram maturidade e capacida-
dedeadaptagdo. A combinagdo de efi-
ciéncia operacional, investimento em
diferenciacédo e fortalecimento das
relagcbées com fornecedores deve
impulsionar ainda mais o avango do
associativismo no varejo alimentar
brasileiro nos préximos anos. @

Metodologia

A Pesquisade Redes e Centrais de Negocios da ABRAS é conduzida

pelo Departamento de Economia e Pesquisa da entidade, com base

nasinformagGes enviadas pelas redes participantes, verificadas e

compiladas pelos técnicos da associagdo.

Nesta edi¢do, 42 centrais participaram, com dados coletados entre

setembro e outubro de 2025.

Para garantir a consisténcia historica, a ABRAS compara as mesmas

redes participantes entre osanos - nocaso, 20242023 -
calculaoresultado global a partir do crescimentoindividual.
O ranking considera o faturamento bruto doanoanterior e, se
houver empate, utilizacomo critério de desempate o menor
nimerode empresase lojas.

Em 2025, o estudo também unificou empresas com perfil

atacadista, totalizando 42 redes respondentes.

Participacdo de marcas préprias nomixdarede

e [ fdto

Limpeza caseira

Mercearia liquida

ndustigacos L %0
Padaria e confeitaria . 904
s | [l
o | I

I
0
Higiene e perfumaria - "]%

SUPERHIPER =Agras |
NOVEMBRO 2025

65



Bvento | ABRAS em Acao nas ESfacuais

Eventoreforcaagenda
estratégicadosetor

supermercadista

nacional

Do dadoalegislacéo, daloja fisicaaautomacao, o
encontro realizado em solo cearense revelou como o
varejo estd sendo redesenhado — e quem nao se adaptar

ficard paratras

PORMARINASCIMENTO

>>0 cendrio dovarejo alimentar vive um redesenho profun-
do,equemnéo estiver atento as mudancas estruturais pode
perder competitividade. Foi com esse tom provocativo e
transformador que a Associacdo Brasileira de
Supermercados (ABRAS), em parceria com a Associagéo
Cearense de Supermercados (Acesu), realizou, no dia 14 de
outubro, no La Maison Buffet, em Fortaleza, a terceira edi-
¢do do ABRAS em Acéo nas Estaduais — Ceard. Um evento
de contetido estratégico que reuniu supermercadistas, for-
necedores, especialistas em inovagéo e lideres do setor
publicoeprivado,emumajornadaintensade debatessobre
produtividade, legislacdo, ESG, comportamento do consu-
midor e tecnologia.

A abertura foi conduzida pela presidente da Acesu,
Cldudia Novais, e pelo vice-presidente de Relagoes
Institucionais e Administrativo da ABRAS, Marcio Milan,
que representou o presidente da entidade nacional, Jodo
Galassi. Claudia refor¢ou o posicionamento da Acesu como
uma entidade de entrega e visdo de futuro. “A presenca da
ABRAS no Ceard reafirma que estamos no caminho certo.
Construimos um evento plural, com contetido técnico de
altissimo nivel, mas também com olhar humano e pratico
sobre o dia a dia do supermercadista. Este ndo é apenas um
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"Esses cinco
pontos que
debatemoshoje,
todosemtramite
no Congressoou
emfasede
regulamenta-
¢do, ndosao
periféricos. Eles
interferem
diretamenteno
diaadiadaslojas
e, sobretudo, na
capacidadedo
varejoemser
eficiente,
competitivoe
justocomo
consumidore
como
trabalhador”
MARCIOMILAN,

VP de Relactes
Institucionais e
Administrativo da
ABRAS




“Apresencada ABRAS no
Cearareafirmaque estamos
no caminho certo.
Construimos um evento
plural, com contetdo técnico
dealtissimo nivel, mas
também comolharhumanoe
praticosobreodiaadiado
supermercadista. Este nao é
apenasumeventoarespeito
devarejo: é sobre visdo
estratégica, como conectar
dados, comportamentoe
legislagdo com gestdo. Acada
edicdo, reforcamos nossa
capacidade dearticular
conhecimento e gerar valor
real paraosetor”

CLAUDIANOVAIS, presidente da Acesu

evento a respeito de varejo: é sobre
visdo estratégica, como conectar
dados, comportamento e legislacéo
com gestdo. A cada edigéo, reforga-
mos nossa capacidade de articular
conhecimento e gerar valor real para
o setor”, destacou.

REFORMA TRIBUTARIA

O primeiro contetido do dia foi
conduzido por Marcio Milan, que
mergulhou fundo nas questdes estru-
turais que atualmente desafiam o
setor supermercadista: reforma tri-
butéria, Programa de Alimentacéo do
Trabalhador (PAT), jornada de traba-
lho, multas e empréstimo consigna-
do. “Esses cinco pontos que debate-
mos hoje, todos em tramite no
Congresso ou em fase de regulamen-
tacéo, ndo sdo periféricos. Eles inter-
ferem diretamente no dia a dia das
lojas e, sobretudo, na capacidade do
varejo em ser eficiente, competitivo e
justo com o consumidor e com o tra-
balhador”, afirmou.

O VP da ABRAS destacou ainda o
impacto positivo da desoneracéo de
produtos da cesta bésica, defendida
pela ABRAS, e alertou sobre a necessi-
dade de critérios maisjustos naaplica-
¢do de multas, como o modelo de
“dupla visita”. Também mencionou a
propostadereducédodajornadadetra-
balho para 36 horas semanais, sem
transicdo nem didlogo com a cadeia
produtiva. “Redesenhar a operagédo do
varejo sem ouvir quem estd na ponta é
retroceder. Precisamos de regras esta-
veis, contratos equilibrados e tempo
para adaptacdo. E isso que estamos
levando com firmeza ao Congresso
Nacional”, reforgou.

