Pesquisas Exclusivas
Advantage, Inroots, Neogrid e NielsenlQ revelam Executivos contam estratégias reais, decisdes em

os comportamentos e os movimentos que ja estdo curso e aprendizados de quem estaliderandoa
moldando este novo ciclo transformac&o do varejo alimentar







nonto de vista | palavia do presidente

exclusivo de didlogo estratégico entre os prin-
cipais lideres do varejo supermercadista brasi-
leiro. Serd uma conversa qualificada e de alto

nivel sobre economia, tendéncias globais, mo-

Novo ciclo parao
varejo alimentar:
modernizacao,
competitividade i Gomes,CF

"Em 2026, Everton Muffato, diretor-proprietdrio do Grupo
e futuro viveremos um Muffato; e José Koch, CEO do Grupo Koch, com

novo momento
paraosetorno

Brasil. Um
forma consistente ao longo do ano, com avangos relevantes que verdadeiro salto versa com lideres dos maiores e mais relevantes

delos denegdcio, estruturado varejo, inovagéo,

governanga e desafios estratégicos do setor.
Com o tema “Perspectivas 2026 para o vare-

jo alimentar brasileiro’, a mesa serd composta

pelos speakers Belmiro Gomes, CEO do Assaf;

mediagéo do presidente da Apas, Erlon Ortega.

echamos 2025 com muita satisfagéo e orgulho. Caminhamos de Como anfitrido e &ncora, conduzirei essa con-

fortaleceram o varejo alimentar. Conquistamos a Cesta Basica Na- de modernizagao, grupos supermercadistas do Pafs, todos com
=== cional de Alimentos Livre de Impostos. Protagonizamos a sessdo c:;m:lm Prc:(gra~ma ampla experiéncia em expansao, eficiéncia ope-
€ Alimentacao
solene mais prestigiada da Camara dos Deputados, umahomena- racional, gestdo de pessoas e inovagéo.
prestig P do Trabalhador g P ¢
gem a ABRAS, a todo o setor supermercadista e aos milhoes de (PAT) mais ONY ABRAS Dinner VIP serd realizado no-
consumidores brasileiros. Avangamos na Politica Nacional de competitivoe vamente no City Winery, em Nova York, no dia

mais vantajoso
paraos

trabalhadores,
prazo de validade dos alimentos néo pereciveis, sempre em defesa de comas novas estratégica, no qual ideias se encontram para

Combate as Perdas e ao Desperdicio e seguiremos trabalhando para am- 12 dejaneiro de 2026, as 20h, e sera mais do que

pliar os incentivos fiscais a doagédo de alimentos, e a modernizagéo do uma celebragdo. Serd um espaco de conexdo

uma seguranca alimentar efetiva para a populagéo. regras aprovada impulsionar o desenvolvimento do varejo ali-
pelo Governo

" mentar nacional. Porisso, convido todos os va-
Federal

Em 2026, viveremos um novo momento para o setor no Brasil. Um

verdadeiro salto de modernizagéo, com um Programa de Alimentagéo rejistas a estarem conosco e participarem des-

do Trabalhador (PAT) mais competitivo e mais vantajoso para os traba- JOAO GALASSI sarodade conversareservada e de grande rele-

lhadores, com as novas regras aprovada pelo Governo Federal , com a Presidente vancia para o crescimento do nosso setor.

daABRAS

consolidagéo das farmécias completas dentro dos supermercados, apro- Aproveito para reforgar que, ao retornar-

vada no Senado Federal e que estd em tramitacdo na Camara dos Depu- mos de Nova York, ampliaremos os conheci-
tados, e com o inicio da fase de implementacéo da reforma tributéria, mentos adquiridos na NRF'26 Retail's Big Show
com impactos estruturais relevantes para o varejo. com o0 P4s-NRF"26 ABRAS, no dia 27 de janeiro,
Por isso, iniciamos o ano com o pé no acelerador. Nosso primeiro no World Trade Center Sdo Paulo, com uma
grande encontro acontece na NRF'26 Retail's Big Show, 0 maior e mais curadoria estratégica de Alberto Serrentino e
influente evento global do varejo. A Big Apple volta a ser o epicentro das Eduardo Terra. Para quem esteve na NRF, serd
discussoes que moldam o futuro do setor, reunindo lideres, especialistas um momento de aprofundar a viséo. Para quem
e empresas que inspiram novas formas de pensar o consumo, a tec- néo pdde ir, uma oportunidade de acessar esse
nologiaeasrelagées humanas dentro dovarejo. O tema deste ano contetido. Alémdisso, serdum espago paracom-
éprovocador e convida o mercado arefletir sobre o futuro a par- partilhar insights, promover a troca de experién-
tir das transformagdes que ja estdo em curso. cias e estreitar relagdes entre os varejistas e os
Durante esse grande momento, realizaremos o nosso principais pontos de contato da industria.
primeiro encontro do ano com o tradicional Jantar ABRAS Com energiarenovada, temos a convic¢do
emNova York. Um espago especial ndo apenas de confrater- de que 2026 serdum ciclodenovas oportunida-
nizagdo, mas também de reflexio sobre o cendrio econo- des, inovagéo e crescimento. Sempre juntos,
mico e sobre o que podemos esperar para 2026. Para este construindo um varejo mais moderno, humano
ano, preparamos uma Leadership Roundtable, um espago e conectado ao futuro. Vamos em frente! T
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IB Ano eleitoral: como o consumo das
familias pode reagir no ano que vem

Agenda ABRAS 2026: conexdes
que movem o varejo alimentar

PESQUISAS

Preco influencia mais humor
do consumidor, porém, satisfaciao
se mantém

Como datas comemorativase
promocdes moldam comportamento
de compras e redefinem estratégias
dosetor

Colaboragdo se tornafarol para
criacao conjunta de valor entre
supermercadistas e industria

ﬁz Consumidor fica mais estratégico,
multicanal e racional, o que reforca
formatos mais competitivos

EXGLUSIVAS

ﬁﬁ José Augusto Fretta
Alessandra Russo

74 Antonio Ferreira Barbosa
Alexandre Pinheiro

82 Bernardo Ouro Preto

ﬂﬂ Fabiano Pivotto
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MATERIAS

Estudo global mostra como cultura
local define sucesso de ac6es
voltadas aexperiénciado cliente

gﬁ Multicanalidade avanca, masloja
fisicase mantémrelevante desde que
encante clientes

"."] Naming rights: taticareforca
afinidade e pertencimento de marcas
varejistas com seus piblicos locais

|[IE Codigo de barras evoluie QR Code ja
transformadiaadiaderedese
fornecedores

RAMA: rastreabilidade que gera valor
|2[] Inteligéncia artificial no pricing

ABRAS celebra o Jantar do Diados
Supermercados em Sio Paulo

I Loja

Novidades do varejo

Indicadores econdomicos do setor

Pilares da gestaorentavel

Conjunturaefornecedores



nota da editora

Preparar-se para
2026 é umadecisao
estratégica

>>0 supermercado do futuro deixou de ser um exercicio de
imaginagdo para se tornar um desafio de execucéo. Ele esta
sendo construido agora, todos os dias, no ponto de venda, nas
decisbes de sortimento, na forma de operar, na relagdo com a
industriae, sobretudo, na experiéncia que o consumidor viven-
cia ou deixa de experimentar, a cada compra.

A SuperHiper Panorama 2026 nasce exatamente desse pon-
to de inflexdo. Em um cendrio mais pressionado por custos,
mudangas no comportamento do consumidor e novas exigén-
cias operacionais, planejar 2026 demanda menos achismo e
mais método. Exige dados, leitura de contexto e decisdes bem-
-calibradas. Ndo se trata de correr atrds de tendéncias, mas de
entender o que, de fato, ja estd impactando o desempenho do
negdcio hoje.

Nesta edigédo, reunimos quatro pesquisas estratégicas que
funcionam como base concreta para o planejamento do préximo
ano. Séo estudos que ajudam o supermercadista a mapear e com-
preender oportunidades reais, movimentos que ganham escala e
riscos potenciais. Advantage Group, Inroots, Neogrid e NielsenIQ
fornecem o material necessario para fazer o planejamento certei-
ro para 2026. Complementando essa leitura, cinco executivos
supermercadistas compartilham visdes, escolhas e aprendizados
de quem jd esta operando nesse novo ambiente competitivo.

O fio condutor é claro: a experiéncia do consumidor tor-
nou-se indissociavel da eficiéncia operacional. Ndo ha mais
espago para decisdes isoladas. Tecnologia, dados, sortimento,
servicos e pessoas precisam operar de forma integrada, com
foco em gerar valor para o cliente e o negdcio.

A SuperHiper Panorama é, acima de tudo, um instrumento de
orientagdo. Um farol paraajudar o supermercadista a navegar por
2026 com mais seguranga, consisténcia e visdo estratégica.
Porque o futuro néo espera. E estar preparado deixou de ser dife-
rencial para se tornar condicéo basica de competitividade.

Boaleitura — e boas decisées! @

CanalSHno
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Verao tem sabor

\J,
de churrasco e NI
Linguica Seara! Seara

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

Seara Penetragdo Lider de

€ a melhor da categoria mercado nas
escolha para nos lares (BR): embalagens
seu negdcio!l 89%' porcionadas?
63% de

preferéncia vs. Categoria .
concorrentes muito rentdvel Lzeosorl]'gﬁc
(aparéncia e para o varejo

sabor)?

Linha Linguigas Seara Frescais

Fonte: 1. Kantar | 2. Nielsen | 3.Pesquisa Qualidade percebida Abr/24.



I0ja | Gecepe!

A artede servir
bemha60anos

De um atacadédo de cereais agranel, a Gecepel se
tornou umarede de supermercados de bairro cuja
tradicdo é um dos pilares de sualongevidade emuma
atividade que serenova a cada dia

PORGISELICABRINI

>>A histdria do Comércio por Atacado
deSecoseMolhados—Génerose Cereais
Petrépolis Ltda, criado hé 60 anos pelo
empreendedor Jacy Pfitscher, em Porto
Alegre, daria um livro. E, de fato, deu. O
negdcio, que hoje é arede Gecepel, com
quatrosupermercados debairronacapi-
talgaticha,sepreparaparalancarapubli-
cacgo “Uma histéria de desafios e con-
quistas’,dajornalista Laura Gluer.

“Em 1965, meu pai abriu o atacado
com cinco ou seis tipos de cereais a
granel, atendendo os armazéns de
Porto Alegre que revendiam ao consu-
midor final. Aos poucos, acrescentou
produtos como cebola, batata e milho,
e comprou dois caminhdes para entre-
gas. Esse modelo se manteve até os
anos 19907, conta o diretor de
Operagdes, Paulo Pfitscher.

Na década de 1990, a empresa pas-
souaatuar como atacado de autosservi-
¢o.Sé nos anos 2000 surgiu o formato de
supermercados, com a marca Gecepel,
sigla para o nome original da empresa.

10 | SUPERHIPER =ABRAS
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“Nosso pessoal
precisa estar
fechadocoma
gente. Porisso,
privilegiamos
umarelacdo
olhonoolho.”
PAULO PFITSCHER,

diretor de Operagdes

“Meu pai adaptou o negécio conforme as mudancas nos
hébitos de consumo dacidade. Antigamente, as compras eram
feitas em armazéns de bairro. Nos anos 1990, surgiu o modelo
Taiz de cash & carry, inspirado pelo Makro. J4 nos anos 2000,
percebemos que os clientes buscavam conveniéncia em lojas
menores. Por isso, investimos no formato de supermercado.

TRUNFOS

Arede mantém perfil familiar e apostana tradicédo e pro-
ximidade com o cliente como trunfos para a longevidade.
“Temos quatro lojas préximas em Porto Alegre e conhece-
mos tdo bem nossos clientes que os chamamos pelo nome.
Eles valorizam isso’, detalha o diretor.

Outro diferencial é o foco em pereciveis: hortifrati sem-
pre fresquinho e carne 100% gaticha. “Nossa secédo de frutas,
legumes e verduras (FLV) é abastecida trés vezes por sema-
na,sempre com qualidade. A carne é toda do Rio Grande do
Sul, porque o cliente enxerga nisso um diferencial e sabe
reconhecer a diferenca.”

Cadaloja tem em média 7.000 SKUs e oferece marcas e
produtos regionais. “Por exemplo, temos cerca de dez mar-
cas diferentes de mate, pois o cliente tem sua preferéncia e
ndo abre méo dela.’

MELHORIAS NO LUGAR DE EXPANSAO

Questdes como regras de zoneamento e dificuldade
de encontrar espacos maiores influenciam os planos de



expansdo. Por isso, o foco atual é
melhorar as lojas existentes, espe-
cialmente identidade visual e conve-
niéncia, com a instalagdo de termi-
nais de autoatendimento.

Na unidade Morro de Santana, a
reforma dobrou a area de vendas, de
700 metros quadrados para 1.800
metros quadrados, e instalou self-
-checkouts. “E um desafio mudar habi-
tosdo cliente, mas ele busca praticida-
de, especialmente diante da concor-
réncia de mercadinhos auténomos e
da demanda da geracéo Z por e-com-
merce, delivery e pratos prontos.”

Apesar de ter funcionarios com
mais de 25 anos de casa no seu qua-
dro de cerca de 300 colaboradores, a
empresa ja enfrenta dificuldade para
contratar e reter pessoal, reforgando
a importancia dos terminais de
autoatendimento.

Mas, segundo o diretor, a eficiéncia
operacional depende muito darelacéo
com o colaborador, uma vez que é ele
quem estd na linha de frente com o
cliente. “Nosso pessoal precisa estar

“Meu pai adaptou o negécio conforme
as mudancas nos habitos de consumo
da cidade. Antigamente, as compras
eram feitas em armazéns de bairro.
Nos anos 1990, surgiu o modelo ‘raiz’
de cash & carry, inspirado pelo Makro.
Janosanos 2000, percebemos que os
clientes buscavam conveniénciaem
lojas menores. Por isso, investimos no
formato de supermercado”

PAULO PFITSCHER, diretor de Operages

fechado com a gente. Por isso, privilegiamos uma relacéo
olhono olho”

PRESENCADIGITALE AC6ES SOCIAIS

A Gecepel alia tradicdo a tecnologia, investindo em
redes sociais para divulgar promocdes e manter proximida-
decomocliente. Além disso, aempresarealiza a¢des sociais,
como doagdes mensais de hortifruti a Clinica Esperanca de

Amparo a Crianga (Ceacri), em Porto Alegre. &
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anorama | inrduco

OSUPERMERCADO
DOFUTURO...

il

PORRENATARUIZ

O debate sobre o supermercado do futuro deixa definiti-
vamente o campo das tendéncias e avanca, de formaacele-
rada, parao territorio daexecugéo. Elendo é mais uma pro-
messa — esta acontecendo agora. A pesquisa Store of the
Future 2025, publicada pelo Progressive Grocer, evidencia
que ovarejo alimentar entraem um ciclo de transformacéo
estrutural, no qual tecnologia, uso intensivo de dados, efi-
ciéncia operacional e experiéncia do consumidor deixam
de atuar de forma isolada e passam a ser variaveis interde-
pendentes da estratégia de crescimento.

Nesse novo contexto, a loja fisica mantém seu papel
central, mas com uma funcéo claramente redefinida. O
ponto devendaevolui deum espaco predominantemente
transacional para um ambiente integrado a jornada
omnichannel, atuando como Aub logistico, de relaciona-
mento e de servicos. A convergéncia entre canais fisicos e
digitais deixa de ser um diferencial competitivo e se torna
um requisito basico para atender um consumidor que
transita de forma fluida entre plataformas, priorizando
conveniéncia, rapidez e consisténcia na experiéncia.

As redes comecam, portanto, a ocupar um espaco
mais amplo navida do consumidor. O supermercado dei-
xade ser apenasum local de abastecimento e passaainte-
grar a experiéncia cotidiana, oferecendo servicos, bem-
-estar, entretenimento e conveniéncia. Uma das possibi-
lidades apontadas € o fortalecimento do papel social do
supermercado, especialmente em um contexto de mora-
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dias cada vez menores. “Vocé javé alguns supermercados
com restaurantes internos, sommeliers, e comeg¢amos a
observar esses sinais de ampliagdo da experiéncia que as
lojasirdo proporcionar”, comentao coordenador do MBA
em Marketing EAD da ESPM, Artur Motta.

Esse movimento revela dois caminhos que se comple-
mentam: o uso intensivo de tecnologia — por meio de
gadgets, inteligéncia artificial (IA) e dados — e a valoriza-
¢do do fator humano. Motta exemplifica esse equilibrio ao
citar o supermercado como espago de encontro, como
um jantar entre amigos, apoiado por tecnologia capaz de
sugerir o local mais adequado de acordo com o perfil da
reunido, numero de pessoas e localizacéo. “E quem ajuda
nessaescolha é o supermercado, que deixa de apenas pro-
ver o alimento e passa a orientar a melhor experiéncia
para aquele consumidor”, afirma.

INTELIGENCIA ARTIFICIAL E OPERACOES

A digitalizacao das operacoes se consolida como pilar
estratégico. Ferramentas deinteligénciaartificial e analy-
tics avangado sustentam decisdes relacionadas a previ-
sdo de demanda, gestao de estoques, precificacao e sorti-
mento. O uso estruturado de dados amplia a eficiéncia
operacional — especialmente em categorias pereciveis
— e contribui para maior assertividade na alocacdo de
recursos, em um cenario marcado por margens pressio-
nadas e elevada volatilidade econémica.

No campo da experiéncia, a mudanca de foco € clara:
menos friccdo, mais valor percebido. Solucoes de check-



-out acelerado, modelos scan & go e layouts orientados
por comportamento de compra reduzem o tempo gasto
pelo consumidor naloja, a0 mesmo tempo em que abrem
espaco para a personalizacdo de ofertas e comunicac¢oes
mais relevantes. A experiéncia passa a ser desenhada a
partir de dados, e ndo apenas de percepcao.

A sustentabilidade emerge como um eixo transversal
da estratégia, diretamente conectada a eficiéncia opera-
cional. Praticas voltadas a reducao de desperdicio, ras-
treabilidade e uso racional de recursos respondem a cres-
cente demanda do consumidor por transparéncia e,
simultaneamente, geram ganhos econdmicos mensura-
veis. Nesse cendrio, iniciativas ESG deixam de ser tratadas
como custo reputacional e passam a ocupar o centro das
decisoes estratégicas.