Em sua palestra, o CEO da Food to

Save, Lucas Infante, provocou os par-
>>>
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ticipantes a repensarem a cultura do
desperdicio. “Falar sobre ESG e des-
perdicio néo é sé implementar um
programa: é mudar mentalidade.
Comeca com dados, mas se torna ati-
tude. Precisamos educar o consumi-
dor, aindustria e o varejo sobre o papel
de cada um nesse ciclo de perdas evi-
taveis. O Brasil ndo pode continuar
jogando fora comida e margem ao
mesmo tempo’, destacou.

VAREJO MAGNETICO

J4 o cofundador da Rock
Encantech, Fernando Gibotti, apre-
sentou o conceito de varejo magnéti-
co,um ecossistema de valor que trans-
forma aloja fisica em uma plataforma
derelacionamento, dados e contetido.
“Tempo e atengéo séo os ativos mais
disputados do mundo hoje. Se vocé
néo capturd-losno seu pontodevenda
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"0 consumidor de
hoje éinfiel. Endo
és6porpreco: é
porambiente, por
conforto, por
sortimento. A
parceriaentreo
varejoea
industriapara
compartilhar
dadoséoque
permitira oferecer
aexperiéncia
certa,como
produto certo, no
momento certo.
Semisso, vocé
perdevendae
cliente”

RUBENS COSTA,
gerente de
Relacionamento da
NielsenlQ

"Tempoeatencdo
sdo os ativos mais
disputadosdo
mundo hoje. Se
vocé ndo captura-
losnoseuponto
devendaenoseu
aplicativo, alguém
vaifazerisso. A
lojafisicandoé
maiss6é um lugar
devender: éum
centrode
audiéncia.Eo
varejistaque
entenderissotera
umavantagem
absurdana
proximadécada”
FERNANDOGIBOTTI,
cofundador daRock
Encantech

e no seu aplicativo, alguém vai fazer isso. A loja fisicando é
mais sé um lugar de vender: é um centro de audiéncia. E o
varejista que entender isso terd uma vantagem absurda na
préxima década’”, afirmou.

Alégica da gondola estendida, segundo Gibotti, é um
caminho para aumentar o sortimento sem estoque e fideli-
zar clientes oferecendo solu¢des completas dentro de apps
préprios.

O SHOPPER COMO CENTRO

A andlise de tendéncias ficou a cargo do gerente de
Relacionamento da NielsenIQ, Rubens Costa. Com base em
dados recentes, ele alertou que 86% dos consumidores tro-
cam de loja, marca ou canal caso néo encontrem uma boa
experiéncia ou pre¢o competitivo. “O consumidor de hoje é
infiel. Endo ésé por preco: é por ambiente, por conforto, por
sortimento. A parceria entre o varejo e a indiistria paracom-
partilhar dados é o que permitird oferecer a experiéncia cer-
ta, com o produto certo, no momento certo. Sem isso, vocé
perde venda e cliente”

LEGADO

Do lado dos empresdrios, o tom foi de entusiasmo com
o amadurecimento do projeto. O ex-presidente da Acesu e
integrante do corpo diretor da entidade, Nidovando
Pinheiro, falou com emocgéo sobre ver o evento consolidado.
“E um orgulho ver essa iniciativa, que nasceu na nossa ges-
téo, crescer e ganhar importancia real no dia a dia do vare-



jista. Mas precisamos continuar tra-
zendo temas, como gestdo de pessoas,

“Falarsobre ESGe
desperdiciondo é
séimplementar
umprograma: é
mudar
mentalidade.
Comecacom
dados, masse
tornaatitude.
Precisamos
educaro
consumidor, a
industriaeo
varejo sobre o
papeldecadaum
nesseciclode
perdasevitaveis.
OBrasilndo pode
continuarjogando
foracomidae

mento populacional e ampliacdo do setor pet sdo decisivas
para planejarmos os proximos passos. Eventos assim nos
entregam insumos que se transformam em agdes estratégi-
cas dentro daloja’, ressaltou.

PARCERIAS

A realizacio da terceira edicdo do ABRAS em Acdo nas
Estaduais — Ceard foi possivel gracas ao patrocinio das
empresas Bluesoft, Carolina, DM, Food to Save, Qualiseg
Brasil, TOTVS, Trebeschi e Toledo do Brasil, bem como ao
apoio institucional de Infomarket, Pernod Ricard, Rod-Car
e Sdo Braz. A presenca dessas marcas evidencia o compro-
misso conjunto com a modernizagéo e a sustentabilidade
do setor supermercadista brasileiro.

VISAO DE FUTURO

Ao fim do evento, a presidente da Acesu agradeceu a
parceria da ABRAS e reforcou que o Ceard estd pronto
paraseguir evoluindo. “Saimos desta edigdo com a certe-

margemao
que ainda sdo grandes gargalos. A megfno tempo za de que estamos alinhados aos maiores desafios e as
ABRAS estd no caminho certo. Que | LUCASINFANTE, melhores praticas do Brasil. A Acesu e a ABRAS formam
venha a quarta edi¢do ainda mais for- | CEOdaFoodtoSave | uma parceria que entrega resultado, e é isso que vamos
te”, celebrou Pinheiro, que também é continuar a fazer: qualificar, conectar e transformar”,
diretor do Grupo Nidobox. ressaltou Claudia.

Na mesma linha, a diretora de RH Encerrando ajornada, Marcio Milan refor¢cou o papel da
daAcesuedoNovoBoxSupermercado, entidade e dessa uniéo de forgas em prol do setor. “O que
Susane Albuquerque, valorizou a apli- vimos hoje aquino Ceard é umretrato do que aABRAS acre-
cabilidade pratica do contetdo. “As dita: conhecimento compartilhado, construgdo coletiva e
resolugoes discutidas sobre escalas, agenda propositiva. Seguimos firmes para transformar o
farmécia dentro das lojas, envelheci- varejo com didlogo, técnica e visdo de futuro’, concluiu. @
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Encontroestratégico paraosetor
supermercadista gaicho

Em um diarepleto de muito contetido einteracéo, evento regional reforca a parceria
entrea ABRAS ea Agas, trazendo inovacao, eficiéncia operacional e tendéncias de
mercado parafortalecer o varejo alimentar no estado

POREDEVALDO FIGUEIREDO

>>Aprimeiraedi¢cdodo ABRASem A¢éonasEstaduais - Rio
Grande do Sul reuniu, no dia 29 de outubro, supermercadis-
tas, liderancas locais e muitos participantes, no Centro de
Eventos de Tramandai, pavilhéo 3.

Com uma programacéo abrangente, sélida e repleta de
contetido de qualidade, o encontro apresentou palestras e
debates com foco em temas fundamentais, como reforma
tributaria, jornada de trabalho, combate ao desperdicio de
alimentos, aconquistadaatengdo e tempo dos clientes, ten-
déncias de consumo, trade marketing, e muito mais. O obje-
tivo principal do evento foi promover o desenvolvimento do
setor supermercadista no Rio Grande do Sul, conectando
empresarios e players do mercado a oportunidades de
negocio, solu¢des inovadoras e parcerias relevantes.

O presidente da Associagdo Gaticha de Supermercados
(Agas), Lindonor Peruzzo Junior, e o vice-presidente de
Relagdes Institucionais e Administrativo da Associacdo
Brasileirade Supermercados (ABRAS), Marcio Milan, foram
os responsaveis pela abertura do evento.

Peruzzo Jr. iniciou a programacgdo dando boas-vindas
paratodos os presentes e destacou aimporténcia das ativi-
dades da associagédo aos supermercadistas. “NGs somos
uma entidade politica e estamos aqui por isso, para traba-
lhar pelos supermercadistas. Exemplo disso é o debate que
estamos fazendo ultimamente a respeito das farmacias em
supermercados.”

O vice-presidente de Relagdes Institucionais e
Administrativo da ABRAS, Marcio Milan, agradeceu a pre-
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" Néssomosuma
entidade politica
eestamosaqui
porisso, para
trabalhar pelos

supermercadistas.

Exemplodissoéo
debateque
estamosfazendo
ultimamentea
respeito das
farmaciasem
supermercados”
LINDONOR PERUZZO
JUNIOR, presidente
daAgas

senca dos convidados e apresentou os
temas de sua palestra. “Fazemos parte
de um elo da cadeia, em que estamos
no fim, parte na qual as coisas acabam
se concretizando e acontecendo.
Entéo, todo o trabalho que é desenvol-
vido desde o campo até chegar a casa
do consumidor, envolve toda essa
cadeia que vem se unindo cada vez
mais’, disse Milan.

PALESTRAS

Milan iniciou a sua palestra para
abordar questdes relativas a reforma
tributéria, empréstimo consignado,
modernizacdo do Programa de
Alimentacédo do Trabalhador (PAT) e
reducéo dajornada de trabalho.



Durante sua apresentacio, o VP
da ABRAS, Marcio Milan, destacou
que adesoneracdo completa de uma
cesta bdasica tdo abrangente é um
avanco significativo e um motivo de
grande comemoragao para o Brasil.
Além de beneficiar diretamente o
consumidor, especialmente as fami-
lias de baixa renda, essa medida
reduz o custo dos alimentos essen-
ciais e melhora o poder de compra
da familia brasileira. Dessa forma, a
isencao de impostos sobre produtos
bésicos deve ser reconhecida como
um direito adquirido e constitucio-
nal, garantindo que as futuras gera-
¢Oes possam usufruir dessa protecéo
eviver de forma mais justa e digna.E
fez um apelo para que os governado-
res, as Secretarias Estaduais de
Fazenda e os Legislativos Estaduais
adotem, de formaimediata e coorde-

"Fazemos parte
deumeloda
cadeia, emque
estamosnofim,
partenaqualas
coisasacabam se
concretizandoe
acontecendo”
MARCIOMILAN,

VP de Relacdes
Institucionais e
Administrativoda
ABRAS

nada, a aliquota zero de ICMS para
os itens definidos como integrantes
da futura Cesta Basica Nacional de
Alimentos Isenta.

Sobre o PAT, Milan apresentou o
conjunto de medidas estratégicas
defendidas pela ABRAS no ambito do
governo federal que tem por objetivo:
eliminar as distor¢des, ampliar a con-
corréncia e acabar com as taxas abusi-
vas dos vouchers privados que impac-
tam diretamente os pregos na géondo-
la. Assim, a associagdo propde que o
PAT seja operado diretamente pelo
governo federal via pagamento em
conta salario. As sugestdes incluem,
por exemplo, a criagdo do PAT Digital,
com conta vinculada ao Pix para cada
beneficidrio, além de teto de 0,7% para
taxas, reembolso em até dois dias,
padronizacdo de contratos e supervi-
séo do Banco Central (BC).

Com essas propostas, a ABRAS
reforca ao governo sua disposi¢do de
contribuir de forma construtiva para o
desenvolvimento de politicas ptblicas
que conciliem protecéo social, geracdo
deempregos e crescimento econémico.