A transformacéo tecnoldégica também impacta de for-
ma direta a gestao de pessoas. Com a automacao assu-
mindo atividades operacionais, o papel do colaborador
migra para funcoes de maior valor agregado, como aten-
dimento consultivo, suporte ao uso de tecnologias e for-
talecimento dorelacionamento com o cliente. Esse movi-
mento impoe desafios relevantes de capacitacio e
mudanca cultural, exigindo das empresas uma aborda-
gem mais estruturada no desenvolvimento de talentos.

NOVOS FORMATOS

Importante também destacar as transformacoes ja
em andamento no varejo alimentar brasileiro e que pro-
metem influenciar futuras movimentacoes relativas a

novos formatos que fardo sua estreia oficial em 2026. Sao
eles o modelo de ultra-hard discount, da rede russa
Svetofor (que no Brasil vai operar sob a bandeira
Vantajoso); e a cooperativa de consumo participativa,
Gomo Coop, criada por consumidores que resolveram
empreender em prol dacidadania, do pertencimento e da
responsabilidade coletiva.

No caso do Vantajoso, a primeira loja no Brasil sera
inaugurada em Americana (SP) e chega pararevolucionar
o atacarejo com uma proposta ainda mais agressiva de
precos baixos e foco em operacgéo simplificada: poucos
funcionarios, zero servicos (nada de padaria ou acougue)
eportfdlio enxuto. Dessaforma, os produtos sdo expostos
diretamente nos proprios paletes distribuidos pelo saldo
de vendas, sem estoque interno. O mix é composto por
80% de alimentos e o restante poritens de primeira neces-
sidade. O plano é abrir 501ojas em trés anos, concentradas
em Séo Paulo, Minas Gerais e Rio de Janeiro em areas nas
periferias. Ou seja, um modelo que vai na contramao de
uma cultura local que é atraida por preco, mas que néo
abre méo da qualidade na experiéncia de compra.

Por sua vez, o Gomo Coop surge como uma alternativa
inusitadanaqual o consumidor passaaoperardo outrolado
dobalcao, ouseja, como parte do processo. Inspiradanahis-
téricaPark Slope Food Coop, de Nova York, na pratica, a coo-
perativa se apoia no engajamento das pessoas cooperantes,
que se tornam coproprietarias e colaboradoras daloja. A
cadameés, cadaintegrante contribui com um turno de traba-
lho de trés horas por més e participa das decisoes estratégi-
cas, ajudando areduzir custos, garantir precos justos e forta-
lecer uma cadeia produtiva ética, que prioriza pequenos
agricultores, comunidades tradicionais e empreendimento
sociais. O primeiro espaco abriuas portasnacapital paulista,
na Vila Buarque, em formato "piloto”, no fim de dezembro.

Em sintese, o supermercado do futuro ja comecou a
ser desenhado no presente. Ele sera definido menos pela
adocaoisolada de tecnologias e mais pela capacidade de
integrar dados, processos, pessoas e propésito em um
modelo operacional consistente.

Assim, diante de tantas varidveis que surgem numavelo-
cidade exponencial, a competitividade do varejo alimentar
nos proximos anos estara diretamente associada a maturi-
dade analitica das organizacgoes e a sua habilidade de trans-
formar informacéo em decisdes estratégicas, com impacto
direto em eficiéncia, experiéncia e sustentabilidade. SH
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I 1L,

como o consumo das familias

pode reagirem2026

Aisencdo do Imposto de Rendae o reajustereal do
salario minimo atuam como estimulos, enquanto o
emprego tende a perder o dinamismo e a confianca se

mantém sensivel a volatilidade da disputa

PORMARCIOMILAN

>>Anosdeeleiciopresidencial costumam trazer maisvolati-
lidade aos mercados. O humor dos investidores oscila com
maior frequéncia, o cambio reage de forma mais imediata a
declaracoes politicas e o risco-pais tende a subir em momen-
tos de incerteza. Essa instabilidade afeta diretamente as
expectativas — um dos principais vetores das decisdes do
Banco Central (BC) sobre ataxa dejuros daeconomia,a Selic.

Quando as expectativas ficam incertas, ao menos trés
movimentos costumam aparecer simultaneamente. O pri-
meiro é a pressdo sobre o cambio: como parte relevante
dos insumos é cotada em doélar, a elevagdo do preco da
matéria-prima chega aos custos de produgéo e pressiona
ainflacéo. O segundo é arevisio das proje¢desinflaciona-
rias, o que torna o BC mais cauteloso na condugéo da poli-
tica monetdria. O terceiro é o encarecimento e a maior
seletividade do crédito, com garantias e prazos mais rigo-
rosos para as empresas e os consumidores. Esses movi-
mentos néo ficam restritos ao mercado financeiro: eles
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0 emprego formal

chegoua

milhdes de pessoas

acabam chegando as gondolas e ao
orcamento das familias.

Se o objetivo da politica monetaria é
moderar a demanda para controlar a
inflagdo, 0 ambiente de 2025ilustrabem
esse mecanismo. A Selic permaneceu
em 15% ao ano nas ultimas quatro reu-
nides do Comité de Politica Monetaria
(Copom), mantendo a politica em terri-
tério restritivo. O ano termina com a
taxa no nivel mais alto em quase duas
décadas. Juros elevados contribuiram
paraacomodar ainflagdo, mas também
encareceram o capital para produtores,
transportadores e varejistas — parte
desse custo chegaaos precos, reduzindo
margem para promogdes e limitando o
félego do consumo.

A economia perdeu tracdo. O
Produto Interno Bruto (PIB) avancou



0,1% no terceiro trimestre frente ao periodo anterior e o
consumo das familias cresceu no mesmo ritmo — 0,1% —
enquanto o setor externo e o gasto puiblico impediram uma
desaceleragdo maior. Na comparagéo anual, o consumo
aumentou 0,4%, amenor variacdo desde o primeiro trimes-
tre de 2021, ainda marcado pelos efeitos da pandemia de
covid-19. O dado reforca a desaceleracédo de curto prazo,
apesar do mercado de trabalho aquecido.

A taxa de desocupagdo atingiu 5,4% no trimestre maével
encerrado em outubro,amenor desde 2012. O emprego for-
mal chegou a 52,7 milhdes de pessoas, e o rendimento real
subiu para R$ 3.528, acima dos R$ 3.373 observados em
2024, segundo a Pesquisa Nacional por Amostra de
Domicilios Continua (PNAD Continua), do IBGE. Apesar
desses niimeros positivos, a pressdo aumentou. Em agosto,
26,3% darenda estava comprometida com dividas ndoimo-
bilidrias — recorde histdrico, de acordo com o BC. Outro
fator de presséo foi o avango dos gastos com jogos on-line:
18 milhoes de brasileiros desembolsaram R$ 17,4 bilhdes no
primeiro semestre, cerca de R$ 164 mensais por pessoa.

Orendimentoreal

subiu para

RS 3.028,

acimados

RS3.373

observados
em2024

A poupanca também refletiu esse
aperto no orgamento doméstico.
Somente em novembro, as retiradas
liquidas somaram R$ 2,857 bilhoes,
acumulando R$ 90,978 bilhdes de
saques no ano — bem acima dos
R$ 15,467 bilhoes retirados em 2024.
A queda da taxa de poupanca sugere
que as familias vém utilizando reser-
vas financeiras para sustentar o con-
sumo corrente.

A sensibilidade ao ambiente
macroecondmico é desigual entre as
faixas de renda. Segundo o Censo de
2022% mais de um tergo dos trabalha-
dores brasileiros (32,7%) recebe entre
um e dois saldrios minimos, faixa com
menor capacidade de absorver cho-
ques de pregos ou de crédito. Apenas
7,6% recebem mais de cinco salarios,
e menos de 1% ultrapassam 20.
Diante dessa estrutura de renda,
pequenas variagdes nos pregos, nos
juros ou no endividamento produ-
zem mudancas significativas no com-
portamento de consumo.

Contudo, aolongo de 2025, parte
dessa pressao foi compensada pelo
alivio inflaciondrio — especialmen-
te entre as faixas de menor renda.
Até novembro, o Indice Nacional de
Precos ao Consumidor (INPC) acu-
mulava alta de 3,68%, abaixo da
inflacdo geral de 3,92%. A quedanos
precos de itens bésicos e o recuo
das proteinas aliviaram o or¢amen-
to das familias que ganham até cin-
co saldrios e destinam a maior parte
da renda a alimentacéo, ao trans-
porte e aos medicamentos. Do lado
da oferta de alimentos, a dinamica
das safras também ajudou a conter
precos em 2025 e sera determinante
para o comportamento da inflagéo

em 2026.
>>>
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SAFRAS

As condig¢0es climéticas foram
muito favordveis em 2025 para amaior
parte das culturas e regides produto-
ras. A combinacéo de clima estével,
volume adequado de chuvas e janelas
de plantio bem distribuidas permitiu
recordes na producéo de soja, milho,
algoddo e sorgo, além de uma excelen-
te safra de arroz. Essa ampliagdo de
oferta foi determinante para segurar a
inflagéo de alimentos ao longo do ano.

Para 2026, o cenario muda. O pri-
meiro prognéstico do Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE) para a produgdo nacional de
graos, cereais, leguminosas e oleagino-
sas apontaumasafra de 332,7 milhdes
de toneladas, queda de 3,7% em rela-
cdo a 2025 — uma reducéo de 12,9
milhdes detoneladas. Orecuodecorre,
sobretudo, da menor estimativapara o
milho - 9,3%, além de retracdes em
arroz, trigo, feijdo, algoddo e sorgo.
Embora a drea plantada cresga 1,1%,
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Consumode

proteinas animais

ovosS
(unidades por

habitante)

2024:

unidades

2025

(estimativa):

unidades

2026
(projecdo):

unidades

esse avango ndo compensa a perda de produtividade sob a
influéncia do LaNifia, que tende a elevar chuvas no Centro-
Oeste e reduzir precipitagdes no Sul — regides estratégicas
para o abastecimento.

PROTEINAS ANIMAIS

Frango, suinos e ovos encerram 2025 com expanséo em
producéo, exportagdes e consumo. Em 2026, a tendénciaéde
continuidade, garantindo oferta confortavel e precos relati-
vamente estéveis para o consumidor. Mesmo assim, o setor
permanece atento ariscos sanitdrios. Em 2025, o Brasil regis-
trou seu primeiro caso de gripe avidria em granja comercial,
provocando suspensdes temporarias em 22 mercados,
incluindo a China e a Unido Europeia. O controle rapido con-
trasta com a situacdo dos Estados Unidos e da Europa, que
enfrentardo impactos prolongados. Na suinocultura, a peste
suina africana que afeta grandes produtores internacionais
se mantém como varidvel de risco para precos globais.

Asprojecoes da Associagdo Brasileira de Proteina Animal
(ABPA)indicam queaproducdodeovosdeveatingir66,5bilhoes

*Os dados do Censo do IBGE consideram uma pesquisa sobre rendimento do trabalho reali-
zada entre 25 e 31dejulho de 2022. Naquele ano, o salario minimo era de R$ 1.212. Foram
consideradas ocupadas as pessoas de 14 anos ou mais, que, no periodo, trabalharam ao

menos uma hora ou estavam temporariamente afastadas de uma atividade remunerada.



de unidades em 2026 (+6,8%), acompa-
nhada de alta nas exportagdes (45 mil
toneladas, +12,5%) e de aumento do
consumo per capita, que pode chegar a
307 unidades (+7%). A carne de frango
mantém posicédo central. A produgéo
deve alcancar 15,6 milhdes de tonela-
das (+2%), com exportagdes de 5,5
milhoes de toneladas (+3,4%). A dispo-
nibilidade interna sobe para 10,1
milhdes de toneladas (+1,2%) e o con-
sumo per capita chega a 47,3 quilos.
Cortes versateis e pregos competitivos
refor¢cam o frango como principal vetor
de substitui¢do quando outras protei-
nas encarecem. A carne suina também
avanca. A producdo deve atingir 5,7
milhdes de toneladas (+2,7%), com
exportacdes estimadas em 1,55 milhédo
de toneladas (+4%). A disponibilidade
interna cresce para 4,15 milhoes de
toneladas (+2,2%) e o consumo per
capita sobe para 19,5 quilos (+2,5%).

Outro ponto relevante é a intera-
¢éo entre proteinas. A pecudria bovi-
na entra em 2026 em um ciclo de
menor oferta, o que tende a manter
precos mais firmes ao longo do ano.
Quando a carne bovina sobe, parte
dessapresséo é transferida ao frango
e ao suino — seja por substituicdo no
consumo ou por reposicionamento
dos pregos industriais. Movimentos
externos também pesam: a retirada
da tarifa estadunidense para produ-
tos brasileiros pode redirecionar
mais carne bovina ao mercado dos
Estados Unidos enquanto eventual
salvaguarda da China pode deslocar
oferta adicional para o mercado
interno. Como as cadeias sdo inter-
dependentes, o varejo deve monito-
rar de perto essas varidveis.

CARNEDE
FRANGO
(kg por habitante)

2024

Y

kg

2025

(estimativa):

Y

kg

2026
(projecdo):

kg

PERSPECTIVAS PARA 2026

O ano de 2026 comecga sob um duplo vetor: estimulos
importantes a renda e condig¢des financeiras ainda res-
tritivas, uma vez que a tiltima reunido do Copom mante-
ve a Selic em patamar elevado. Isso significa que o Pais
entra no calenddrio eleitoral com juros altos, crédito
seletivo e expectativas mais sensiveis a volatilidade tipi-
ca desse perfodo.

Dolado darenda, os impulsos sdo relevantes. A amplia-
¢éo da faixa de isenc¢éo do Imposto de Renda para quem
ganhaaté R$5.000 — e aredugdo do tributo devido por con-
tribuintes entre R$ 5.000 e R$ 7.350 — deve beneficiar cerca
de 16 milhdes de pessoas. Em fevereiro, entra em vigor o
reajuste real do saldrio minimo, estimado em R$ 1.621, com
ganhoreal de 6,79% emrelacéo ao piso de 2025. Esses impul-
sos tendem a reforgar o consumo nos primeiros meses do
ano, sobretudo entre familias de menor renda, que tém
maior propensdo a consumir e exercem peso significativo
no varejo alimentar.

Oresultado tende a ser um consumidor com maisrenda
disponivel, porém mais seletivo. A prioridade deve recair
sobre itens essenciais, com busca por pregos competitivos
na composi¢do da cesta de abastecimento dos lares.
Categorias de maior valor agregado podem crescer, mas de
forma mais moderada, impulsionadas por eventos especi-
ficos — como datas sazonais e a Copa do Mundo — e por
oportunidades de promogéao bem calibradas.

TENDENCIAS MACROECONOMICAS

A taxa de desemprego tende a subir gradualmente, pas-
sando de 5,5% no fim de 2025 para cerca de 6,4% no fim de
2026, refletindo uma economia menos aquecida e um mer-
cado de trabalho perdendo tracéo.

Itens dolarizados — insumos agropecudrios, trigo e
derivados, cacau, azeite e produtos importados — perma-
necem vulneraveis a repasses, mesmo em um cendrio de
inflagdo de alimentos mais comportada, dadaavolatilidade
tipica de anos eleitorais.

A troca de marcas e a busca por alternativas mais aces-
siveis tendem a se intensificar, sobretudo entre familias de
menor renda, mais sensiveis a variagdes de preco.

Categorias premium, compras por impulso e itens

supérfluos tendem a perder espago, aolongo do ano, a medi-
>>>
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daque o consumidor priorizareposicéo,
essencialidade e valores competitivos.

FOCODOVAREJO

Diante desse cendrio, o setor super-
mercadista inicia 2026 com desafios
evidentes e oportunidades relevantes.
O ambiente tende a ser marcado por:

® crédito mais caro, limitando
acdes promocionais e alongamento de
prazos de pagamento

® confiancga oscilante das familias,
especialmente em itens néo essenciais

® maior vulnerabilidade de pregos
em produtos atrelados ao délar

® consumidor priorizando itens
bésicos, marcas competitivas e emba-
lagens economicas

® intensifica¢do da busca por ofer-
tas, substitui¢cdes e ajustes finos da cesta.

Esse conjunto reforca a importéan-
cia de leitura refinada da demanda,
gestdo rigorosa de estoques, precifica-
céo estratégica e eficiéncia operacio-
nal. Para as familias, 2026 serd um ano
de escolhas mais racionais e planeja-
mento do consumo. Para o Pafs, previ-
sibilidade institucional e expectativas
bem-ancoradas serdo determinantes
para sustentar o crescimento.

TRANSICAO REGULATORIA

Além dos vetores econdémicos,
2026 traz mudancas regulatdrias que
influenciam diretamente a operacéo
do varejo e a relagdo com fornecedo-
res, consumidores e o poder publico.
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CARNESUINA
(kg por habitante):
2024

18,0
kg

2025

(estimativa):

il
kg

2026
(projecdo):

Reforma tributaria

Com inicio em janeiro, a fase de transicdo da reforma
tributdria inaugura a convivéncia entre sistema atual (PIS/
Cofins, ICMS, ISS e IPI) e os novos tributos Contribuigio
sobre Bens e Servigos (CBS) e o Imposto sobre Bens e
Servigos (IBS). Embora a implementagdo completa conti-
nue até o fim de 2033, a etapa inicial ja exige ajustes de sis-
temas e de cédigos fiscais; atualizacéo de processos opera-
cionais e de compliance fiscal; bem como monitoramento
de créditos, aliquotas e regimes especificos para evitar reco-
lhimentos incorretos e pagamentos duplicados.

Programa de Alimentacao do Trabalhador (PAT)
Em 10 de fevereiro, entram em vigor as medidas moderni-
zadoras do Programa de Alimentacéo do Trabalhador
(PAT), definidas pelo Decreto n° 12.712. Passam a valer:

® reembolso em até 15 dias corridos para compras rea-
lizadas via cartdes alimentacédo

® teto de 3,6% para as taxas de desconto (MDR)

® teto de até 2% para a taxa de intercambio

® proibicédo de cobrancas adicionais.

Asmedidasreduzem custos financeiros, ampliam a pre-
visibilidade de caixa e fortalecem a concorréncia entre

emissores e adquirentes.

Consumo sazonal

Além das mudangasregulatdrias, 2026 reserva um vetor
adicional de estimulo ao consumo: a Copa do Mundo da
Fifa. O evento altera o ritmo das compras e cria janelas de
demanda concentrada, especialmente no varejo alimentar.

A fase de grupos, com 72 partidas nos Estados
Unidos, no México e no Canadd, deve impulsionar ven-
das em diversas categorias. A estreia da selecéo brasi-
leira, em 13 de junho, é tradicionalmente um vetor para
o crescimento da demanda por bebidas (alcodlicas e
néo alcodlicas), carnes para churrasco, snacks e itens de
conveniéncia, além de eletronicos como televisores. As
oportunidades dependem de forte coordenacédo com
fornecedores, acdes de cross merchandising e planeja-
mento cuidadoso de estoques, ambientagdo teméticae
promocgodes alinhadas ao calenddrio dos jogos. Mesmo
com um consumidor mais seletivo, o evento tende a
atuar como vetor positivo de consumo. @
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AGENDA ABRAS 2026:

conexoes que movem o varejo alimentar

Ao longo do ano, aassociacdo reforca seu papel institucional como articuladorado
setor, promovendo didlogo qualificado, colaboracéo estratégica e visdo de futuro
para um varejo cada vez mais inovador, eficiente e relevante para a sociedade.
Confira os principais eventos e jd inclua em seu calendério para participar

NYABRAS DINNERVIP

Oanoiniciacomaagendainternacional,
comotradicionajantarnaBig Apple, durante
aNRF'26 Retail's Big Show. Umencontro
exclusivovoltadoaorelacionamentoetroca
deinsights e desafios que molda o futurodo
varejo. Paraestaedi¢do, a ABRAS preparoua
Leadership Roundtable, um espago exclusivode
didlogo estratégicoentre os principais lideres do
varejoalimentar brasileiro. Comotema,
Perspectivas 2026 dovarejo alimentar
brasileiro, amesa sera composta pelo presidente
daABRAS, Jodo Galassi, comoanfitridoe
ancora, 0 CEO do Assai, Belmiro Gomes, o
diretor-proprietario do Grupo Muffato, Everton
Muffato e o CEO do Grupo Koch, José Koch,
como speakers convidados, e com mediagdodo
presidente da APAS, Erlon Ortega.
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Pos-NRF 26 ABRAS

Data: 27 dejaneiro
Local: World Trade Center - S3o Paulo -SP

Com o objetivo de traduzir e contextualizar os aprendizados da NRF'26
Retail's Big Show para arealidade brasileira, a ABRAS realiza o Pés-NRF

ABRAS'26, em Séo Paulo. O encontro compartilha, de forma estruturada,

os principaisinsights, tendéncias e boas praticas observadas no evento
internacional, além de criar uma oportunidade estratégica para estreitar o
relacionamento entre supermercadistas. Coma curadoria estratégica de
Eduardo Terra e Alberto Serrentino, e palestra de Grasiela Tesser, o

encontro apresentaaanalise aplicada as principais tendéncias globais.
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FORUM

DA CADEIA

NACIONAL DE
ABASTECIMENTO

=ABRAS

Forum da Gaeia Nacional de Anastecimenio ABRAS

Desde 2021, o Férum da Cadeia Nacional de Abastecimento ABRAS
vem se consolidando como um espago estratégico para o debate sobre
sustentabilidade, impacto social e governanca. Reunindo liderangas

dos setores publico e privado, o evento estimula a construgdo de

solucdes para os desafios econdmicos, ambientais e regulatdrios que
impactam a cadeia nacional de abastecimento.

Em 2026, o Férum avanga com o prop6sito de elevar a qualidade e a

objetividade das propostas coletivas, fortalecendo o alinhamento, o

engajamento e a atuagdo conjunta das associagées de classe

empresariail-membro, com base na forca da unido institucional.



Jantar to 0ia oS Supermercados

Encerrando 0 ano, o jantar celebra as conquistas do setor em uma noite
de reconhecimento e homenagens. O destaque da noite séo as

homenagens como Supermercadista Honorario, Executivodo Ano e

Empreséario do Ano, simbolizando a uniéo, aforcaea
representatividade do varejo alimentar brasileiro.
Temos também o Prémio ABRAS Dove - Mulheres que Inspiram no

Varejo, que valoriza trajetérias de empreendedorismo feminino.

ABRAS em Acdn
nas Estaduals

Além dos cinco grandes eventos nacionais, a
ABRAS promove 0 ABRAS em Ac&o nas
Estaduais, umainiciativa realizada em parceria
comasassociagoes estaduais. O projeto
itinerante leva conhecimento, contetido
relevante e oportunidades de negdcios a todas
as regides do Pais, ampliando o alcance e a
representatividade institucional da associago.

Para2026, jaestdo confirmadasas seguintes datas:

Acaps - 25de marco - Vitéria - ES
Amis-19dejunho-BeloHorizonte-MG
Assurn-14 dejulho - Natal -RN
Acesu-14deoutubro - Fortaleza- CE
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Galendario 2026 | ABRAS - pstaduais

EVENTO/MES DATA LOCAL ORGANIZACAO
JANEIRO

NY ABRAS DINNER VIP 12 Nova York - EUA = ABRAS
P6s-NRF 26 ABRAS 27 S0 Paulo - SP = ABRAS
MARCO

AMASE Big Show Amazénia 17a19 - — AMASE
352 SRE Super Rio Expofood 17a19 - "=ASSER]
ABRAS em Ac&o nas Estaduais - ACAPS 25 Vitoéria - ES = ABRAS ACAPS
ABRIL

432EXPOAPRAS 14a16 - = APRAS
Smart Market ABRAS 2026 27e28 Sé&oPaulo - SP == ABRAS
EXPONOR-PI 28a30 - APISU*
MAIO

402 APAS Show 18a21 Expo Center Norte - SP SAPAS
JUNHO

Férum da Cadeia Nacional de Abastecimento - ABRAS 2026 9 Brasilia - DF = ABRAS
ExpoSuper ACATS 16a18 Balneério Camburiti - SC —=ACATS
ABRAS em Ac&o nas Estaduais - AMIS 29 Belo Horizonte - MG AMVIIS
JULHO

Super Bahia 28a30 Salvador - BA " ABRAS pBA¥E/
ABRAS em Ac&o nas Estaduais - ASSURN 14 Natal - RN *==ABRAS = ASSURN
AGOSTO

SuperNorte 12a14 Belém - PA

432 Expoagas 18a20 Fiergs - Porto Alegre - RS

SETEMBRO

242 FESUPER 9aT Arapiraca - AL

ACAPS Trade Show 15a17 Serra-ES

SuperAMAS'26 15a17 Campo Grande - MS

ABRAS'26 food retail future 20,21,22e23 Campinas - SP

SUPERAGOS 22a24 -

OUTUBRO

ABRAS em Ac&o nas Estaduais - ACESU 14 Fortaleza - CE

XX CONSUPER 19a21 -

Super Minas Food Show 27a29 Belo Horizonte - MG

NOVEMBRO

52 Encontro dos Supermercadistas do Acre - Jantar 6 -

Jantar do Dia dos Supermercados ABRAS 9 SéoPaulo - SP

Campanha do Diados Supermercados 12 Brasil

Jantar Dia dos Supermercados ASSURN 13 Natal - RN

Jantar dos Supermercados 27 -

DEZEMBRO

Festado Fornecedor 5 Belém - PA
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cansumidor

Satisfacao
se manteve
altaem2025

Oindice de contentamento, conforme a
pesquisa INSV-Consumidor, atingiu

77 37% em média, até outubro. Porém,
o quesito preco estd cada vez mais no
radar do shopper, especialmenteas
divergéncias tanto no contraponto
gondola e check-out, como entre canais
fisicos e digitais

PORTATIANASOUTO

>>A satisfagdo dos consumidores com sua experiéncia de
compra nos supermercados se manteve em alta em 2025,
atingindo a média de 77,37% até outubro. Esse patamar
pode se elevar, porque a tendéncia mostrava evolugdo no
segundo semestre, atingindo o seu pico, de 80,36%, no déci-
mo més de 2025. Os dados fazem parte da pesquisa Indice
Nacional de Satisfagdo do Varejo (INSV-Consumidor), ela-
borada anualmente para SuperHiper pelaInroots.

Olevantamentolevouem conta 170.113 comentarios de
consumidores das 100 maiores redes de supermercados
peloranking da ABRAS, compilados pela consultoria, ares-
peito de suas experiéncias de compra, até o décimo més de
2025.“Sao dados que ajudam aidentificar os principais fato-
res que influenciam a satisfagdo dos consumidores e asten-
déncias emergentes do setor”, detalha o diretor-executivo
da Inroots, Ricardo Pomeranz. Trata-se, enfim, de um
importantebalizador para os varejistas entenderem melhor
acabeca do shopper, a fim de aprimorarem suas operagoes
e tracarem estratégias para o ano que se inicia.
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Segundo Pomeranz, no fecha-
mento de 2025 e inicio de 2026, a con-
tinuidade desse movimento de alta
na satisfacdo dos clientes deve ser
impulsionada pela desaceleragédo da
inflagéo de alimentos, pelo amadure-
cimento dos canais digitais, pela
maior competicdo entre redes de
supermercados e formatos, pela
comunicagédo mais clara com o shop-
per e pela melhoria estrutural nas
operagdes das lojas. “H4 um padrdo
de aumento do nivel de satisfacdo dos
consumidores no segundo semestre,
tendéncia ja detectada na pesquisa
dos outros anos.

Este ano, um tema sensivel se
sobressaiu de forma inédita entre os
frequentadores de supermercados: o
preco. “Foi um fato marcante e que
nunca havia acontecido: o assunto
preco permaneceu na primeira posi-
¢éo, para os consumidores, em todos
os meses”, observa Pomeranz. De



fato, no gréfico de “Temas mais relevantes’, o assunto “pre-
¢o’ figurou no topo de janeiro a agosto. Apenas em setem-
bro, o assunto “produto” o sobrepujou. Mas em outubro
voltou a lideranca.

Houve, nos comentérios analisados, segundo Pomeranz,
alta frequéncia de termos como “caro’, ‘aumentou’, “valores
altos” e “diferencaentrelojas”. A pesquisa INSV-Consumidor
justifica o fen6meno, comentando que produtos essenciais
como proteinas, frutas, legumes e verduras (FLV), laticinios
emerceariabdsicaregistraram aumentos consistentes, afe-
tando diretamente o orcamento doméstico. Segundo orela-
tério da Inroots, a sensa¢io de comprar menos com o mes-
mo dinheiro foi recorrente nas mencoes.

Ou seja, a combinacéo de inflagdo de alimentos, pos-
sibilidade de comparar oscilagdes em plataformas digi-
tais e checar discrepancias, além da sensacéo de perda
de poder de compra, tornou o cliente mais desconfiado
e menos tolerante a variagdes abruptas nas etiquetas
fixadas nas gdndolas.

O diretor de Atendimento ao Varejo da NielsenlQ,
Domenico Tremaroli Filho, ja reforcava, em setembro, na
ABRAS'25 food retail future, aimportancia do tema. “Com o
sortimento cada vez mais parecido entre as redes, o consu-
midor esta comparando pregos em tempo real. Se percebe

RICARDO POMERANZ,
diretor-executivoda

Inroots

inconsisténcia, ele muda de canal, e
néo olha para trés”

Para o executivo, o digital aumen-
tou a transparéncia a um ponto em
que as redes ndo podem mais “oscilar”
sem explicar. “Pre¢o néo é sé nimero.
E narrativa. Quando arede ndo comu-
nica coeréncia, o shopper se sente
enganado. Tremarolivaialém. A cada
dez consumidores que entram em um
supermercado, oito chegam com lista
e nove sabem exatamente o prego dos
produtos que compram regularmente.
Eles estdo racionalizando o carrinho,
mas querem sair satisfeitos da loja.’

Pomeranz explica que o quesito
preco ndo considera apenas questoes
inflaciondrias, masvalor errado fixado
na etiqueta; preco no check-out dife-
rente do que constana prateleira; falta
de desconto ou promogéo; aceite ou
néo de meios de pagamento e discre-
péancia no mesmo produto de valor na
loja fisica e on-line.

Diante disso, a recomendacéo
para o varejista, ja para o primeiro
semestre de 2026, é clara: reforcar a
légica de precojusto; trabalhar elasti-
cidade por categoria; padronizar
variagcdes entre lojas; intensificar
campanhas de ofertas personaliza-
das; implementar politicas claras de
descontos em itens préximos ao ven-
cimento e, por fim, evitar volatilidade
de valores.

“Ter, por exemplo, pregos dife-
rentes entre a loja fisica e a on-line é
um tiro no pé’, diz Pomeranz, acres-
centando também que como o preco
se tornou um pilar forte, “as pessoas
comecam a olhar tudo, inclusive os
precos de produtos com data préxi-
ma ao vencimento, que devem com-
por a estratégia dos supermercados
neste tema’.

SUPERHIPER =ABRAS 35
DEZ2025| JAN2026



cansumidor

Resumindo, de acordo com a
andlise da Inroots, no ano que se ini-
cia o consumidor estard mais atento,
desconfiado e voltado a compara-
¢Oes, bem como menos tolerante as
varia¢oes abruptas de pregos. Vejaa
seguir outros assuntos de destaque
revelados na pesquisa dentro do
varejo alimentar.

SATISFACAO
DO CONSUMIDOR

Mesmo com o pre¢o como “ponto
fora da curva” este ano, a satisfacio
média dos clientes de supermercados
se manteve alta, patamar de 77,36% ja
citado, embora um pouco abaixo do
percentual de 2024, de 80,60%.

Mas, como em outros anos, a ten-
déncia de crescimento da satisfacio
do shopper més a més é clara, melho-
rando habitualmente no segundo
semestre, mostra o grafico de barras.
“Esse avancgo a partir de junho é uma
caracteristica que se tem repetido no
varejo alimentar. O segundo semestre
é sempre melhor do que o primeiro’,
avalia Pomeranz. E acrescenta. “O
consumidor elogia mais, estd mais
satisfeito do que no inicio do ano. Em
janeiro e fevereiro, é claro para nds o
porqué de o cliente estar insatisfeito:
ele vem das férias, quando gastou
todo o seudinheiro e ainda tem vérios
pagamentos para fazer, como IPTU,
IPVA, material escolar. E sempre um
periodo mais delicado.”

Especificamente em 2025, quando
a questdo “preco’ foi o grande desta-
que, adesaceleracdo dainflagdo de ali-
mentos nos ultimos meses do ano
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também deve contribuir para amelhora do sentimento geral.
Além disso, Pomeranz destaca a iniciativa dos proprios vare-
jistas, de irem “consertando’ os problemas observados pelos
consumidores. “Af, naturalmente, o indice de satisfacéo
aumenta. E uma relacéo direta.” Para ele, a acio dos super-
mercadistas estd ‘espelhada no aumento da satisfacio’. E se
trata de um caminho sem volta, “até por causa do cendrio
extremamente competitivo nesse segmento’.

EXPERIENCIA DE COMPRA

Assim como em 2024, de janeiro a outubro de 2025, a
satisfacdo dos consumidores se reflete também nas emo-
¢Oes expressadas por meio de emojis. No levantamento,
seguem prevalecendo sentimentos como alegria, encanta-
mento e surpresa positiva, que estdo em mais de 85% das
reacgOes favoraveis identificadas. “Por outro lado, os emojis
irritacdo, raiva e tristeza ainda surgem associados a temas
especificos, como filas, ruptura e atendimento inconsisten-
te”, afirma Pomeranz, destacando, por isso, que ainda ha
importante espago de evolugdo em 2026, especialmente nos
pilares operacionais mais sensiveis.

Tremaroli, da NielsenIQ, j4 havia ressaltado durante a
ABRAS25,em sua palestra, que a experiéncia de compra pas-
sou a valer mais do que o produto, uma vez que 97% do sorti-
mento de supermercados e atacarejos é praticamente idénti-



Temas mais relevantes
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co. Assim, filaslongas, lojas desorgani-
zadas ou atendimento impessoal afas-
tam o cliente.

Em fala no mesmo evento, a con-
sultora especializada em CX (consu-
mer experience), Camila Ferreira, des-
tacou que o varejista deve levar em
conta que, ao longo da vida, o brasilei-
ro frequenta o supermercado cercade
5.000 vezes. “Sao interacdes que
podem ser meramente transacionais,
ou, se bem-aproveitadas, oportunida-
des para fortalecer vinculos, facilitar o
dia a dia e entregar valor real”

Um ponto de atencéo é que, em
2025, consumidores se sentiram um
pouco menos alegres em comparagédo
a 2024, situagdo que pode ainda ser
influéncia da sensacdo de menor
poder aquisitivo. O percentual das
pessoas que acionaram o emoji “ale-
gria’ no ano passado caiu para 48,12%,
ante 53,17% em 2024. Mas o emoji
‘encantamento’ subiu para 23,47%
frente a21,94%, assim como a emogao
“surpresa’, que avangou para 14,11%,
contra 9,48% em 2024. Na outra via,
emojis com sensagoes negativas foram

«@- atendimento caro sortimento

—@— qualidade = =@ funcionirio  —@= loja grande

menos acionados em 2025, com excec¢do de “tristeza’. O
emoji “irritacdo” alcancou 8,93% (9,03% em 2024); raiva,
3,18% (4,62% em 2024) e tristeza, 2,19% (1,79% em 2024).

LOJAFISICA

O levantamento INSV-Consumidor reafirma, com
base nos milhares de comentarios dos consumidores
compilados em 2025, que a loja fisica “se mantém como o
coragdo da jornada de compra no Brasil”. “Mesmo com o
crescimento digital, o consumidor ainda prefere avaliar,
tocar e escolher produtos pessoalmente, especialmente
nas se¢oes de agougue, padaria, FLV, frios, bebidas, produ-
tos de limpeza e itens sensfveis a qualidade e ao frescor’”
Nesse contexto, destaca Pomeranz, a experiéncia presen-
cial permanece como um diferencial competitivo.

O relatdrio destacou, além disso, que os pontos mais
valorizados pelos consumidores em 2025 e que se mante-
rdo em 2026, ressalta Pomeranz, sio atendimento cordial
e bem treinado, organizacédo e limpeza do ambiente, esta-
cionamento disponivel, fluxo eficiente e filas reduzidas,
sinalizacéo clara e boa circulacdo na loja, bem como
autoatendimento como op¢éo, e ndo substituicéo. A estru-
tura do espaco fisico (31,48%) e a organizagéo (27,37%),
além de estacionamento (24,47%), figuraram como os
principais temas citados nos comentarios.