Seguindo a programacéo,o CEOe
fundador da Food to Save, Lucas
Infante, trouxe o tema “Como a infor-
macéo transforma desperdicio em
oportunidade novarejo’ e fezum aler-
ta bastante preocupante sobre a pro-
ducédo e distribuicdo de alimen-
tos. “No Brasil, um pafs com tanta
desigualdade e onde tantos passam
fome, nés somos capazes de desper-
dicar por ano quase dois Maracanas
cheios de comida. E preciso virar esse
jogo e encontrar alternativas, como
as que ja temos oferecido por meio
das nossas sacolas-surpresa.’

Nasequéncia, foiavez do cofunda-
dor e VP de Industria e Varejo da Rock
Encantech, Fernando Gibotti, apre-
sentar o tema “Varejo magnético:
como conquistar a aten¢ao e o tempo
dos clientes”.

Para o superintendente da Agas,
Francisco Schmidt, o evento trouxe
muito conhecimento e relacionamen-
to dos varejistas gatichos com os
patrocinadores. Schmidt agradeceu a
presenca de todos e espera mais uma
edi¢do para o ano que vem. @
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consumo nos lares recuou 0,94% em setembro, na comparagao com
agosto. A queda reflete um efeito pontual do calenddrio — uma vez
que agosto teve um fim de semana adicional — e o impacto do Dia
dos Pais, que havia impulsionado o consumo em cerca de 3%. Na
comparacdo anual (set 24 x set 25), houve alta de 2,79%. No acumu-
lado do ano, o indice registrou alta de 2,67%, em linha com a proje-
¢do de crescimento de 2,7% para 2025.

Apesar dessa leve retragdo mensal, setembro trouxe mudancas
no padréo de escolha do consumidor. Na cesta de produtos basicos, os itens
de pre¢o médio ganharam participagéo (de 46,3% para 55,2%), enquanto os
de prego baixo recuaram (de 51,6% para 42,4%). Em mercearia, cresceu a pro-
cura por produtos de prego alto (de 14,4% para 17,4%); em pereciveis indus-
trializados, o movimento foi semelhante (de 22,5% para 24,3%); e em higiene
e beleza, o consumo de itens de preco médio aumentou (23,1% para 25,4%).

Essamigracéo temrelacdo com a disponibilidade de renda e estabilidade
do emprego. Segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE),
a taxa de desocupacéo ficou em 5,6% no trimestre encerrado em setembro,
contribuindo para sustentar a confianca do consumidor.

Consumonos lares

8.12%

Por Marcio Milan

VPdeRelagbes
Institucionaise
Administrativoda ABRAS

DIA DOS SUPERMERCADOS

A celebragéo ganhou protagonis-
mo e a expectativa era de bons resul-
tados no consumo no 12 de novem-
bro. A combinacéo entre a entradado
13° saldrio ao encerramento de
novembro, o avango do emprego for-
mal e o aumento darenda estimulam
aantecipacdo das compras de fim de
ano.A dataja é um marco na transfor-
macédo de agdes promocionais em
experiéncias memordveis para o con-
sumidor. Em média, 90% dos produ-
tos disponiveis sdo equivalentes em
todos os canais — e o diferencial da
celebracédo estd na forma como o
setor e os fornecedores tém entrega-
do valor ao consumidor.

MésxMes 2025

+2,79%
....... +2,67%
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Preco dacestavoltaao patamar préximo aoregistradoemdezembro

Abrasmercado recuou
0,64%, com o precomédioda
cesta passando de R$ 804,85
emagostoparaR$799,70em
setembro. Com a variagao,
os valores retornaram a
patamar préximo ao verifi-
cado em dezembro do ano
passado (R$ 794,56). As quedas, que
ocorrem desde junho, refletem maior
oferta no campo, diante de um clima
mais favoravel, safras recordes e valo-
rizagdo do real frente ao ddlar.

No més de setembro, os produtos
bésicos seguiram em queda: arroz
(-2,14%), ac¢ticar refinado (-0,99%), mas-
sa de sémola tipo espaguete (-0,76%),
feijao (-0,63%), farinha de mandioca
(-0,53%), farinha de trigo (-0,52%), leite
longavida(-0,45%) e café torrado e mofi-
do (-0,06%). Por outro lado, encarece-
ram o 6leo de soja (+3,57%), a margari-
na cremosa (+0,90%) e o extrato de
tomate (+0,28%).

Entre as proteinas, recuaram ovos
(-2,84%), frango congelado (-1,23%),

Evolucio dacesta Abrasmercado

35 produtosdelargo consumo

12,94

606,61

T4y 10036 79456 800.75
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Em outubro, os precos dos vegetais frescos subiram em trés regies — Norte (+5,81%),
Nordeste (+2,90%) e Sul (+1,80%) —, e recuaram no Sudeste (-1,61%) e no Centro-
Oeste (-3,90%). Na média nacional, a cesta de 14 itens registrou alta de 0,87 %.

Os precos foram monitorados em parceria com a Paripassu, empresa gestora do

Programa de Rastreabilidade e Monitoramento de Alimentos (RAMA).
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pernil (-0,99%) e carne bovina diantei-
ro (-0,29%), enquanto o corte traseiro
ficou estével (+0,16%).

Nos alimentos in natura, a queda
foi mais acentuada: tomate (-11,52%),
cebola (-10,16%) e batata (-8,55%).