Do alto do seu pioneirismo em inovagéo e tecnologia do
varejo, com aimplementacéo de loja 100% auténoma, ape-
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Satisfacao dos shoppersem 2025
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nas com self-checkouts, o diretor do Grupo Muffato,
Ederson Muffato, do Parana, é categérico em dizer que o
avango da multicanalidade no varejo ja ndo ameaca a exis-
téncia das lojas fisicas. Em entrevista a SuperHiper, ele ava-
liou que as vendas on-line continuam a ser “importantes e
relevantes’, mas acredita que “a predominancia do espacgo
fisico se manterd”. “Ndo vejo mais uma escalada do e-com-
merce para dois, trés digitos. Nos Estados Unidos e na
Europa, por exemplo, estd havendo um retorno ao fisico,
principalmente na venda de alimentos”’

PONTO 4

PRODUTOS

Sim, aloja fisica continua importante na preferéncia de
compra. Entretanto, ter o trabalho de se deslocar até o
supermercado, chegarld, e ndo encontrar exatamente o que
deseja é um dos principais geradores de insatisfagdo emo-
cional, alerta o indicador INSV-Consumidor. H4, sob esta
aba, categorias que tém o potencial de provocar forte des-
contentamento e sdo, porisso, mais sensiveis, como protei-
nas, FLV, panificacéo, bebidas e itens infantis. Segundo o
levantamento, o comportamento do consumidor esta
mudando rapidamente: a tolerancia a ruptura é pratica-
mente zero. Se o produto ndo esté disponivel, ele troca de
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Temas relacionados ao produto
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lojano mesmo dia. O grafico de pizza “Temas relacionados
aproduto ilustra bem a importéncia do item “sortimento’,
que aparece com 47,32% das meng¢des nos comentarios
analisados. Em seguida, com 25,60%, outra questao essen-
cial: a qualidade dos produtos ofertados.

Na ABRAS25, o diretor Nacional de Vendas Off Premise
do Grupo Heineken, Ricardo Sabatine, ja havia reforcado
que a execucdo no ponto de venda é fundamental, com
atencéo ao estoque e & exposicao.

Pomeranz, da Inroots, comenta que, de fato, hé, entre
aqueles cerca de 170 mil comentarios de consumidores que
subsidiam a pesquisa, uma intensidade muito grande deles
sobre a qualidade e avariedade de produtos, “se esté faltando
algoousendoestd’. “Por exemplo, tem muito vinho, mas pou-
co refrigerante’, cita o executivo. Ao mesmo tempo, quando
aloja dispoe de sortimento adequado e pouca ruptura, isso
também é motivo de elogios. “Os clientes aprovam a varieda-
de nas prateleiras.” Esse tipo de tema j aparecia forte nas
pesquisas dos outros anos e se manteve assim em 2025.
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Outro ponto relacionado direta-
mente com a ruptura sdo promocgoes
‘enganosas’. “Muita gente reclama de
promocéo, de algum desconto especial,
que ficou sabendo ou foi anunciado
pelo préprio estabelecimento, e, quan-
do chega aloja fisica, o item acabou e a
promocéo também’, relata Pomeranz.
“Naohd nenhum aviso, nenhumasatis-
fagéo ao cliente sobre o fim da iniciati-
va’, acrescenta que é comum haver um
‘descompasso’ entre a promogéo que o
setor de marketing cria e o que estd de
fato disponivel na loja fisica por causa
da operagdo no dia a dia.

A recomendagdo que consta na
pesquisa, para que o varejista evite
esses contratempos e eleve o nivel de
satisfacdo do consumidor em um tema
tao sensivel, é implementar rotinas de
reposicéo preditiva; monitorar os pro-
dutos criticos diariamente; revisar o
sortimento por cluster geografico;
incluir marcas regionais e produtos de
nicho conforme a demanda e, por fim,
trabalhar com a industria em modelos
colaborativos de reabastecimento.

PONTO5

EXPERIENCIA COMPLETA

Por fim, a INSV-Consumidor de
2025 reforgou o que j4 havia sido veri-
ficado no ano anterior: os dados mos-
tram claramente que o consumidor
avalia a experiéncia de se relacionar
com o supermercado como um “con-
junto integrado’, que contempla os
seguintes pilares: preco, produto, aten-
dimento e loja; e, para 2026, a tendén-
cia é a de que esse equilibrio se torne
ainda mais importante.

Segundo a pesquisa, o shoppernédo
tolera falhas bésicas, mesmo que
outros pilares estejam funcionando
bem. A satisfagdo na experiéncia de



comprando depende, enfim, de um tinico aspecto. Porisso,
é essencial que o varejista ajuste o foco, de forma equilibra-
da, nos pilares acima mencionados, que, juntos, compdem
os principais quesitos de satisfagdo, ressalta a pesquisa.

Assim como em 2024, entre esses elementos, o preco
seguiu na lideranga das meng¢des dos consumidores nos
comentarios,embora com percentual maiorno ano passado,
de 45,47%, ante 40,37% no ano passado, como mostra o grafi-
co. Isso se explica, novamente, pelo destaque inédito que o
tema ganhou no varejo no primeiro semestre. Pomeranz ja
assinalava, em 2024, que o prego era o “indicador mais expres-
sivo e que deveria permanecer assim em 2025,

O estabelecimento também figura entre os principais
pilares de satisfagcdo. Sob esse aspecto, o executivo da
Inroots diz que o consumidor tece criticas ou elogios a
aspectos, como estacionamento, banheiro limpo ou néo e
organizacdo da loja, entre outros. “Temos em torno de 150
indicadores sé relacionados a esse tema do supermercado.”

Outro pilar essencial é o atendimento. “O shopper comen-
taseoatendimento foibom, rapido, cortés ounéo;se o check-
-out tinha muita ou pouca fila”, descreve Pomeranz.
Essencialmente, os clientes esperam que o servico seja com-

Pilares dasatisfacao
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Preco
Atendimento

Fonte: Inroots

pletamente prestado de maneira satis-
fatéria. “Funciondrios bem-treinados,
dispostos a ajudar e a garantir uma
experiéncia agradavel de compra cons-
tituem um diferencial importante para
fidelizar o cliente” Pomeranz repete o
que ja reforcava em 2024. “O atendi-
mento tem um peso absurdo. O elogio
oureclamagcéovem forte nesse quesito.’
Tremaroli, da NielsenIQ, foi categérico
na ABRAS'25. “Filas longas, lojas desor-
ganizadas ou atendimento impessoal
afastam o cliente”

Um dos principais nomes mundiais
em CX, Dennis Wakabayashi, também
na ABRAS25 avisou que as estratégias
dos supermercadistas devem ir muito
além do preco. Para ele, a experiéncia do
cliente deve ser “quente, humana e
conectada ao seu cotidiano’.
“Atualmente, o cliente exige solugoes
praticas, conveniéncia e didlogo cons-
tante’, diz o executivo. Para ele, néo bas-
taapenas vender, é preciso estar presen-
te em “como, quando e por que da com-
pra”. Tendo em vista todos esses aspec-
tos,alnrootsrecomendaque,em2026,0
varejista deve buscar evoluir continua-
mente,comfocoem consisténciadiaria.

Em resumo, a INSV-Consumidor
do ano passado avisa que 2026 sera
marcado por um consumidor mais
exigente e racional, mais comparador
evocal e muito menos tolerante a pro-
blemas operacionais. Os varejistas que
se destacarem serdo aqueles que
entregarem previsibilidade, comuni-
carem preco justo, assegurarem sorti-
mento forte, evitarem ruptura, mante-
rem lojas organizadas e oferecerem
atendimento humano e de qualidade.
“A experiéncia completa, equilibradae
consistente serd o grande diferencial
competitivono varejo alimentar brasi-
leiro em 2026”, finaliza. @
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Oportunidades-chave

PARA 2020

Como datas comemorativas e promogdes
moldam o comportamentode comprae
redefinem estratégias do varejo

PORRAQUELSANTOS

>>0 calendario de 2026 promete aquecer o varejo brasileiro.
Asdatassazonais, ja determinantes parao desempenho das
redes supermercadistas, ganham ainda mais forca em um
momento em que o consumidor acompanha de perto as
ofertas e busca itens com maior valor agregado.

Dia das Mies e dos Pais sio destaque em 2025

[ Vendas Valor — — indice de Sazonalidade em Valor
17

17
110405 110

Ano Novo
Carnaval
Dia das Mies

sem. até s 105/01/25
sem. atés212/01/25
sem. até s319/01/25
sem. atés 4 26/01/25
sem. até s 502/02/25
sem. até s 6 09/02/25
sem. até s 716/02/25
sem. até s 8 23/02/25
sem. até s 9 02/03/25
sem. até s 10 09/03/25
sem. até s 1116/03/25
sem. até s 1223/03/25
sem. até s 1330/03/25
sem. até s 14 06/04/25
sem. até s 1513/04/25
sem. até s 16 20/04/25
sem. até s 17 27/04/25
sem. até s 18 04/05/25
sem. até s 19 11/05/25
sem. até s 20 18/05/25
sem. até s 2125/05/25
sem. até s 22 01/06/25
sem. até s 23 08/06/25
sem. até s 24 15/06/25
sem. até s 2522/06/25
sem. até s 26 29/06/25

sem. até s 5229/12/24
sem. até s 27 06/07/25

Il Natal W Pascoa [ Diados Pais AnoNovo [l DiadasM

an

es

Dia dos Namorados

Il Semanado Supermercado Bl Carnaval

sem. até s 28 13/07/25

sem. até s2920/07/25
sem. até s 3027/07/25

sem. até s 3103/08/25
sem. até s 3210/08/25
sem. até s 3317/08/25

sem. até s 34 24/08/25

“Esses periodos fazem parte do
habito de compra do brasileiro e se tor-
nam oportunidades para encontrar
condi¢des mais atrativas. Mesmo
quando os pre¢os néo caem de forma
significativa, o setor vem ampliando
suas acoes: quase um ter¢o das vendas
ja é realizado em ambiente promocio-
nal, indice que aumenta durante essas
ocasides”, explica a executiva de
Atendimento ao Varejo da NielsenIQ,
empresa global de pesquisa de merca-
do e inteligéncia do consumidor,
Beatriz Marques.

O estudo de sazonalidades-chave
feito pela empresa, voltado ao planeja-
mento do préximo ano, confirma esse
movimento. Datas como Diadas Mées,
Dia dos Pais, Black Friday, Natal e a Dia
dos Supermercados concentram os
maiores volumes de vendas e a maior
importancia das promogdes, exigindo
preparo antecipado e estratégias bem

alinhadas entre varejo e induistria.
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Dia dos Namorados

Fonte: NielsenlQ Total Store Item | Vendas em Valor e indice de Sazonalidade pelas médias das vendas das semanas | AS+C&C+Farma | Brasil
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Olevantamento utiliza o indice de sazonalidade, indi-
cador que compara o resultado de uma semana com a
médiaanual. A marca de 100 representa estabilidade; valo-
res superiores indicam avancgo, e inferiores, retra¢do. Em
2025, por exemplo, o Dia das Maes elevou a procura por
carnes in natura em 17% acima do padrdo semanal,
enquanto fritadeiras elétricas tiveram um desempenho
trés vezes maior que o usual.

Além de traduzir o apelo das datas comemorativas,
esses niimeros revelam a forma como o consumidor res-
ponde as estratégias promocionais. E é justamente ai que
surgem os insights mais ricos da pesquisa: nem sempre é

Diadas Mies: fritadeiras ganham
relevancia, enquanto micro-ondas
ecelulares continuamaser

os mais procurados (%)
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Fonte: NielsenlQ Total Store Item
Total Brasil AS+C&C | Semana até 19 (11/5/25) vs YTD - até semana 46 (16/11/25)

Segundo aanalise
daNielsenlQ, o Dia
das M3es se
mantém comoa
data mais
consistente do
calendario
principalmente
peloaumentoda
demanda por
produtos de maior
valor agregado,
especialmente
eletrodomésticos.
0 Dia dos Pais tem
uma dindmica
propriadentrodo
calendério do
varejo, combinando
abastecimento,
indulgéncia e busca
por produtos de
maior valor

agregado

o desconto agressivo que impulsiona
as vendas, mas sim a percepcéo de
promocéo e o contexto cultural de
cada ocasido.

DIA DAS MAES

A data se mantém como uma das
mais consistentes do calendario do
varejo. Mesmo com importancia pro-
mocional ligeiramente menor que a
média anual (31,6% ante 33,7%) e
rebaixa mais moderada (-5,2% contra
-7,3%), 0 desempenho foi significativo.
Segundo a andlise da NielsenlQ, essa
forga se explica principalmente pelo
aumento dademandapor produtosde
maior valor agregado, especialmente
eletrodomésticos. Embora a queda de
precos tenha sido menos intensa, o
patamar ainda supera outras sazona-
lidades, como o Dia dos Pais, reforcan-
do o apelo da ocasido.

A composi¢do dasvendas também
revela um padrdo conhecido do com-
portamento de consumo: a forte pre-
senca de mercearia e pereciveis fres-
cos espelha 0 ano mével, mantendo o
foco no abastecimento do lar. Carnes
in natura chegaram a um indice de
sazonalidade de 117; café em p6 a 123;
e arroz a 119. Até as bebidas registra-
ram avango, com refrigerantes e mis-
tas atingindo 109. Chocolate e dleo
comestivel foram excegdes: ndo houve
rebaixa de preco, mostrando que a
demanda cresce mesmo sem incenti-
vos adicionais.

A presenca desses itens basicos
no topo da sazonalidade néo é alea-
toria. Com o orgamento mais pres-
sionado e a inflacdo da alimentacao
fora do lar avancando entre maio de
2024 e maio de 2025, muitos consu-
midores estdo trocando o tradicio-
nal almogo em restaurante por cele-
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Top categorias mais vendidas
nasemanado DiadasMaes-2025

Pereciveis frescos Carnes in natura 1 96%
Pereciveis frescos Industrializados de came 16 37%
Bebidas Cervejas 101 37%
Commodities Café em p6 P} 34%
Bebidas Refrigerantes + bebidas mistas 109 29%
Commodities Leite asséptico 109 24%
Mercearia Bolachas/biscoitos 10 2.2%
Commodities Arroz 19 19%
Commodities Oleo comestivel 106 7%
Eletrdnicos Fritadeira elétrica 356 0,2%
Eletrdnicos Liquidificadores 35 0%
Eletrdnicos Micro-ondas 195 01%
Eletronicos Aparelho celular 195 05%

Fonte: NielsenlQ Total Store Item
Total Brasil AS+C&C |Semana 19 (12/5/2025) vs YTD - até semana 46 (16/11/2025)

bragdes dentro de casa. “Essa mudanca favorece catego-
rias essenciais e contribui diretamente para o desempe-
nho do periodo’, explica Beatriz.

O maior destaque, no entanto, veio dos eletrodomés-
ticos. As fritadeiras elétricas atingiram um indice de 356,
muito acima do padréo histérico. Liquidificadores che-
garam a 235, e micro-ondas e celulares marcaram 195.
Além de préticos e associados a conveniéncia e saudabi-
lidade, drives que impulsionam a categoria, esses itens
estdo sendo estimulados também pela recompra: segun-
do dados da GfK, empresa global de pesquisa e inteligén-
ciade mercado especializada no monitoramento de bens
duréveis, modelos de fritadeiras 6 litros ou mais, que
representavam 32,4% das vendas no YTD24 (acumulado
de 2024 até o perfodo analisado), por exemplo, ja respon-
dem por quase 51% neste ano.

A maioria das categorias registrou reducédo de pregos
— com excec¢do das maquinas de lavar roupa —, o que
reforga a estratégia do varejo de estimular presentes fun-
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Importancia de Promocao

Rebaixa de Preco

cionais e acessiveis. O estudo também mostra que as fri-
tadeiras migraram para a faixa de menor preco (low pri-
ce),enquanto micro-ondas e celulares permaneceram no
tiquete médio, evidenciando a busca por praticidade e
bom custo-beneficio.



Dia dos Pais: whisky ganha espaco (%)
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DIADOS PAIS

O Dia dos Pais tem uma dinamica prépria dentro do
calenddrio do varejo, combinando abastecimento, indul-
géncia e busca por produtos de maior valor agregado. A
semana registrou importancia promocional de 36,3%,
acimadamédiaanual de 33,7%, mesmo com umarebaixa
de pregos mais moderada (-2,9% contra -7,3%). Esse
movimento refor¢a um padréo tipico da data: o consu-
midor responde mais a percepgédo de oportunidade do
que ao desconto efetivo. “Essa é uma tendéncia observa-
da nos ultimos trés anos. Em um 2025 economicamente
mais desafiador que 2024, o varejo ampliou o volume de
vendas ‘promocionadas’, ainda que sem agressividade
nos pregos’, analisa Beatriz.

Os itens essenciais continuam a sustentar o desempe-
nho. Carnes in natura alcangaram um indice de sazonalida-
de de 121; café em pé chegou a 119; e o leite UHT marcou

A composicdo das
vendas da Black
Friday mostra forte
participacdo de
commodities,
bebidas e itens de
bazar, alémdeum
movimentointenso
no setorde

eletroeletronicos

115. Bolachas (119), chocolate (113) e
arroz (112) também superaram a
média anual, reforcando o cardter
hibrido da data, que transita entre a
rotina do lar e o clima de celebracéo.
Porém, o grande diferencial do
periodo aparece nacestadebebidas. O
whisky avangou paraum indice de 151,
consolidando-se como presente pre-
mium associado & data. Vinhos de
mesa também cresceram (133),
enquanto itens praticos para o chur-
rasco — por exemplo, pao de alho, que
atingiu 157 — ganharam importancia
namesados brasileiros. “Esse compor-
tamento espelha a cultura da celebra-
céo familiar: o churrasco, tradicional
no Pafs, puxa categorias tipicas dessa
culinéria, que ganham relevincia e
vendem acima do ano mével. No caso
do whisky, além do apelo de presente
pelo maior valor agregado, o inverno
mais intenso de 2025 também contri-
buiu para elevar seu consumo em
comparagao ao ano anterior’, comen-
ta a executiva de Atendimento.
Apesar do forte componente emo-
cional, a maioria das categorias per-
maneceu concentrada na faixa de
menor preco. A exce¢do foi justamen-
te owhisky, que ampliou sua participa-
caonas faixas mediume high. O padréo
é claro: o consumidor esta disposto a
elevar o tiquete quando atribui valor
simboélico ao produto, mas preserva a
racionalidade no restante da cesta.

BLACKFRIDAY

A composi¢do dasvendas daBlack
Friday mostra forte participagédo de
commodities, bebidas eitens de bazar,
além de um movimento intenso no
setor de eletroeletronicos.