Entre os itens de uso pessoal e de
limpeza, o sabonete (+0,52%) e o deter-
gente liquido para loucas (+1,18%)
registraram as maiores variagoes nas

respectivas categorias.
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Lideranc¢ano varejo supermercadista

Ela exige agilidade,
inteligéncia emocional e
uma combinacdo tnica
de execucdo taticae
conexao interpessoal

or mais de trés décadas, vivi
intensamente o dindmico
mundo do varejo supermer-
cadista — um setor em que a
lideranga néo é forjada em
escritérios de diretoria, mas

nos depdsitos, na frente de
loja e nos corredores de hortifruti.
Com aresponsabilidade de desenvol-
ver melhoreslideres para o setor, pas-
sei anos revisando diferentes aborda-
gens sobre o tema. Encontrei uma
abundéancia de materiais dominados
pela literatura tradicional de gestéo,
baseada em teorias herdadas das
grandes industrias, geralmente apli-
cadas em ambientes estruturados,
escalonados e compartimentaliza-
dos. Embora essas ideias possam ser
uteis em fungdes de lideranga mais
tradicionais, o supermercado sim-
plesmente nédo funciona assim.
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Tivea
oportunidade
detrabalhar
comgestores de
lojas
independentes,
operacdesde
umadnica
unidade eredes
regionais, mas
todos
enfrentamo
mesmo desafio
central: navegar
pelocaosdeum
ambiente com
milharesde
demandas,
restrito pelos
limitados
recursos
possiveis de
alocaramaode
obraepela
necessidade de
ofereceruma
excelente
experiénciaao
cliente

Onegdcio supermercadista é rapido, fluido e,acimade
tudo, profundamente humano. O giro de estoque acontece
diariamente, e o feedback dos clientes é imediato. As equi-
pes sdo diversas, muitas vezes multifuncionais, e precisam
se adaptar em tempo real.

Tive aoportunidade de trabalhar com gestores delojas
independentes, operacdes de uma tnica unidade e redes
regionais, mas todos enfrentam o mesmo desafio central:
navegar pelo caos de um ambiente com milhares de
demandas, restrito pelos limitados recursos possiveis de
alocar a méo de obra e pela necessidade de oferecer uma
excelente experiéncia ao cliente.

F um cendrio de gestio complexo que exige uma abor-
dagem mais adaptativa, empdtica e pratica do que as teo-
rias tradicionais de lideranc¢a sugerem. Nesse ambiente,
hierarquias rigidas e modelos lineares de planejamento
néo funcionam.

Alideranga supermercadista acontece no “negdcio de
pessoas servindo pessoas” — e possui dindmicas tinicas,
enraizadas em um ambiente acelerado,intenso e centrado
em individuos, no qual a maioria interage diretamente
com clientes. Isso explica por que, ao longo dos anos,
observei que os lideres de supermercado mais bem-suce-
didos nédo se destacam simplesmente por galgar degraus
de uma hierarquia, mas porque tém sucesso em resolver
continuamente problemas reais sob pressio, com humil-
dade e determinacio.

Compreendendo que a teoria tradicional de gestdo esta
criticamente desalinhada das necessidades da lideranca no
setor supermercadista, gostaria de ilustrar, por meio de um
rapido comparativo, as diferencas entre as duas abordagens.



AS DIFERENCAS ENTRE LIDERANCAS

1. Velocidade e imediatismo

A lideranca supermercadista atua em tempo real e
exige capacidade de adaptagédo e execucgdo rdpida em
ambientes acelerados. O foco tatico, inimeras ocasibes
commetas diarias de desempenho, é essencial para man-
ter o rumo.

As liderancas mais tradicionais tendem a adotar uma
abordagem mais planejada e analitica.

2. Gestao de pessoas

A lideranca supermercadista demanda inteligéncia
emocional, paciéncia e orientagdo pratica para conduzir
equipes de diferentes idades, culturas, formacoes e niveis
de comprometimento. Muitos colaboradores veem o
emprego como tempordrio e, ainda assim, os lideres preci-
saminspirar,orientarereteressaspessoas.Frequentemente,
ensinam conceitos basicos de profissionalismo, pontuali-
dade e trabalho em equipe. E preciso lidar constantemente
com temperamentos, conflitos e fadiga. A comunicagéo
deveserrépida, clarae orientadaaagdo,de modorecorren-
te feita no préprio chéo deloja, de forma néo verbal ou em
reunides breves.

Nas liderancas mais tradicionais, o lider geralmente
supervisiona profissionais com especializacdes que per-
mitem maior autonomia. Nesse caso, atua mais nos basti-
dores, com foco na mentoria de talentos de alto potencial
para sucessio.

3. Gestiaovoltadaao cliente

Os lideres supermercadistas estdo nalinha de frente,
atuando em vérias ocasides como gerentes e represen-
tantes de atendimento. A interacdo direta e frequente
com os clientes exige que modelem a excelénciano aten-
dimento e resolvam situagdes criticas em tempo real. A
lideranca é visivel, acessivel e julgada tanto pela equipe
quanto pelos clientes.

Na lideranca tradicional, o impacto no consumidor é
mais indireto. O contato é raro, e os insights vém de relaté-
rios ou pesquisas de mercado.

4.Foco operacional

A lideranga supermercadista é intensamente voltada
a execucdo: garantir que as prateleiras estejam abasteci-
das, a equipe esteja presente, os clientes estejam satisfei-
tos e as promogdes sejam realizadas corretamente. Os
lideres precisam compreender e, muitas vezes, operar sis-
temas de ponto de venda, softwares de gestdo de equipes
e tecnologias maéveis.

A lideranca tradicional tende a ter um escopo mais
estratégico.

5.Relevancia em pequenos negocios

Lideres de supermercados frequentemente atuam em
ambientes sem a escala, formalidade e compartimentos
funcionais assumidos por muitos modelos tradicionais de
gestdo. Aliderancano varejo supermercadista geralmente
emerge em empresas menores, mais informais e menos
burocréticas, moldadas por equipes préximas e dindmicas
familiares.

Aliderancatradicional, por suavez, assume estruturas
hierarquicas, com divisdes claras de trabalho, departa-
mentos especializados elinhas formais de reporte. Os pro-
cessos de decisdo tendem a ser mais burocréticos elentos.

Emresumo, aliderangano varejo alimentar é uma pro-
fissdo distinta, e ndo apenas uma forma diluida da gestéo
tradicional. Ela exige agilidade, inteligéncia emocional e
uma combinacéo tinica de execucédo tatica e conexao
interpessoal. Consequentemente, requer uma abordagem
prépria de desenvolvimento, que combine mentoria, reso-
lucédo de problemas do mundo real, autoconsciéncia e
consciéncia social. Com essa viséo, podemos garantir a
reveréncia e a estrutura necessérias para formar excelen-
tes lideres que sejam flexiveis e capazes de atender as
demandas dos negécios supermercadistas modernos. &
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Marcio Milan

VP Relacées Institucionais e
Administrativo da ABRAS

Visibilidade em tempo real

Comoaintegracao tecnoldgica transforma o check-out em um centro de decisdo

ada minuto economizado
na operacdo de loja repre-
senta um ganho direto em
produtividade, experiéncia
do cliente e rentabilidade.
Conquistar esse tripé,
porém, continua sendo um
desafio diario para o setor — espe-
cialmente nas frentes de caixa, nas
quais se conectam pessoas, dados e
fluxo financeiro em tempo real.
Essa dinamica complexa ganha
ainda mais relevancia diante da
dimensédo do varejo alimentar. Em
2024, as 30 maiores empresas do
setor, segundo o Ranking ABRAS,
concentravam mais de 71 mil check-
-outs. Entre as 500 maiores redes, o
niimero ultrapassava 123 mil unida-
des, somando modelos tradicionais
e de autoatendimento (self-chec-
kouts). Essa estrutura de atendimen-
to exige coordenagéo precisa entre
tecnologia, processos e equipes, tor-
nando a frente de caixa o nticleo da
eficiéncia operacional — o ponto no
qual tecnologia, gestéo e experiéncia
do consumidor se encontram.
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Néo a toa, o setor planeja investir mais de R$ 22,5
milhées em 2025 na modernizacgéo dos pontos de paga-
mento. A meta vai além da atualizagio de equipamentos:
trata-se de transformar o check-out em um ambiente capaz
deagir comrapidez, visibilidade e preciséo, traduzindo tec-
nologia em eficiéncia e eficiéncia em resultado.

EVOLUCAO

Parte desses investimentos ja se reflete no avanco
dos sistemas de autoatendimento. Emboranem todas
as empresas tenham detalhado quanto serd destinado
aos sistemas de autoatendimento, o levantamento
indica mais de 9.000 self-checkouts em operacéo, o
que representa quase 12% do total de caixas. A inova-
¢do estd presente em redes de diferentes portes —
algumas com umaloja, outras com centenas — e sina-
liza anecessidade de uma gestéo das frentes de caixa,
orientada por dados e tomada de decisdo em tempo
real para acompanhar a automacéo. E, mais do que
automatizar o atendimento, os supermercados estdo
buscando visibilidade e controle sobre cada transa-
¢do. A integracdo entre sistemas de ponto de venda
(PDV),ERP (siglaem inglés para Sistema Integrado de
Gestdo Empresarial) e monitoramento inteligente
permite acompanhar, em segundos, o que acontece
em cada caixa — quem estd operando, o que estd sen-
do registrado e como agir de formaimediata diante de
qualquer desvio.



INOVACAO

Entre as inovacgdes que sustentam esse novo modelo de
operagdo, destaca-se o supervisor remoto — solugéo que
centraliza as autorizagdes de frente de caixa em uma cen-
tral de operacéo a distdncia. Na prética, o operador do caixa
solicita uma intervenc¢do, como um cancelamento de um
item ou cupom, autorizagéo de desconto de precos, consul-
ta, troca, reimpressio de cupom e de comprovantes, entre
outras. O supervisor remoto analisa o pedido por meio das
imagens do PDV elibera a agdo com seguranca e agilidade.
Oresultado é imediato: menos filas, menos deslocamentos
e processos mais eficientes.

Héatambém solugdes de auditorias que analisam os aler-
tas gerados por meio da inteligéncia artificial conectadas as
cameras que monitoram o PDV, emitindo alertas no
momento daocorréncia, sendo recebidas nolocal determi-
nado pela empresa, além de outros mecanismos de moni-
toramento que contribuem diretamente para a eficiéncia
operacional.

Outro avan¢o vem da combinacgéo entre inteligéncia
artificial (IA) e reconhecimento por imagem. As cAmeras
dos self-checkouts identificam se o produto colocado na
balanca corresponde ao item que foi registrado no leitor de
cédigo de barras. A mesma tecnologia faz ainda o reconhe-
cimento facial do cliente e oferece suporte personalizado

quando detecta dificuldades em ope-
racOes anteriores — recurso que aper-
feicoaajornadado consumidor einibe
tentativas de fraude.

Na mesma dire¢do, uma evolucéo
recente chegou ao mercado com as
balangas equipadas com cameras
inteligentes, capazes de identificar
frutas e legumes e permitir que o pré-
prio cliente realize a pesagem. O resul-
tado é uma passagem mais agil e uma
operagdo mais precisa, elevando a per-
cepc¢do de qualidade e conveniéncia
no autoatendimento.

Paralelamente, tecnologias de
monitoramento e controle — como o
CFTV (sigla par Circuito Fechado de
Televiséo) e sistemas de supervisdo
remota — continuam liderando oran-
king de adocéo, evidenciando a priori-
dade das redes em garantir visibilida-
de continua da operacéo. Segundo a
Pesquisa Eficiéncia Operacional da
ABRAS, essas solugbes estdo presen-
tes em 89,6% e 75% das empresas, res-
pectivamente.