Apesar do volume expressivo, a
estratégia promocional foi mais equi-
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Top categorias mais vendidas
nasemanado Diados Pais -2025

Pereciveis frescos Carnes in natura m”m 98%
Pereciveis frescos Industrializados de carme 18 37%
Bebidas Cervejas 102 37%
Commodities Café em p6 19 33%
Bebidas Refrigerantes + bebidas mistas 105 28%
Commodities Leite asséptico 15 25%
Mercearia Bolachas/biscoitos 19 23%
Mercearia Chocolate 113 23
Commodities Arroz m 1,8%
Commodities Oleo comestivel m 1,8%
Pereciveis industrializados ~ Pdo de alho 157 01%
Bebidas Whisky 151 04%
FLv Tangerina 147 01%
Mercearia Cha 136 0,2%

Fonte:NielsenlQ Total Store Item
Total Brasil AS+C&C |Semana 32 (10/8/2025) vs YTD - até semana 46 (16/11/2025)

librada: a data registrou rebaixa média de -8,1%, menos
agressiva que o desconto médio anual (-9,5%). O resultado
indica que o varejo buscou preservar margens sem perder
atratividade. Entre as categorias essenciais, o desempenho
foi relevante: café em pé atingiu 160; éleo comestivel mar-
cou 198; chocolate chegou a 178; e carnes in natura alcanga-
ram 120. As cervejas também se destacaram, com indice de
154, reforcando o comportamento de abastecimento carac-
teristico do perfodo.

Contudo, o grande avanco veio dos eletroeletrénicos.
Games consoles atingiram impressionantes 468, muito
acima damédia semanal. Fritadeiras elétricas chegaram
a434;televisores, a 378; refrigeradores, a 342; e ventilado-
res, a 333, consolidando a Black Friday como momento-
-chave de renovacéo tecnoldgica. Até categorias sazo-
nais se beneficiaram do fluxo, como os panetones, que
registraram indice de 321.
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Importancia de Promocao

Rebaixa de Preco

O estudo revela ainda uma mudanca relevante nas fai-
xas de preco: whisky e televisores, itens de forte apelo aspi-
racional, ampliaram participacdo no kigh price, mostrando
que muitos consumidores aproveitam a data para compras
planejadas ou para elevar o padrdo das aquisi¢des.



Black Friday: eletronicos ganham
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NATAL

O Natal reafirma sua posigdo como a data mais emocio-
nal e simbdlica do varejo, sustentada por uma combinagéo
de tradicéo, indulgéncia e forte demanda por produtos fes-
tivos. A semana registrou importéncia promocional de
33,8%, acima da média anual, e apresentou a maior rebaixa
de pregos entre todas as sazonalidades: -9,9%. O movimen-
to sinaliza o esforco do setor para competir em um periodo
em que o consumidor estd mais propenso a gastar, porém
mais atento as oportunidades reais de economia.

Nas vendas, o destaque fica por conta dos pereciveis
frescos, commodities e itens de celebracéo. Carnes in
naturachegaram aindice de 129;industrializados de carne
marcaram 130; refrigerantes alcangaram 146; e cervejas
subiram a 196. Na mercearia, chocolates atingiram 126,

Osdadosda
pesquisa revelam,
no conjunto, um
consumidor que
alternaentre
indulgéncia,
reposicdoe
antecipagdo, eum
varejo que, em
2026, pode calibrar
com mais precisao
os momentos de
investirem
margem, volume e
ativacdo

promocional

0 Diados
Supermercados
funciona comouma
vitrine estratégica
para o varejo
alimentar,
impulsionado por
descontos amplos,
fluxoelevadoe
forte participacdo
de categorias de

reposicao

enquanto salgadinhos e batatas regis-
traram 124. Mesmo as categorias com
performance mais contida, como lei-
te UHT (79) e arroz (72), mantiveram
o comportamento estavel esperado
para o periodo.

Vale notar que a forca da sazonali-
dadeno periodo estd nos produtos tipi-
camente natalinos, que remodelam
completamente o mixdasemana. Sidra
atingiu impressionantes 1.313; cham-
panhe filtrado alcangou 1.206; e pane-
tones somaram 652. As carnes natali-
nas chegaram a 1.015, consolidando o
papel da ceia como motor de consumo
e vetor de diferenciacdo de portfdlio.

Do ponto de vista de prego, o Natal
apresenta nuances relevantes.
Enquanto categorias festivas recebem
rebaixas agressivas, outras — como
carnes in natura, refrigerantes e cho-
colates — tém reducdes menores que
ameédia anual. A estratégia reflete um
equilibrio delicado entre competitivi-
dade e margem, especialmente em
umasemanaem que a pressao promo-
cional ¢ intensa. “Esse é o momento
em que 0 varejo precisa ser muito
assertivo no mix margem: ter precos
agressivos em produtos de alto giro e
ajustar precos emitens de médio e bai-
x0 giro, garantindo equilibrio no resul-
tado final”, acrescenta Beatriz.

DIADOS SUPERMERCADOS

ODiados Supermercadosalcangou
45,9% de importancia promocional, o
maior patamar entre todas as sazonali-
dades analisadas. O desempenho cha-
ma atencéo e levanta o debate: a data
estaria se consolidando como uma
segunda Black Friday do varejo alimen-
tar? A resposta, por enquanto, revela
um protagonismo crescente, mas com
caracteristicas complementares.
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Top categorias maisvendidas
nasemanadaBlack Friday - 2024

Pereciveis frescos Carnes in natura 120 7%
Bebidas Cervejas 154 50%
Pereciveis frescos Industrializados de came 13 32%
Mercearia Chocolate 178 31%
Bebidas Refrigerantes + bebidas mistas 133 3.0%
Commodities Caté em po 160 24%
Commodities Arroz m 23%
Commodities Leite asséptico 19 22%
Mercearia Bolachas/biscoitos 16 20%
Eletronicos Games (consoles) 468 01%
Eletrdnicos Fritadeira elétrica 434 03%
Bebidas Whisky 396 1.0%
Eletrdnicos Televisores 378 10%

Fonte: NielsenlQ Total Store Item
Total Brasil AS+C&C | Semana até 48 (1/12/24) vs FY'2024

Apesar do forte estimulo promocional, a rebaixa média
de precos foi de -8,1%, igual a registrada na Black Friday de
2024 e ainda 1,8 ponto percentual abaixo do Natal, que che-
gou a-9,9%. O movimento refor¢ca que, emborarelevante, o
Dia dos Supermercados ainda opera em niveis inferiores
aosresultados daBlack Friday quando se observa desempe-
nho comercial mais amplo. Em relacédo a 2024, a data cres-
ceu 5,1% em valor e 2,7% em unidades, nimeros positivos,
mas ainda distantes da tracéo obtida em novembro.

A data funciona como uma vitrine estratégica para o
varejo alimentar, impulsionado por descontos amplos, flu-
xo elevado e forte participacédo de categorias de reposicdo.
Carnes in natura (97), cervejas (105), industrializados de
carne (92), refrigerantes (103) e bolachas (94) lideram o giro.
Chocolates (88), leite UHT (75) e 6leo comestivel (97) com-
pletam o conjunto, refor¢cando o cardter de abastecimento
que marca a sazonalidade.

Ao mesmo tempo, a comemoragéo abre espago para
comportamentos explosivos em categorias especificas.
Doces industrializados atingiram indice de 444; panetones
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Importancia de Promocdo

Rebaixa de Preco

chegaram a437; e frutas como péssego alcangaram 355. Até
eletroportateis sentiram o impacto, com liquidificadores
marcando 130, puxados sobretudo pelas faixas de preco
mais altas. Isso mostra que a celebragdo também se torna
um momento de antecipacdo de compras de fim de ano.



Natal: sidraganharelevancia,
enquanto categoriasde médiumelow
price apresentam aumento (%)

Alto mm Médio Baixo

B2 83 12 92

4 &1
90 49
ul II
6.2 il
27 Ul
W g s B

YTD24 SEM52'24 YTD24 SEM52'24 YTD'24 SEM5224 YTD'24 SEM5224

Sidra Champanhe Assadeira de Carnes natalinas
filtrado aluminio
descartavel

Fonte: NielsenlQ Total Store ltem
Total Brasil AS+C&C | Semana até 52 (29/12/24) vs FY'2024

Com rebaixas disseminadas e forte estimulo promocio-
nal, o Dia dos Supermercados reforca a imagem das redes
como destino central de compras do dia a dia, a0 mesmo
tempo que fortalece fidelizagdo. ‘A tendéncia é que o Dia
dos Supermercados avance em relevancia, mas sua fungéo
deve ser complementar a Black Friday queja é culturalmen-
te consolidada, amplamente reconhecida e diretamente
conectada ao ciclo de compras do Natal”, explica Beatriz.

GUIASNOANONOVO

Assazonalidades do varejo alimentar revelam padroes
claros de comportamento do consumidor e abrem espaco
paraajustes estratégicos aolongo do calendério. Em datas

"Essesperiodos
fazempartedo
habitodecompra
dobrasileiro
esetornam
oportunidades
paraencontrar
condi¢des mais
atrativas. Mesmo
quandoos
precosnao
caemdeforma
significativa, o
setorvem
ampliandosuas
acoes: quaseum
tercodasvendas
jaérealizadoem
ambiente
promocional,
indiceque
aumenta
duranteessas
ocasides”
BEATRIZMARQUES,
executivade
Atendimento ao

Varejo daNielsenlQ

como Dia das Mées e Black Friday, a
busca por eletroeletrénicos ganha
forca, enquanto nas demais predomi-
na o consumo de mercearia, FLV
(frutas, legumes e verduras) e bebi-
das, um movimento que reforga o
papel dessas categorias como base de
giro e de trafego.

De forma geral, eletros e FLV apre-
sentam indice promocional acima da
média anual, indicando maior sensibi-
lidade do consumidor a descontos
nessas cestas. Ao mesmo tempo, todas
as sazonalidades mantém alta procu-
ra por itens basicos, com destaque
consistente para pereciveis frescos e
bebidas, que seguem como pilares do
faturamento.

O Dia dos Supermercados se con-

firma como o periodo de maiorimpor-
>>>
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Top categorias maisvendidas
nasemanado Natal -2024

Pereciveis frescos Care in natura 129 94%
Bebidas Cervejas 196 72%
Pereciveis frescos Industrializados de carne 130 38%
Bebidas Refrigerantes + bebidas mistas 146 37%
Mercearia Chocolate 126 25%
Mercearia Salgadinhos/aperitivos 124 1.8%
Commodities Café em p6 99 17%
Commodities Leite asséptico 79 17%
Mercearia Bolachas/biscoitos 79 15%
Commodities Arroz 72 15%
Bebidas Sidra 1313 10%
Bebidas Espumante 1206 01%
Bazar Assadeira de aluminio 1100 10%
FLv Cereja 1059 1.0%
Sazonais Carnes natalinas 1015 1.2%
FLv Péssego 804 0.2%
Sazonais Panetone 652 13%

Fonte: NielsenlQ Total Store Item
Total Brasil AS+C&C | Semana até 52 (29/12/24) vs FY'2024

tancia promocional do ano, atingindo 45,9%. Essa lideranca
é sustentada por rebaixas disseminadas em todas as catego-
rias sazonais, com énfase em FLV e téxtil, que registram os
maiores cortes de pre¢o. Mesmo assim, hé espago parainten-
sificar ainda mais esse impulso: a rebaixa média do periodo
-8,1% fica 1,8 ponto percentual abaixo do Natal e empata
com a Black Friday, o que sinaliza potencial de ampliagéo.

O Natal, por sua vez, concentra a maior rebaixa de pre-
cos do calendério (-9,9%), mas ainda tem margem para
elevar seu indice promocional: apenas trés categorias
sazonais registram intensidade promocional inferior a
média do ano, o que mostra oportunidade para ampliar o
efeito de atracdo da data.
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Esses direcionais mostram, no conjunto, um consumi-
dor que alterna entre indulgéncia, reposicéo e antecipacéo,
e um varejo que, em 2026, pode calibrar com mais precisdo
os momentos de investir em margem, volume e ativacao
promocional. @






COIRD0TACAD

Colaboracao:
farol para
criacao conjunta
devalorentre
varejoe
indastria

Estudo exclusivo desenvolvido pela
Advantage Group paraa SuperHiper
revelaas diretrizes estratégicas que
moldardo o sucesso do setor, destacando
aconfianca, o planejamento conjuntoea
transformac&o digital como pilares para
um crescimento sustentavel

PORRENATARUIZ

>>Emummercado cada vez mais dinamico e desafiador,
a colaboracéo entre a industria e o varejo deixou de ser
umaboa pratica para se tornar um diferencial estratégi-
co, um motor de crescimento para as empresas. E o que
revelao estudo Advantage Panorama 2025, que analisou
a evolucdo do engajamento e os pilares que sustentam
parcerias mais eficientes e sustentaveis.

O setor supermercadista brasileiro, conhecido por
sua resiliéncia e dinamismo, encontra-se em um ponto
de inflexdo. A complexidade crescente das cadeias de
suprimentos, a mudanca no comportamento do consu-
midor e aaceleracdo digital exigem um novo paradigma
de atuacéo, que transcende a tradicional relacdo entre a
industria e o varejo. Nesse cendrio, os pilares da colabo-
racdo surgem como uma espécie de farol, iluminando o
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COIRD0TACAD

ca”. Com base nesses pilares, o estudo desenha um mer-
cado que comeca a operar com visdo sistémica e estru-
tura compartilhada. £ um avanco cultural: sai a 16gica
transacional, entra a de criacdo conjunta de valor.

CONFIANCA

A confiancga é o pilar mestre que sustenta toda a
estrutura da colaboracgédo. Longe de ser um conceito abs-
trato, a pesquisa a posiciona como um ativo estratégico
tangivel, capaz de aumentar a eficiéncia, reduzir custos
e acelerar a inovacdo. Em um ambiente de negdcios no
qual a agilidade é essencial, a confianca mutua entre a
industria e o varejo permite a analise conjunta de cena-
rios, aidentificagdo de oportunidades e a construgéo de
negociagdes estruturadas que geram ganhos para as
duas partes.

Os dados de 2025 revelam uma evolucao notavel na
percepcéo de confianga, com empresas sendo reconhe-
cidas como benchmarks em praticas de confianca pro-
fissional. A pesquisa destaca que as empresas com maior
maturidade em colaboracgéo, consistentemente apre-
sentam scores de confianga mais elevados. Isso demons-
tra uma correlacio direta entre a profundidade do rela-
cionamento e a capacidade de gerar valor. A analise
regional também mostra um avanco significativo na
Regido Nordeste, indicando um amadurecimento das
praticas de colaborac¢do em mercados anteriormente
menos explorados.

Para construir e fortalecer a confianca, a Advantage
propde um checklist pratico, que inclui a transparéncia
de informagdes, com o compartilhamento de previsoes
de demanda e de calendarios promocionais; a comuni-
cacéo estruturada, por meio de reunides periédicas com
pautas claras; o compartilhamento de indicadores de
desempenho (KPIs), como ruptura e nivel de servigo; e a
governanca clara, com aformalizacdo de metas e expec-
tativas em acordos comerciais. Para Ana, “o ritmo é de

cada canal, mas a direcdo é a mesma”.

DO PLANEJAMENTO A ACAO

O planejamento conjunto de negdcios (JBP) e a cria-
¢do conjunta de valor (JVC) séo as ferramentas que
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transformam a confianca em resultados concretos. A
pesquisa revela que 30% das empresas perceberam
avancos significativos no processo de JBP em 2025, um
sinal de que o alinhamento estratégico esta ganhando
tracdo. Um JBP bem-executado amplia a previsibilidade,
reduz os desperdicios e antecipa as tendéncias, permitin-
do que a inddstria e o varejo criem solucdes que benefi-
ciam toda a cadeia, do centro de distribui¢do ao shopper.
Essa colaboragéo no planejamento é potencializada
pelatransformacéo digital, que deixou de serum canal de
vendas parase tornar o cerne de um ecossistema integra-
do. O desafio, como destaca a diretora da Advantage, “ndo
émais simplesmente ‘estar no digital’, mas operar o super-
mercado como um organismo tnico, no qual o fisico e o
on-line se complementam”. A integracdo de dados de
e-commerce com o ponto de venda fisico permite otimi-
zar o sortimento, personalizar as ofertas via CRM (sigla
em inglés para customer relationship management) e
explorar novas fontes de receita, como o retail media.
Empresas que se destacam nesse pilar demonstram
que aintegracao de canais, dados elogistica ndo apenas
melhora a experiéncia do cliente, mas também transfor-
ma a conveniéncia em fidelizacéo e rentabilidade sus-
tentavel. A exceléncia na execugdo de PDV, tanto fisico
quanto digital, torna-se o momento daverdade, quando
a estratégia se materializa em géndolas organizadas,
precos corretos e jornada de compra sem atritos.

SORTIMENTO + LOGISTICA

A eficiéncia operacional, um dos pilares da rentabili-
dadenovarejo, encontra sua expressiao maximanadobra-
dinha entre sortimento/gestédo de categorias e logistica/
abastecimento. A pesquisa da Advantage mostra que a
colaboracdo nessas areas é fundamental para garantir a
disponibilidade de produtos, otimizar os estoques e, em
ultima analise, melhorar a experiéncia de compra.

Um sortimento inteligente, definido em colabora-
¢do entre o varejista e o fornecedor, resulta em um mix
de produtos alinhado com a demandareal do consumi-
dor, evitando rupturas e excesso de estoque. Empresas
demonstram que a analise conjunta de dados de ven-
das e tendéncias de consumo é fundamental para cons-
truir um portfélio de produtos relevante e rentavel. Mix
nio é mais umadecisio de prateleira. E uma decisio de
posicionamento.



Porsuavez,alogisticasurge como
a espinha dorsal que sustenta toda a
operac¢ido. Em um mercado no qual a
agilidade é sin6nimo de competitivi-
dade, uma cadeia de abastecimento
eficiente tornou-se um diferencial
estratégico. Aintegracio de sistemas
de previsdo de demanda com a ges-
tdo de estoques; a adoc¢do de mode-
los, como ship-from-store e dark sto-
res; bem como o planejamento cola-
borativo com fornecedores sdo prati-
cas que reduzem custos, aumentam
a previsibilidade e diminuem as dis-
putas reativas.