RETORNO

Quanto se trata de investimento,
dados de mercado mostram que o
retorno sobre a automacéo e monito-
ramento em tempo real varia, em
média, entre trés e cinco meses, con-
forme o niimero de PDVs, faturamento
mensal de cadaloja e outras métricas.

Todo esse aparato tecnolégico, mos-
tra que na frente de caixa, tanto a auto-
magao quanto a IA inauguram o pata-
mar da eficiéncia conectada — um
modeloemque cadaagéoémonitorada,
cada decisdo é rastreavel e cada proces-
so pode ser analisado com base em evi-
déncias concretas. No fim, cada minuto
economizado se traduz em valor real —
para o negdcio e para o consumidor. @
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DIRIcId0 por Grupo New Per

Grupo New Pet
antecipatendéncia
global do segmento
no varejo

>>Nosultimos anos, o mercado pet brasileiro tem mostrado
forte crescimento, inclusive acima damédia de outros seto-
res da economia. Em 2024, segundo a Associagéo Brasileira
de Produtos para Animais de Estimagéo (Abinpet), o setor
faturou R$ 75,4 bilhdes, registrando aumento de 9,6% em
relacdo a2023.Dentro desse volume, o alimento industriali-
zado para cdes e gatos, o pet food, segue como carro-chefe,
movimentando R$ 40,8 bilhoes, ou seja, mais da metade de
todo o faturamento do setor.

O setor de alimentos para animais de estimagao vem se
consolidando como um dos principais impulsionadores
desse crescimento. Segundo o CEO do Grupo New Pet,
Leonel Mazzini, o avango anual do segmento tem se manti-
do na casa dos dois digitos, acompanhando a tendéncia
global. "Mais de 50% de todo o faturamento do setor pet é
racdo. O core business do Grupo New Pet é fabricar alimen-
tosde qualidade para cies e gatos,atendendoaumademan-
da que cresce de forma continua, mesmo diante das oscila-
¢des econdmicas do Pais”, afirma.

O Brasil ainda vive uma transi¢do nos canais de venda.
Atualmente, o canal especializado, como pet shops e clini-
cas veterindrias, corresponde a cerca de 50% da comercia-
lizacéo de ragdes, enquanto o varejo alimentar representa
aproximadamente 10%. H4 cinco anos, essa participagdo
era de apenas 5%, evidenciando uma evolugéo acelerada.

‘A experiéncia internacional mostra que essa balanca
tende a se inverter. Em paises da Europa e nos Estados
Unidos, acompraderacéo e snacks parapets jd é dominada
pelo AS (autosservigo — varejo alimentar e grandes lojistas),
impulsionada pela conveniéncia, pelo poder de negociacéo
das grandes redes e pela confianga crescente dos consumi-
dores na escolha dos produtos”, pontua Mazzini.

No Brasil, esse movimento j4 estd em curso. ‘A cada ano,
cresceapresencado setor pet nas gondolas de supermercados
e grandes lojistas. O shopper busca conveniéncia. Ele quer

80 SUPERHIPER =ABRAS
NOVEMBR02025

foi o faturamento
dosetorem 2024,
segundoa
Associacdo
Brasileirade
Produtos para
Animais de
Estimagao
(Abinpet),

aumentode
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Por meiode
ferramentasde
Customer
Relationship
Management
(CRM), aempresa
consegue mapear o
perfildo
consumidor,
entender habitos de
compra e apoiar os
supermercadistas
nadefinicdodo
sortimentoideal

para cadaregido

encontrar, no mesmo espago no qual
compra alimentos para a familia, tam-
bém o alimento do seu animal de esti-
magdo, com a mesma seguranca de
qualidade e variedade”, completa
Leonel.

Para os supermercadistas, isso
representa uma oportunidade dupla,
tanto de ampliar o tiquete médio,
como de fidelizar clientes, uma vez
que a compra de racdo é recorrente,
previsivel e de alto valor agregado.

Com esse cendrio, 0 Grupo New Pet
se consolidatambém como especialis-
tanoatendimento ao varejo alimentar
e supermercadista, oferecendo solu-
¢Oes completas em produtos, servigos
e estratégia de categoria. A empresa
mantém um amplo e moderno parque
fabril nos Campos Gerais do Parand e,
em 2026, iniciard a construcéo de
outro, em Sao Paulo. Além disso, tam-
bém tem um centro de distribuicdo
(CD) na Regido Metropolitana de
Curitiba e uma operagéo robusta que
atende todo o Sul e parte do Sudeste e
do Centro-Oeste do Pais, incluindo
Sa0Paulo, Rio deJaneiro, Minas Gerais,
Goiés e o Distrito Federal.



SOLUCOES EINOVACAO

O Grupo New Pet nasceu hd quase 15anos dentro dovarejo alimentar para pets
e rapidamente tornou-se uma referéncia nesse canal. A empresa oferece uma
cadeia completa de solugdes que vai desde a fabricacéo até a distribuicdo e o trade
marketing nos pontos de venda, garantindo suporte integral ao supermercadista.

"Esse modelo integrado assegura qualidade, regularidade de abastecimento
esuporte estratégico. As nossas marcas, Natural Dots e New Dots, tém fidelizado
e conquistado clientes pela excelénciana entrega. Investimos em produtos 100%
naturais, com carnes e vegetais frescos, embalagens recicldveis e comunicagéo
clarano ponto de venda. Essa combinagédo permite competir de igual paraigual
com grandes multinacionais, oferecendo melhor custo-beneficio ao consumidor
final", acrescenta o CEO.