JBPEJVC

O avanco no planejamento con-
junto mostra maturidade crescente
da cadeia. Com varejistas lideres
atingindo até 75 pontos no pilar, o
estudo revela fortalecimento de roti-
nas estruturadas de metas, investi-
mentos e governanca conjunta.

O resultado é tangivel: menos
desperdicio, mais assertividade pro-
mocional e decisdes orientadas por
dadosreais. O mercado, finalmente,
comeca a operar com previsibilida-
de de ponta a ponta.

COMUNICACAOEIA

A comunicacdo estruturada
aparece como uma das frentes
mais criticas para ganhos opera-
cionais. Onde h4 comunicacéo cla-
ra, ha menos rupturas, retrabalho
e desperdicio, bem como mais
velocidade. Em um setor de mar-
gens apertadas, comunicar nédo é
custo, é eficiéncia.

E com ainteligénciaartificial (IA)
ganhando espaco, ela se torna mais
do que um alicerce importante,

representa maturidade e uma vanta-

Aintegracdode
dadoselAse
destacacomoo
novo motorde

eficiéncia

Asustentabilidade
eadigitalizacdo sdo
tendéncias
irreversiveis,
impactando
todaacadeia

Framework da colaboracao

Osquatro pilares basicos para o desenvolvimento do engajamentoe

daagenda colaborativasio:

formasatuaisde comoasua
trabalhoede empresa
sucessona fazascoisas
construcdodo acontecerem

engajamento

aaptiddodesua

u -
navidarea

acapacidadedesua

empresaem empresade
criar parceiras identificar
delongoprazo oportunidadese
prosperarnum
cenariode
constante mudanca

gem competitiva, que auxilia ndo s6 o processo de comu-
nicagdo, mas conversa com todos os outros pilares, por
exemplo, para fazer a previsdo de demandaaté o mixinte-
ligente e areducéo de perdas em pereciveis.

Como ensina Ana, “a IA néo substitui o varejista, ela
amplia a sua capacidade de decisdo. Pequenas e médias
empresas também podem se beneficiar, comeg¢ando
com solucgdes simples de andlise de estoque, recomen-
dacéo de produtos e de automagéao de processos”.

SUSTENTABILIDADE

A sustentabilidade ganha maturidade dentro daldgi-
cadaeficiéncia operacional e ndo apenas da que envolve
ESG. Comindustrias alcangando até 67 pontos, o estudo

evidencia que praticas sustentaveis estdo diretamente
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COIRD0TACAD

TOP1 - Indiistria e varejo por business drea

CONFIANCA
COCA-COLA REDE SAVEGNAGO
45 60 75 4 Ly 72
DIGITAL
COCA-COLA REDE SAVEGNAGO
6 28 52 -32 22 64
COMUNICACAO
COLGATE REDE PAGUEMENOS
34 53 70 17 30 70

COMPARTILHAMENTO DE INFORMACOES

COCA-COLA REDE SAVEGNAGO
26 46 64 29 25 69
LOGISTICA
COLGATE REDEPAGUE MENOS
21 40 64 -14 21 56
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PLANEJAMENTOE JBP
COCA-COLA REDE PAGUEMENOS
23 46 66 29 24 75

SORTIMENTO E GESTAO DE CATEGORIAS

COCA-COLA REDEPAGUEMENOS
16 1 65 -19 23 64
SUSTENTABILIDADE
COCA-COLA COVABRA SUPERMERCADOS
a1 55 67 5 31 56
EXECUCAO DE PDV
COCA-COLA REDE PAGUEMENOS
1" 1 66 9 40 76

TRADE & SHOPPER MARKETING

COCA-COLA REDE PAGUE MENOS

12 35 59 -10 35 1



ligadas a reducéo de perdas, ao uso racional de energia
e ao fortalecimento dareputacéo. E, como jd menciona-
do e conhecido, o setor possui margens apertadas.
Assim, o foco na sustentabilidade também auxilia a
ampliar alucratividade, pois abre novas fontes de recei-
tas, como reaproveitamento de residuos, venda de reci-
claveis e programas com marcas que valorizam acoes
socioambientais.

“Quando o supermercado comunica e pratica sus-
tentabilidade, atrai clientes mais fiéis, gera diferencia-
¢do e aumenta o valor percebido da marca. Isso reduz
riscos legais, previne crises de imagem e facilita acesso
afinanciamento e incentivos governamentais”, comen-

ta a diretora da Advantage.

O IMPERATIVO DA COLABORACAO

A pesquisa é um chamado a agdo. O crescimento de
10% no engajamento geral é um sinal positivo; no entan-
to, as grandes disparidades de percep¢éo entre o varejo
eaindustriaindicam que a colaboragdo aindaéumideal
distante da realidade operacional.

O varejo demonstra maior maturidade em pilares
estratégicos como confianca (60) e ESG (55). A inddstria,
por suavez, precisa urgentemente aprimorar seu desem-
penho em planejamento e JBP (24), bem como nos pila-
res operacionais: digital (20) e logistica (21).

A chave para o sucesso em 2026 e para os proximos
anos reside na capacidade de transformar a confianca
em planejamento estruturado e execucéo integrada.

ANAFIORATTI, diretorada Advantage Group para o Brasilea América Latina

Paraas empresas que buscam resultados sustentéveis,
ocaminho é claro: investir em comunicacéo transparente,
alinhar o JBP com métricas de desempenho e integrar as
operagdesfisicas e digitais. A colabora¢do ndo é maisuma
op¢do, mas o imperativo estratégico para prosperar no
complexo ecossistema do mercado brasileiro. @

Cartao de crédito | Cartao fidelidade | Cartao beneficio | Cartao presente | Crediario digital










pesquisa | Neogrid

Oshopperajusta

asrotase mantem

oabastecimento

Mesmo com uma relativa melhora dos indices de
inflacdo, consumidor passou a ter comportamento de
compra mais estratégico, multicanal e racional, o que
reforcaaimportancia de formatos mais competitivos no

varejo alimentar

PORRENATARUIZ

>>0 comportamento do consumidor brasileiro atravessou
mais um ciclo de ajustes finos, e os dados do Panorama
Brasil, material exclusivo da Neogrid para a SuperHiper, evi-
denciam essa transformacédo com precisdo cirdrgica. Em
busca do melhor custo-beneficio para manter a despensa
abastecida com menos esforco, ou seja, diminuicgéo na fre-
quéncia ao ponto de venda, o shopper compara, migra de
bandeiraeatétrocadecanal.E, claro,exige eficiéncia. Quem
néo acompanhar essanova dindmica fica para tras.

Mesmo com uma relativa melhora dos indices de infla-
céo apartir do segundo semestre, a tendéncia estrutural de
aumento nos precos de produtos comercializados pelo
varejo alimentar e, consequente, percepgéo por parte do
shopper em relacéo a isso tem provocado mudangas no
comportamento de compra do consumidor. Ele esta mais
racional e a migragdo entre canais é uma estratégia a qual o
shopper temlangado méao para manter o abastecimento do
lar, mas a forma de consumir ganha novos contornos.

As movimentacdes registradas entre os periodos anali-
sados mostram um mercado que ndo anda de lado: ele evo-
lui, realoca forgas, amplia a busca por custo-beneficio e
revela diferencas significativas entreregides, classes sociais
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Amédiadeitens
por compra

avancoude

ik

para

14,

enquanto o tiquete

médio passou de

RS 121,92

para

RS 131,64

e formatos de loja. Para o varejo ali-
mentar, o recado é direto: entender
esses padrdes nédo é apenas desejéavel,
é um requisito de competitividade.
Esse redesenho se torna mais
expressivo quando observado pelas
lentes regionais, socioeconémicas e
dos canais de compra. Crescimentos
robustos no Norte e Nordeste; ajus-
tes no Sul; e transformacodes claras
na dindmica entre cash & carry,



supermercados com mais de cinco check-outs e lojas
menores revelam um ecossistema competitivo em plena
reconfiguracao.

Para o varejo e a industria, o recado ¢ direto: entender
esse novo padrédo de consumo nédo é mais vantagem estra-
tégica, é requisito basico de operagdo. A pesquisa revela
tendéncias que ja influenciam o sortimento, a precificagéo,
as promocodes e adinamicade abastecimento. Ignorar esses
sinais é renunciar a competitividade num cenério em que
cada visita ao ponto de venda (PDV) conta, e cada deciséo
do consumidor, ainda mais.

MENOS FREQUENCIA, MAIS ESTRATEGIA

O mais recente Panorama Brasil revela um shopper que,
mesmo pressionado pelos precos, ndo abriu méo de abastecer
o lar. Na andlise comparativa entre os perfodos A (out/23 a
out/24) e B (out/24 a out/25), 0s dados mostram um consumi-
dor resiliente, porém muito mais estratégico em cada visita ao
ponto de venda. A média de itens por compra avancou de 16,9
para 17,4, enquanto o tiquete médio passou de R$ 121,92 para
R$ 131,64, movimento que evidenciaacombinagio entre esco-
lhas mais seletivas e um mix potencialmente mais caro.

Se houvesse uma headline para o comportamento do
consumidor nesse ciclo, ela seria clara: menos frequéncia,
mais estratégia. O shopper reduziu dispersoes, priorizou o
essencial e concentrou as compras, especialmente nos
canais mais competitivos.

CASH & CARRY LIDERA

O comportamento por canal reforca um movimento
quejavinha ganhando tracéo e agora se cristaliza: o cash &
carry é o grande motor de crescimento do varejo alimentar.
O canal ampliou simultaneamente itens e tiquete médio,
consolidando-se como a op¢do mais vantajosa para com-
pras de abastecimento e pacotes de maior volume.

No autosservico, o desempenho é divergente. Os estabe-
lecimentos maiores registraram crescimento em itens e
valor, sugerindo que o shopper, quando busca sortimento e
ativacdo promocional, continua encontrando ali um bom
equilibrio entre preco e experiéncia. Ja aslojas de vizinhan-
¢a aparecem como o elo mais sensivel: perderam média de
itens e viram o consumidor migrar parte das compras para
canais com melhor custo por unidade.

RECORTE SOCIOECONOMICO

O olhar socioeconomico traz uma das leituras mais
potentes deste estudo: o recorte reforga que o peso do
orcamento estd mais concentrado nas familias de menor
poder aquisitivo. O aumento do gasto ocorre principal-
mente entre as classes C e DE, que ampliaram itens e
tiquete médio.

Essas faixas de renda registraram elevacéo consistente
do tiquete nas principais cestas, por exemplo, alimentos,
carnes, higiene e limpeza. Essa alta, combinada a reducéo
de volume em algumas categorias, mostra um consumidor
que gasta mais por menos unidades, um reflexo claro da

presséo inflaciondria.
>>>
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pesquisa | Neogrid

Futurodovarejo

Aleituraintegrada dos dadosrevela trés

movimentos estratégicos para o setor:

Aracionalizacdo do consumo veio
paraficar, ndo se trata de retracao,
mas de reorganizagdo. O shopper

compracom maisintencdoe

menosimpulso

Canais competitivos ampliam
protagonismo, cash & carry e lojas
demaior porte seguem capturando
oabastecimento e devem
fortalecer politicas de prego,

eficiénciaeativagdo

Classes Ce DE sdo o motor do
varejo, entendero
comportamento dessas faixas serd
decisivo para varejistas e indstrias
em2026

A classe DE, por exemplo, apresen-
tou o maior salto proporcional no
valor gasto, indicando compras mais
concentradas e menos frequentes, um
comportamento tipico de familias que
precisam otimizar deslocamentos e
maximizar economia.

Tal comportamento sugere uma
estratégia de compra consolidada,
na qual o consumidor de menor
renda transforma a ida ao super-
mercado algo estratégico a fim de
estocar produtos e aproveitar pro-
mocgdes, buscando otimizar o cus-
to-beneficio e reduzir a frequéncia
de deslocamento.
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A principal ) )
L Por sua vez, a classe AB adotou postura mais racional,
tendénciaéa ) o i o
. cortando itens e priorizando categorias essenciais, mesmo
consolidacdo da ) ) ) ]
. diante de maior capacidade de absorver oimpacto dos pre-
missdo de compra } ] i ] ,
¢os.E, assim, reduziu a quantidade deitens apesar do tique-
por valor nas i o .
| te maior, um indicativo de que a pressdo de precos afetou
classes
até os grupos de maior renda, que passaram a ajustar o mix
com mais seletividade.
Esse padréo indica que o grupo pode estar diversifican-
do seus canais de compra, optando por lojas de convenién-
e cia, e-commerce ou mercados especializados paraitens de
que setornaramo s~ . .
reposicéo, ou realizando compras menores e mais frequen-
novo motor de - . ‘s .
tes. Para o varejo, isso exige uma estratégia de sortimento e
volume . « . -
precificagdo que reconheca a diferenga de missdo de com-
pra entre os publicos.
FLV AVANCA
Aandlise por cestas evidencia transformagoes importan-
tesnopadrdo de consumo. Carnes & aves e hortifrtti amplia-
ram incidéncia e tiquete, refletindo tanto aumento de custos
quantoumaretomadado consumo de produtos frescos, sinal
de estabilizacéo da intengdo de compra do shopper, apds
periodos de substituigdo por alternativas mais baratas.
Poroutrolado, itens de higiene & beleza e limpeza perde-
ram presencanas cestas, mesmo com tiquetemaior. Orecado
é claro: o consumidor racionalizou categorias de reposicédo
menos urgentes, estendendo usos e espacando compras.
S
Consumo por cesta
Cesta Incidéncia Média de itens Tiquete médio
Alimentos 78,2 10,2 R$ 69,76
Bazar e papelaria 9 22 RS 1,67
Bebidas alcodlicas 11,5 63 R$3993
Bebidas no alacodlicas 376 44 R$ 1793
Carnes & aves 221 23 R$ 55,57
Higiene & beleza 235 47 RS 44,01
Hortifriti 353 28 R$22,87
Limpeza 215 44 R$ 3751
Outros 539 58 RS 4441
Peixes e frutos do mar 16 15 R$ 4556

Fonte: Neogrid



REGIOES

Regionalmente, o Norte segue como a grande excegédo
positiva, com expansdo ampla em varias cestas, como ali-
mentos, carnes, hortifruti, higiene e limpeza. O Nordeste
também registrou avancgo em tiquete, ainda que com ajus-
tes deincidéncia, evidenciando maior racionalidade naida
ao PDV. No outro extremo, o Sul combina queda em tiquete
e incidéncia em bebidas, higiene e limpeza, revelando
impacto econémico mais intenso naregido.

I

Consumo porregiao
Regido Média deitens Tiquete médio
Brasil 174 RS 131,64
Centro-Oeste 137 R$ 10812
Nordeste 173 R$ 12218
Norte 205 R$ 158,41
Sudeste 173 R$ 134,28
Sul 192 R$ 14392

Fonte: Neogrid

|

Consumo porcanal
Canal Média de itens Tiquete médio
De 1a 4 check-outs 61 R$52,38
Mais de 5 check-outs 123 R$99,23
Cash & carry 322 R$ 22836

Fonte: Neogrid

Consumo por nivel socioeconomico

Nivel socioeconémico Média deitens Tiquete médio

AB 134 RS 1115
C 18 RS 13514
DE 05 RS 15211

Fonte: Neogrid

Canaisetendéncias

sho LAY

Expans&o generalizada em tiquete e volume, fortalecendo seu papel

como destino central do abastecimento

DU DGR

Crescimento sélido emalimentos, bebidas ndo alcodlicas e limpeza,

impulsionado por sortimento, promog6es e maior capacidade de compra

A

Retracdo de incidéncia em varias cestas, mostrando um consumidor que

prioriza o essencial e migra compras para formatos mais competitivos

TENDENCIAS

Em um ambiente ainda marcado por inflagdo estrutu-
ral, os dados mostram que o consumidor néo desistiu de
abastecer sua casa, mas evoluiu seu processo de decisdo. O
shopper brasileiro estd mais técnico, estratégico e sensivel
ao custo-beneficio. Para o varejo, isso exige precisdo: do
layout a precificacéo, da promogéo ao sortimento.

A principal tendéncia é a consolidagdo da missdo de
compra por valor nas classes D e E, que se tornaram o novo
motor devolume. Para capitalizar isso, os supermercadistas
devem: otimizar o sortimento (garantir a disponibilidade
de embalagens econdmicas e marcas proprias, que séo fun-
damentais para quem busca estocar); personalizar promo-
¢des (direcionar ofertas de "leve mais, pague menos"” e des-
contos em volumeparaas classes D e E, alinhando-se ao seu
padréo de compra consolidada); e estratégia dual de canais
(fortalecer o atacarejo para o abastecimento e, simultanea-
mente, investir na experiéncia e na agilidade das lojas de
proximidade, que atendem a demanda por conveniéncia).

Em um mercado cada vez mais segmentado, a capaci-
dade de entender e responder a essas nuances de consumo,
sejaabuscaporvolumeno Norte, a cautelano Centro-Oeste
ou a conveniéncia no pequeno varejo.

A boa noticia? O setor tem espago para crescer, desde
que entenda o shopper, ndo apenas o que ele compra, mas
como e por qué. ¥
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EXCIuSIva | Jos Augusto Frera

ANGELONI, FIEL
AESSENCIA, MAS
ABERTO ARENOVACAO
CONSTANTE

Em expansao, arede catarinensejaapostaem
inovagoes como o usode IA ede retail media

PORGISELICABRINI

>>Evoluir sem perder os valores que atornaram referén-
cia em qualidade, em confianca e em proximidade com
as comunidades nas quais atua. Essa é a diretrizdarede
Angeloni, que esté prestes a completar sete décadas de
histéria.

Entre os principais marcos dessa trajetéria, desta-
cam-se a expansdo para outras regides, além do estado
de origem. A varejista, que iniciou sua histdria a partir
de uma tnica loja em Criciima (SC), estd encerrando
2025 com 32 unidades de supermercados e cinco lojas
de atacarejo, distribuidas entre Santa Catarina e
Parana, oferecendo conveniéncia, variedade e qualida-
de em todas as regides onde atua.

Quando o assunto é expansdo, ha novidades em
Floriandpolis envolvendo dois projetos futuros, mas ainda
sem datas definidas de inauguracdo. Um deles acaba de ser
anunciado e envolve aassinatura do contrato com o Sapiens
Parque paraaaquisi¢do de um terreno de aproximadamen-
te 10.000 metros quadrados localizado em Canasvieiras, no
norte dailha, a fim de instalar mais umaloja.

O negdcio faz parte desse movimento estratégico de
crescer em Santa Catarina. A previsdo de abertura serd
divulgada apés a conclusdo do projeto arquitetonico e
operacional. Porém, a nova unidade seguird o conceito

moderno que vem orientando as recentes inauguracdes
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da rede, incorporando solugdes que
valorizam praticidade, experiéncia
de compra e servigos integrados. A
expectativa é que o espaco se torne
um ponto de conveniéncia relevante
para o ecossistema local.

Paralelamente aos projetos entre-
gues em 2025 e das futuras inaugura-
¢Oes, o Angeloni realizou também
umareavaliacdo completadaunidade
de Capoeiras, na capital catarinense,
cuja modernizacéo foi concluida. A
lojafoiescolhida paraum projeto-pilo-
to envolvendo um novo conceito de
hipermercado, desenvolvido para ele-
var a experiéncia de compra e aprimo-
rar a eficiéncia operacional. O modelo,
testado com sucesso, passa a orientar
a atualizacdo de outras seis grandes
lojas da rede, cujos nomes e localiza-
¢oes ainda estéo sob sigilo.

Uma trajetdria sélida, mas sempre
atenta a inovacédo e as mudancas nos
hébitos de compras de seus clientes.
Nessadirecdo, destacam-se o constan-
te processo de modernizagdo das
lojas, com foco em arquitetura, em
sustentabilidade e em experiéncia de
compra; a diversificacdo de formatos,
com o surgimento da bandeira Super
A Atacadista; e o lancamento do car-
tdo Angeloni e da linha A/Casa, que
vem ganhando destaque por oferecer
solugdes de decoragdo, mesa posta e
utilidades domésticas com design,
qualidade e pregos acessiveis, bem
como o forte investimento em tecno-
logia, em canais digitais e em progra-
mas de fidelidade.

Paralelamente, aolongo dos tiltimos
anos, aempresa investiu na evolugdo de
suas bases tecnoldgicas e de dados, um
trabalho essencial para permitir que
novas solugdes inteligentes sejam apli-
cadas em areas como planejamento de



"0 Angeloni tem 32 unidades de supermercados e cinco lojas de atacarejo,
distribuidas entre Santa Catarina e o Parana. Em 2025, arede manteve orit-
mo de expansao com duas novas lojas em Florianépolis (SC) eaaberturade
um Super A em Jaragud do Sul (SC) e outro em Ararangua (SC), reforcando
sua presenca emdiferentes formatos e perfis de consumo. Tambémanun-
ciamos, no fim de novembro, um novo projeto paraa Praia Brava, em
Florianépolis. Mas ainda ha novidades na capital catarinense”

JOSEAUGUSTO FRETTA, diretor-presidente

compras, gestdo de estoques, andlise de
comportamento de consumo e aprimo-
ramento da jornada do cliente.

Além disso, avarejista deu um pas-
so concreto ao disponibilizar solugdes
de inteligéncia artificial (IA) generati-
va como assistente pessoal para todos
os colaboradores corporativos. Essa
ferramenta atua como um mentor e
especialista digital, ampliando produ-
tividade, apoiando anélises, aceleran-
do tomadas de decisdo e democrati-
zando o acesso ao conhecimento den-
tro da organizacéo. Porém, a visdo da
companhiaé clara:aIA deve fortalecer
a gestdo e ampliar a capacidade das
pessoas, néo substituir.

Outra novidade envolve retail
media como uma ferramenta estraté-
gica para refor¢ar o relacionamento
entre marcas e consumidores dentro
do ambiente de compra. A rede ja vem
estruturando iniciativas nessa area,
integrando dados de comportamento
de consumo e plataformas digitais
para oferecer espagos de midia e
comunicac¢do mais direcionados e
relevantes, tanto no ambiente fisico
quanto on-line.

Importante mencionar que, no
ambito corporativo, em junho de 2025,
Sidney Manzaro se tornou o CEO do
grupo Angeloni, assumindo o cargo
com o objetivo de concentrar-se nas

operacdes de supermercados, atacare-
jo, farmadcias e outros servigos. E,
assim, José Augusto Fretta permane-
ceu como diretor-presidente institu-
cional, com foco nas dreas institucio-
nal, juridica e imobilidria.

Em meio as mudancas, nesses
quase 70 anos de histéria, o Angeloni
também se consolidou pelo compro-
misso social, com iniciativas voltadas
a educacéo, satide, meio ambiente e
solidariedade, como o tradicional
Natal Super Feliz, que mobiliza cola-
boradores, clientes e institui¢cdes em
torno deumagrande corrente dobem.

Conlfira, a seguir, entrevista exclu-
siva de SuperHiper com o diretor-pre-
sidente do Grupo Angeloni, José
Augusto Fretta.

Qual é o balanco que a rede faz do
ano de 2025 quanto as oportunida-
des e os desafios?

O ano de 2025 foi marcado por
avancos significativos e porimportan-
tes desafios que fortaleceram ainda
mais a trajetéria do Angeloni. Em um
cendrio competitivo e em constante
transformacéo, conseguimos consoli-
dar projetos estratégicos, aprimorar
processos e refor¢ar nosso compro-
misso com a exceléncia no atendi-
mento e a proximidade com os clien-
tes. A chegada do novo CEO represen-
tou um marco relevante, trazendo
uma visdo renovada e a0 mesmo tem-
poalinhada aos valores que sustentam
0s 67 anos de histéria da rede. Esse
novo ciclo de gestdo tem impulsiona-
do aindamais as iniciativas voltadas a
inovacdo, a sustentabilidade e a
modernizacédo das lojas, preparando o
Angeloni para os préximos anos.
Encerramos 2025 com a convicgédo de
que soubemos transformar desafios

SUPERHIPER =ABRAS 67
DEZ2025| JAN2026



exclusiva [ Jose Augusto Freria

em oportunidades, mantendo o foco
no crescimento sustentdvel e na entre-
ga de valor a sociedade, aos colabora-
dores e aos nossos clientes.

Mas e quanto a estrutura atual da
rede em numero de lojas de super-
mercados e atacarejos em Santa
Catarina e no Parana?

Atualmente, o Angeloni tem 32
unidades de supermercados e cinco
lojas de atacarejo, distribuidas entre
Santa Catarina e o Parand. Em 2025, a
rede manteve o ritmo de expanséo
com duasnovaslojasem Florianépolis
(SC) — nas regides da Trindade e de
Jureré Internacional — e a abertura de
um Super A em Jaragua do Sul (SC) e
outro em Ararangud (SC), refor¢ando
suapresencaem diferentes formatos e
perfis de consumo. Também anuncia-
mos, no fim de novembro, um novo
projeto para a Praia Brava, em
Florianépolis, para a temporada
2027/2028.Mas aindahdnovidadesna
capital catarinense: sdo dois projetos,
mas para a temporada de 2026/2027
[um deles acaba de ser anunciado e
envolve a assinatura do contrato com
o Sapiens Parque para a aquisicdo de
um terreno de aproximadamente
10.000 metros quadrados localizado
em Canasvieiras, no norte da ilha, a
fim de instalar mais uma loja].
Paralelamente aos projetos entregues
em 2025 e das futuras inauguragoes, o
Angelonirealizou também umareava-
liacdo completa da unidade de
Capoeiras, em Florianépolis, cuja
modernizagdo foi concluida. A loja
funcionou como projeto-piloto para
um novo conceito de hipermercado,
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“Atualmente, aredeatuadeforma
consolidadaemdoismodelosde
negdcio complementares: o
supermercado, que éabase historica
e oprincipal canal derelacionamento
como consumidor e quevem
entregando muitasnovidades
conceituais nos diversos tamanhosde
loja, e oatacarejo, representadopela
bandeiraSuper A, voltadaa
conveniéncia, ao preco competitivoe
aagilidade noatendimento”

desenvolvido para elevar a experiéncia
de compraeaprimoraraeficiéncia ope-
racional. O modelo, testado com suces-
S0, passa a orientar a atualizagdo de
outras seis grandes lojas da rede. Entre
os principais destaques estdo os inves-
timentos nas se¢des de pereciveis, con-
sumo emlojaendo alimentar, querece-
beram novo layout, ampliacdo de mixe
solugdes mais praticas e modernas. O
objetivo ¢ oferecer um ambiente mais
funcional, atrativo e alinhado as expec-
tativas dos clientes, consolidando um
padrédo que serareplicado gradualmen-
tenosdemaishipermercados. Osnovos
empreendimentos, que incluem lojas
de atacarejo e supermercados, refor-
¢am o compromisso darede em acom-
panhar o crescimento da capital catari-
nense e oferecer espacos alinhados as
tendéncias de consumo e ao estilo de
vida do publico local. Os espagos inte-
grardo um conceito inovador de expe-
riéncia de compra, alinhado as tendén-
cias de consumo e ao estilo de vida do
publico local. Essas iniciativas consoli-
dam a estratégia de crescimento sus-
tentdvel do Angeloni, que combina
expansdo fisica, modernizagdo de uni-
dades e foco permanente na qualidade
ena experiéncia do cliente.

Além de supermercados e atacare-
jos,aempresapensaem apostar em
outros formatos? Qual balanco
voceé faz dos dois modelos ja explo-
rados em termos de performance?

O Angeloni monitora de forma
atenta as transformagdes do varejo e
osnovos hdbitos de consumo, buscan-
do constantemente aprimorar seus
formatos e oferecer experiéncias ade-
quadas a cada perfil de cliente.
Atualmente, arede atua de forma con-
solidada em dois modelos de negécio
complementares: o supermercado,
que ¢ a base histérica e o principal
canal de relacionamento com o consu-
midor e que vem entregando muitas
novidades conceituais nos diversos
tamanhos de loja, e o atacarejo, repre-
sentado pelabandeira Super A, voltada
aconveniéncia, ao preco competitivo e
aagilidade no atendimento. Ambos os
formatos tém apresentado resultados
positivos, sustentados por um mix de
produtos diversificado, eficiéncia ope-
racional e investimentos continuos em
tecnologia e modernizagédo das lojas.
Nomomento, o foco estd em aprimorar
e expandir esses dois modelos. No
entanto,aempresaavalia permanente-
mentenovas oportunidades, alinhadas
as tendéncias de mercado e as necessi-
dades das regides onde atua.

Santa Catarina e o Parana sio duas
pracas com concorréncia bastante
acirrada. Como a companhia faz
parase diferenciar?

Nossa atuacdo em mercados alta-
mente competitivos como Santa
Catarina e o Parand baseia-se em um
modelo de gestéo sélido e centrado no
cliente, com foco em execugdo opera-
cional, na qualidade, na conveniéncia e
norelacionamento. Arede se diferencia



"“Embreve, vamos adotar o retail media como uma ferramenta estratégica
parareforcar o relacionamento entre marcas e consumidores dentro do
ambiente de compra. Arede ja vem estruturando iniciativas nessaarea,
integrando dados de comportamento de consumo e plataformas digitais
para oferecer espacos de midia e comunicagdo mais direcionados e
relevantes, tanto no ambiente fisico quanto on-line"

por aliar tradi¢do e inovagdo, manten-
do os valores que sustentam sua repu-
tacdo de confianca e credibilidade, ao
mesmo tempo que investe continua-
mente em tecnologia, modernizagéo
de lojas, eficiéncia logistica e experién-
ciade compra. Outro diferencial impor-
tante é o atendimento préximo e quali-
ficado, resultado de uma cultura orga-
nizacional que valoriza pessoas e pro-
move capacitacdo constante das equi-
pes. Além disso, a ampla variedade de
produtos, incluindo linhas exclusivas,
producéo prépriae parcerias com mar-
casregionais e nacionais, reforga o posi-
cionamento da empresa como referén-
ciaem qualidade e diversidade.

Maio de obra se tornou um assunto
muito sensivel para o varejo ali-
mentar. Como lidar com isso a fim
de driblar desafios em relacido a
atracdo e aretencio de pessoal?
Um dos nossos pilares é a valoriza-
¢do das pessoas, reconhecendo que o
sucesso de uma empresa com mais de
seis décadas de trajetodria estd direta-

mente ligado ao engajamento e a qua-
lificagéo de suas equipes. Para enfren-
tar os desafios, a rede mantém uma
gestdo de pessoas estruturada, com
programas continuos de treinamento,
desenvolvimento e capacitagdo, além
de agoes voltadas ao bem-estar e ao
crescimento profissional dos colabo-
radores. A empresa também investe
em liderangas préximas e capacitadas,
capazes de inspirar e promover um
ambiente de trabalho colaborativo,
ético e motivador. A solidez da marca
e o orgulho de pertencer a uma com-
panhia tradicional, moderna e com-
prometida com a comunidade séo
fatores que contribuem para a perma-
néncia dos profissionais e para a cons-
trucédo de carreiras duradouras dentro
da organizacédo. Para nds, o capital
humano é um diferencial competitivo
e essencial para a continuidade da
nossa histdria de sucesso.

Ainteligéncia artificial (IA) chegou
paraficar. Comoisso jafaz parte do
dia a dia do grupo?

Acompanhamos, de perto, as
transformacodes tecnoldgicas que
estdo redesenhando o varejo. Em
2025, demos um passo concreto ao
disponibilizar solu¢des de IA genera-
tiva como assistente pessoal para
todos os colaboradores corporativos.
Essaferramenta atua como um men-
tor e especialista digital, ampliando
produtividade, apoiando analises,
acelerando tomadas de deciséo e
democratizando o acesso ao conheci-
mento dentro da organizacao.
Paralelamente, estamos estruturan-
do os préximos capitulos dessajorna-
da. Ao longo dos ultimos anos, a
empresa investiu na evolucgéo de suas
bases tecnoldgicas e de dados — um
trabalho essencial para permitir que
novas solucdes inteligentes sejam
aplicadas em dreas como planeja-
mento de compras, gestdo de esto-
ques, analise de comportamento de
consumo e aprimoramento da jorna-
da do cliente. Estamos avanc¢ando
paraum modelo cada vez mais orien-
tado por dados, com iniciativas que
envolvem andlises preditivas, simula-
¢Oes de cendrios e agentes inteligen-
tes conectados ao nosso Datalake e
ao ERP. Tudo isso estd em fase de
organizacdo e de amadurecimento
dentro do nosso pipeline de inovacgéo,
sempre avaliando o impacto no negé-
clo, na governanca e no retorno estra-
tégico para que sejam implementa-
das no momento certo. A visdo da
companhia é clara: aIA deve apoiar a
gestdo e ampliar a capacidade das
pessoas — néo substituir. Por isso,
adotamos tecnologia de forma res-
ponsavel, alinhando automacao,
dados e o olhar humano que sempre
pautou o relacionamento da marca
com seus clientes.
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Outra tendéncia é o investimento
em retail media. Vocés ja apostam
nisso?

Estamos estudando detalhada-
mente esse tema e, em breve, vamos
adotar o retail media como uma ferra-
menta estratégica parareforcar o rela-
cionamento entre marcas e consumi-
dores dentro do ambiente de compra.
Aredejdvem estruturando iniciativas
nessa drea, integrando dados de com-
portamento de consumo e platafor-
mas digitais para oferecer espacos de
midia e comunicac¢do mais direciona-
dos e relevantes, tanto no ambiente
fisico quanto on-line. Essas a¢des per-
mitem melhorar a experiéncia de
compra, ao apresentar ofertas e con-
teudos mais alinhados ao perfil e as
preferéncias de cada cliente, além de
criar oportunidades de parceria com
fornecedores e marcas.

De que formaatemporadadeverao
altera arotina da companhia?
Junto com o fim de ano, a tempo-
rada de verdorepresenta um momen-
to estratégico para o Angeloni, espe-
cialmente nas regides litoraneas de
Santa Catarina, onde hd aumento sig-
nificativo no fluxo de clientes. Para
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atender a esse aumento de demanda,
arederealiza um planejamento ante-
cipado e integrado, que envolve o
reforco de equipes, a ampliacdo de
estoques, os ajustes logisticos e as
campanhas especificas voltadas as
datas comemorativas e ao veraneio. A
operacgéo é cuidadosamente estrutu-
rada para garantir eficiéncia e agilida-
de, sem perder a qualidade e o padrdo
de atendimento que caracterizam a
marca, especialmente emlojaslocali-
zadas em dreas de praia e turismo.
Além disso, o Angeloni reforca os
canais digitais e o atendimento omni-
canal, ampliando as opg¢des de com-
pra e retirada para proporcionar ain-
da mais comodidade aos clientes
durante o periodo.

Como vocés inovam? Na sua opi-
nido, qual vai ser o futuro do varejo
alimentar? Quais sdo as oportuni-
dades e os desafios?

Inovar, para nds, é um processo
continuo e faz parte da cultura da
empresa. Ao longo de sua trajetoria, a
rede sempre se destacou por antecipar
tendéncias e adaptar-se as mudangas
de comportamento do consumidor,
mantendo o equilibrio entretradicéoe

modernidade. Hoje, a inovacgéo esta
presente em todas as frentes do negé-
cio — desde o uso de tecnologia e inte-
ligéncia de dados para otimizar pro-
cessos e personalizar ofertas, até o
investimento em formatos de loja
mais ageis, sustentéveis e conectados
a experiéncia do cliente. Também
envolve a capacitacdo constante das
equipes e o fortalecimento de parce-
rias com fornecedores e startups, esti-
mulando um ecossistema de aprendi-
zado e evolugéo conjunta. O futuro do
varejo alimentar passa por integracdo
digital, eficiéncia operacional, susten-
tabilidade e personalizacdo. As opor-
tunidades estdonousointeligente dos
dados, na expansdo de canais e na
criacéo de experiéncias mais conve-
nientes e relevantes para o consumi-
dor. J4 os desafios envolvem manter
competitividade, atrair talentos e
equilibrar tecnologia com o fator
humano, que segue sendo essencialno
relacionamento com o cliente. O
Angeloniacredita que o varejo do futu-
ro serd mais tecnoldgico, colaborativo
e responsavel, mas sem deixar de ter
numa operacao orientada para as
necessidades e as preferéncias dos
consumidores. ¥



Alessandra Russn

AMENINA
SONHADORA QUE
HOJE ENCORAJA
OUTRAS

Conheca, aseguir, um poucoda
trajetoria da coordenadorade
Marketing do Roldao Atacadista,
Alessandra Russo, avencedorado
prémio ABRAS | Dove “Mulheres que
inspiramno varejo" em 2025

POR GISELICABRINI

>>“Quando eu olho paratras, euvejo aquelamenina sonha-
doraqueestd conseguindo alcangar seus objetivos, mas que
néo se imaginava assim como coordenadora, ocupando
umaposi¢idodelidereservindo comoinspiracéo paraoutras
pessoas.” Foi dessa forma, e muito emocionada, que a coor-
denadora de Marketing do Roldao Atacadista, Alessandra
Giugliano Russo, iniciou o seu depoimento como uma das
trés finalistas da edi¢do de 2025 do prémio ABRAS | Dove
“Mulheres que inspiram no varejo".