Outro ponto estratégico é o uso de dados e inteligéncia de mercado junto a
implementacéo de estratégias de vendas dentro dos supermercados. Por meio de
ferramentas de Customer Relationship Management (CRM), a empresa consegue
mapear o perfil do consumidor, entender habitos de compra e apoiar os supermer-
cadistas na defini¢do do sortimento ideal para cada regido. "Nossas embalagens
sdo desenhadas para o principal publico comprador de ragdo no varejo alimentar,
em sua maioria, mulheres de 30 a 50 anos. Esse nivel de detalhamento permite
comunicagéo assertiva e resultados de venda mais consistentes", explica Mazzini.

O relacionamento com os supermercadistas também inclui agdes de trade
marketing, degustacéo, brindes e projetos de visibilidade, como a New Pet
Experience by Natural Dots, que recria dentro do supermercado, e mais recente-
mente em shopping em Curitiba (PR), a experiéncia de uma loja pet, com layout
diferenciado e mix qualificado de produtos.

EXPANSAO E FUTURO

Oolharestratégicodo Grupo New Pet também se volta para a expansdonacional.
Hoje, aempresajd atende o Sul e o Sudeste do Brasil, mas, com oinicio da construgéo

de uma nova planta em Séo Paulo, esta
ampliando a capacidade industrial e
logisticaparaacompanhar o crescimen-
todosetor.

A médio prazo, a expectativa é
aumentar a participacdo de mercado,
especialmente dentro do varejo ali-
mentar, e avancar em iniciativas pet
Jfriendly em parceria com estabeleci-
mentos comerciais. "Estamos prepa-
rados para acompanhar o supermer-
cadista que quer expandir sua sec¢éo
pet. Nosso sortimento é desenhado
para esse canal e ja conquistamos
resultados consistentes. Atualmente,
somos o terceiro maior fornecedor pet
na regido onde atuamos hd mais tem-
po, com marcas reconhecidas e exce-
lente pontuacdo em Scanntech e
Nielsen', comenta o executivo.

O cendrio atual mostra que a
categoria pet deixou de ser um nicho
e se consolidou como essencial nas
compras familiares, oferecendo
oportunidades de crescimento cons-
tantes. Nesse contexto, o Grupo New
Pet, com suas marcas Natural Dots e
New Dots, se posiciona como parcei-
ro estratégico do supermercadista,
oferecendo produtos de alta qualida-
de, suporte logistico, trade marke-
ting e inteligéncia de mercado.
"Nosso compromisso ¢ fortalecer e
impulsionar a categoria pet dentro
do varejo, garantindo que os super-
mercados consigam aumentar o
tiquete médio, fidelizar clientes e
acompanhar as tendéncias globais
do setor”, afirma Mazzini.

O Grupo New Pet estabelece-se
como o parceiro ideal para supermerca-
dos que desejam expandir e profissiona-
lizar sua sec¢do pet, tornando-auma drea
estratégica e lucrativa do negbcio. @
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Setembro
apresenta
indicede

satisfaciode
79,84%

m setembro, o Indice Nacional de
Satisfagdo do Varejo (INSV-
Consumidor), monitorado pela
Inroots, ficou em 79,84%, com
uma pequena queda em relagdo
ao perfodo anterior.

O indicador INSV-Consumidor
acompanha as manifestacées dos
consumidores sobre suas experiéncias
nos supermercados, compartilhadas
espontaneamente na internet a res-
peito de todos os formatos de loja. No
total, 17.747 comentérios foram anali-
sados referentes a esse periodo, a res-
peito de suas experiéncias de compra
em 304 cidades brasileiras.

INSVNABAHIA

Nesta edicdo, trazemos a andlise da
satisfagdo dos shoppers de supermer-
cados do Estado da Bahia.

Paraaandlise do INSV-Consumidor
de setembro de 2025 no estado, coleta-
mos 1.304 comentérios dos consumi-
dores sobre suas experiéncias de com-
pra nos supermercados da regido que
estdo na lista dos 100 maiores do Pais
no Ranking ABRAS. O nivel de satisfa-
¢ao ficou em 76,23%, um nivel bom de
satisfacdo, mas 3,61 pontos percentuais
abaixo damédia nacional.
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Na Bahia,
onivelde
satisfacdo ficouem

um patamarbom
desatisfacdo,
entretanto

pontos percentuais
abaixo damédia
nacional

Quando analisamos os principais pilares da satisfa-
¢do daBahia, encontramos destaque para o pilar Atendi-
mento, seguido pelo pilar Loja. O pilar com o menor nivel
de satisfagdo no perfodo foi Prego, tendo um percentual
abaixo dos demais.

Pilares de satisfacio (%)

m nm WA A

Preco Produto  Atendimento Loja

Os dez principais indicadores com relagdo aos
pilares de satisfacdo encontram-se no quadro a
seguir, e os destaques foram: 6timo atendimento,
boa variedade de produtos, loja limpa e agradavel e
qualidade dos produtos. @
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BELEZA E
DESEMPENHO
A VISTA DE TODOS.

0 Forno Convector RotativoFCR-4
da G.Paniz ¢ ideal para vitrines de
padarias, cafés e bares.

Com tecnologia de convecgéo e rotago, o
FCR-4 garante assados uniformes, economia
de energia e maior produtividade no dia a dia.
Ideal para padarias e confeitarias que
precisam de volume sem perder qualidade.
Robusto, pratico e facil de operar, é a
escolha certa para transformar sua
producéo em resultados ainda maiores.

G GASTRONOMIA
G G. PANIZ




E SOLICITE ATENDIMENTO DE UM
DENOSSOS REPRESENTANTES