Naquele momento, ela mal sabia que o desfecho dessa
histéria de muita persisténcia e superagéo seria ainda mais
vitorioso. Ela foia grande vencedora da premiacgéo, que, nes-
saetapa, teveaparticipagdo de outras duas finalistas: a dire-
tora de Gente e Gestdo do Grupo Coutinho, Fabiana
Gongalves Vieira; e a gerente-executiva de Marketing do
Nordestdo Supermercado, Janaina Morais Bortone.

Em sua oitava edi¢do, o prémio ABRAS | Dove “Mulheres
que inspiram no varejo” tem por objetivo homenagear as
liderancas femininas do setor supermercadista por suas
conquistas, seu talento e sua determinagédo. Ou seja, uma
iniciativaentre a ABRAS e a Unilever, por meio de uma mar-

Emsuaoitava
edicdo, o prémio
ABRAS | Dove
"Mulheres que

inspiram no varejo"

tem por objetivo

homenagear as
liderancas
femininas do setor
supermercadista
por suas
conquistas, seu
talentoesua

determina¢io

ca que busca redefinir os padrdes de
beleza, promovendo a aceitacgéo e a
autoestima feminina, criada para
homenagear as mulheres que fazem a
diferenca nessa atividade tdo impor-
tante para o Pais.

A cada edigéo, o prémio recebe
mais e maisinscri¢des de profissionais
do varejo alimentar, e a votagédo se
acirra. Neste ano, foram mais de 15 mil
votos. A escolha também envolve um
corpo de juradas composto pela pri-
meira-damada ABRAS eembaixadora
da premiagdo, Virginia Galassi; pela
fundadora da Rede Mulher
Empreendedora (RME) e do Instituto
RME, Ana Fontes; pela presidente do
Conselho de Administracdo do
Magazine Luiza e do Grupo Mulheres
do Brasil, Luiza Helena Trajano; e pela
vencedora do prémio no ano passado,
aCEOdaRedePlusde Supermercados,
Jocy Astolphi Cassimiro.
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Alessandra Russn

Além deJocy, aolongo desses oito anos, o prémio ABRAS
| Dove “Mulheres que inspiram no varejo” foi concedido a
Hiltrudes Pereira, matriarca e fundadora do Grupo Pereira
(2018); Reni Rosa Muffato, diretora da Rede Irméaos Muffato
(2019); Lydia Haruko Hissatugue, proprietdria do
Supermercado Carioca (2020); Concei¢do Moura, diretora
da Rede Supermercado Montealegrense (2021); Ramaiana
Valadares de Sena, gerente de Producéo do Supermercado
Nordestdo (2022); e Van Fernandes, CEO do Grupo
Vanguarda (2023).

Tanto a primeira-dama da ABRAS quanto o vice-presi-
dente de Vendas na Unilever, Ricardo Zuccollo, frisaram que
o prémio é muito mais do que um simples troféu: é um reco-
nhecimento a histdrias que fomentam o protagonismo femi-
nino na atividade supermercadista. E, como a prépria pre-
miacéo diz, servem como inspiracéo para outras mulheres.

Além do troféu, a vencedora recebeu uma bolsa de estu-
dosparaum cursode pés-graduagio on-line sobre Marketing
e Midias Digitais na Fundagéo Getulio Vargas (FGV).

PERSISTENCIA E APOIO FAMILIAR

Nascida em Sdo Paulo, Alessandra tem construido uma
jornada profissional marcada por muita persisténcia. Ela
destaca o apoio da familia, dos amigos e dos colegas de tra-
balho, mas, em especial, da avd, que sempre a incentivou a
estudar e a buscar a concretizagdo dos sonhos daquela
meninaque hoje se tornouumalideranca feminina queins-
pira outras mulheres a se superarem.

Conlfira, a seguir, a entrevista realizada por SuperHiper
comavencedorado oitavo prémio ABRAS | Dove “Mulheres
que inspiram no varejo’ em 2025:

Como sua histéria comecou no varejo alimentar? Por
que vocé escolheu atuar nele?

Minha trajetdria até o varejo alimentar néo foi linear,
mas sempre foi guiada por propésito. Iniciei minha forma-
¢do em Biomedicina, influenciada pela tradi¢ao familiar,
porém, aolongo do caminho, apés me formar, percebi que
minha verdadeira paixdo estava na comunicagéo e na
estratégia. Decidi, entdo, migrar para Publicidade e
Propagandae, desde o primeiro semestre, atuei como pro-
motorade vendas para custear a faculdade. Essa experién-
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ALESSANDRARUSSO,
vencedorada

premiagao

ciame conectou com o marketing, na
pratica. Participei da agéncia junior
da universidade, estagiei no marke-
ting da Pizza Hut e, posteriormente,
trabalhei em uma empresa de piso
elevado,na qual enfrentei o desafiode
estruturar a drea de marketingde um
setor predominantemente masculi-
no, experiéncia que fortaleceu meu
posicionamento profissional. Na
sequéncia, atuei no marketing de um
cartdrio de iméveis. Com a chegada
da pandemia e as mudancas no mer-
cado, surgiu a oportunidade de
ingressar no Rolddo Atacadista, em
um segmento que sempre admirei.
Escolhi o varejo alimentar por ser um
setor essencial, dindmico, repleto de
aprendizados e com enorme poten-
cial de crescimento.

Nasua opinido, homens e mulheres
tém as mesmas oportunidades no
varejo alimentar?

Ainda existem muitos desafios. O
varejo alimentar é um setor historica-
mente masculino, especialmente nos
cargos de lideranga. Porém, enxergo
umatransformacéoreal acontecendo.
Cada vez mais mulheres estdo ocu-
pando posicoes estratégicas, nédo por
concessdo, mas por competéncia.
Estamos conquistando nosso espaco
por meio de preparo, entrega de resul-
tados e posicionamento firme. O cami-
nho aindaexige coragem, mas os avan-
¢osja sdo concretos e visiveis.

Durante seu discurso, vocé comen-
tou sobre a influéncia da sua avo.
Como ela inspira vocé?

Minha avé é minha maior inspira-
¢do. Apesardeterestudado apenasaté
a quarta série, foi ela quem cuidou de
mim e da minha irma, sempre nos



ensinando o valor dos estudos, da honestidade e da perse-
verancga. Quando decidi mudar de carreira, ela foi uma das
primeiras ame apoiar, assim como minhamaée. Ela me ensi-
nou que nenhum sonho é grande demais quando existe
esforgo e fé. Carrego essa forca comigo todos os dias.

O que essa conquista representa para vocé?

Ela simboliza persisténcia, coragem e fé diante de cada
“ndo” que ouvi, cada duvida que langaram sobre minha
capacidade e cada fase dificil que atravessei. E a prova de
que é possivel transformar dor em forga, dividas em moti-
vacdo e obstaculos em degraus. As mensagens de apoio que

recebi, desde a indicagéo até a vitdria, e o reconhecimento
como inspiragéo em lideranca e forga, sdo sinais claros de
que estou no caminho certo.

Qual mensagem vocé deixa para as mulheres que
atuam hoje no varejo alimentar?

Ela é simples e direta: ocupem os espagos que vocés
desejarem. Posicionem-se, estudem, confiem na prépria
capacidade e nunca diminuam a prdpria voz. Temos a mes-
ma competénciaque qualquer homem e, muitasvezes, uma
sensibilidade estratégica que faz toda a diferenca. O lugar
damulher é onde ela quiser estar. @

SUPERHIPER =ABRAS 73
DEZ2025|JAN2026



exclusiva | Antonio Ferreira Barbosa

DENEGOCIO FAMILIAR
AFORCA REGIONAL
DO VAREJO MINEIRO

Uma das maiores redes do Alto Paranaiba, em Minas
Gerais, 0 Barbosao Supermercados carregauma
histéria de muito trabalho, resiliéncia e grandes
conquistas. Tudo para oferecer os melhores
produtos e servicos reconhecidos pelo consumidor

PORRENATARUIZ

>>"A histériado Barbosdo Supermercados é um daqueles
cases que lembram por que o varejo brasileiro pulsa tan-
to: comega pequeno, cresce com coragem e ganha corpo
gracas a uma combinacdo de visdo, disciplina e — claro
— muito trabalho. O ponto de partida foi um bar modes-
to aberto em 1964, em Araxa (MG), por “Seu Roméo” e
“Dona Zezé". De la para cd, o negdcio atravessou forma-
tos, cidades, geracgoes e transformacoes até se consolidar
como uma operacdo com 12 mil m* de 4rea de vendas,
mais de 100 check-outs, mil colaboradores e presenca
estratégica em sete municipios mineiros.

Aolongo dessatrajetdéria, umaconstante seimpoe como
ativo estratégico: os valores da familia Barbosa. Etica, resi-
liéncia, espirito empreendedor e dedicagéo ao trabalhonéo
sdo apenas principios afetivos, mas compdem a base que
orienta decisbes, sustenta a governanca e ancora o modelo
de negécios. Esses fundamentos explicam por que, mesmo
diante de ciclos econoémicos desafiadores, arede conseguiu
crescer, profissionalizar a gestdo e manter sua identidade.

O grande ponto de virada, segundo o CEO da rede,
Antonio Ferreira Barbosa, chegou em 2005. A aquisicédo de
umaloja em Ibid e a construgéo do primeiro prédio préprio

em Araxd marcaram a entrada definitiva em um novo pata-
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mar. A partir dali, o Barboséo inaugu-
rou um novo formato de loja, ampliou
a estratégia de expansdo e acelerou a
transicdo para processos estrutura-
dos, com departamentalizacéo,
padronizagéo operacional e a entrada
da terceira geracdo em um plano de
sucessdo continuo.

Atualmente, o Barbosdonéo é ape-
nas um supermercado tradicional, é
uma operacdo de grande escala que
impacta diretamente o desenvolvi-
mento regional, gera milhares de
empregos e atrai mais de 20 mil clien-
tes por dia. Uma marca construida
com consisténcia e que segue mirando
o futuro com a mesma energia que
marcou o seu Comeco.

Nesta entrevista, Antonio Ferreira
Barbosa detalha como esses pilares
familiares continuam guiando a estra-
tégia da empresa, quais aprendizados
de cerca de seis décadas moldam a
gestdo atual e como o grupo se prepara
para os préximos movimentos de
expansao.

A rede esta apostando forte no for-
mato de vizinhanca, mais compac-
to, porém, completo. O que moti-
vou esse reposicionamento e como
equilibram o sortimento, amargem
eaexperiéncianesse novo modelo?

A rede, apdés a pandemia de
covid-19, passou a apostar no formato
de lojas de vizinhanca, com lojas
pequenas bem-estruturadas, com um
mix bem completo e priorizando o
bom atendimento ao cliente. Dois
fatores nos motivaram nesse novo
reposicionamento: a mudanga de
comportamento do consumidor e a
competitividade do setor com a entra-
da delojas de grandes redes varejistas
e lojas de atacarejo naregido.



Anténio Ferreira Barbosa ao lado do seu filho Danton

Com a mudanca de formato, todas
aslojas passaram por revitalizacdo
estrutural? Quais sdo os pilares des-
se upgrade e quais as melhorias que
ja observam no fluxo, no tiquete
meédio e na percepc¢éo do cliente?

Com esse novo formato, a revitali-
zagdo estrutural foi fundamental.
Investimos narenovacéo das fachadas,
com nova logomarca, em equipamen-
tos derefrigeracdo e mdveis, emlayouts
enacriacdo demais areasde estaciona-
mento. A percepg¢do foi imediata com
relacdo ao conceitoeaimagemdarede,
bem como ao aumento do fluxo de
novos clientes e das vendas.

O Barbosédo sempre destacou o
atendimento préximo e a presenca
local. De que forma preservam essa
cultura de proximidade no cendrio
atual complexo, com uma competi-

"Aestratégiaé
sempre
estarmos perto
donosso
cliente, com
umaboa
estruturade
servicos, com
tudoqueele
precisa, bem
pertinho, com
precosjustose
qualidade,
poupando-lhe
tempoe
comodidade”

ANTONIO FERREIRA
BARBOSA, CEO
do Barbosao

Supermercados

tividade elevada, um consumidor que visita variaslojas
e formatos e maior complexidade operacional?

A estratégia é sempre estarmos perto do nosso clien-
te, com boa estrutura de servigos, com tudo que ele pre-
cisa, bem pertinho, com precos justos e qualidade, pou-
pando-lhe tempo e comodidade. E “segurar” o cliente e
tentar deixéd-lo com a percepcéo de que com 0 nosso cus-
to-beneficio, ele ndo precisa se deslocar, perdendo tem-
po e dinheiro.

Quais sdo os principais indicadores que monitoram
para entender o comportamento do consumidor e
ajustar as decisoes do negdcio?

A proximidade com o cliente hoje, é um dos maiores
indicadores nos ajustes do negécio. A relagdo de intimi-
dade nos permite entender seu comportamento e sentir
suas necessidades diretamente de forma muito mais cla-
ra e rdpida. Participamos muito de convengdes super-
mercadistas, nas quais também conseguimos muitas
informacdes sobre o consumidor e o comportamento
dele, as tendéncias, entre outras, o que ajuda bastante a

tomada das nossas decisoes.
>>>
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Vocés possuem um mix robusto entre 9.000 e 12.000 mil
SKUs, como definem a estratégia de sortimento inteli-
gente para cada regido? Ha espaco para ampliar mar-
cas proprias ou categorias estratégicas?

Nossas lojas variam de 400m® a 1.500m?, estdo localiza-
das em pontos completamente distintos em relagdo ao tipo
de publico, variando classe social, poder aquisitivo, faixas
etdrias, etc. Com isso, cada loja necessita de um estudo
especifico para a definicdo do portfélio, tamanho das
secOes-ancoras e comodidade de acesso. Trabalhamos com
poucos produtos de marcas proprias, mas achamos impor-
tante e estamos num processo de ampliar isso.

O varejo alimentar vive uma pressdo permanente por
eficiéncia. Quais iniciativas recentes o Barbosao ado-
tou para ganhar produtividade, seja em logistica, ges-
tdo de pessoas, tecnologia ou backoffice?

A necessidade de aumentar a produtividade e a efi-
ciéncia é permanente. Constituimos uma equipe estraté-
gica para trabalharmos diuturnamente no backolffice.
Reestruturamos a administragéo, aumentando a relevan-
cia do controller e varias medidas foram tomadas nesse
sentido, nos ultimos anos: a gestdo de pessoas passou a
trabalhar de forma estratégica, transformando todos os
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"Paraoano
de2026
planejamosabrir
maisduas novas
lojasnaregidoe
reestruturarmos
trésunidades
existentes, num
investimento
que pode chegar
aR$20 milhoes”

colaboradores em “vendedores”, com
todos os treinamentos voltados para
isso, além de aumentarmos o autoa-
tendimento nas se¢des-dncoras e na
frente de caixas, bem como a terceiri-
zagdo dorecrutamento e daselegdoe
do departamento pessoal.
Eliminamos o centro de distribuicdo
(CD) e passamos a receber as com-
prasdiretamentenaslojas.Investimos
em um novo sistema de automacao,
que proporcionou uma boa redugdo
de pessoas em diversas dreas e inicia-
mos a instalacdo de self-checkouts
nas lojas, além de investimento pesa-
do no nosso departamento de
Tecnologia da Informagéo (TT).

O Alto Paranaiba vive um cenario
econdmico particular. Como vocés
avaliam as potencialidades e os
desafios regionais, e quais as opor-
tunidades ainda pouco exploradas
pelo varejo mineiro?



A Regido do Tridngulo Mineiro, que envolve o Alto
Paranaiba, tem uma renda per capita acima da média
nacional e se encontra em pleno desenvolvimento, cres-
cendo muito atualmente. Isso, obviamente chama a aten-
céo dos grandes players do mercado que estédo investindo
pesado em novas lojas na drea. Parands que fazemos par-
te das pequenas redes regionais, é um desafio gigantesco.
Quase nédo bastaaimaginacéo e a criatividade para sobre-
vivermos com eles; é necessdrio quase um milagre.

O Barbosao Supermercados nasceu como negdécio
familiar e hoje se consolida como uma das maiores
redes da regido. Como vocés trabalham a profissiona-
lizacdo da gestdo sem perder a identidade da marca?
Qual é o préximo salto evolutivo da empresa?

O Barboséo Supermercados nasceu e continua como
negécio familiar. Acreditamos que ndo ha necessidade de
profissionalizarmos literalmente a gestdo da empresa. A
contratacdo de bons profissionais para as dreas mais vitais,
em intera¢do com o tino familiar, pode ainda alcancar a
competitividade necessdria para a manutengéo da empre-
sa.Osintegrantes da familia, que tocam o negdcio, possuem
boa formagéo e bom conhecimento do mercado, e gostam
do que faz. Sempre nos preocupamos em formar e preparar
as novas geragoes paraisso.

Expansao, quais sdo os planos parainvestir einaugurar
novas lojas?

Avontade de se expandir continuamente é grande, mas
as limitagoes sdo imensas. Nosso plano de expanséo ainda
se baseia num crescimento organico, com recursos pro-

"Aolongo dessa
trajetéria, uma
constantese
imp6e como
ativo
estratégico: os
valoresda

familia Barbosa.

Etica,
resiliéncia,
espirito
empreendedor
ededicacdoao
trabalhondo
saoapenas
principios
afetivos, mas
compdema
base que
orienta
decisdes,
sustentaa
governancae
ancorao
modelode
negocios "

prios, o que limita a sua velocidade.
Preferimos assim sermos mais “pé no
chéo’, para nos precavermos das tur-
buléncias da economia e do mercado.
Para o ano de 2026 planejamos abrir
mais duas novaslojas naregido e rees-
truturarmos trés unidades existentes,
num investimento que pode chegar a
R$ 20 milhoes.

No quesito ESG, vocés comenta-
ram que iriam inaugurar uma
usina solar de médio porte.
Chegaram a concluir o projeto?
Se sim, quais impactos financei-
ros e operacionais projetam?
Caso contrdrio, ainda mantém o
plano? Para quando?

No quesito ESG, estamos avan-
cando bem. Construimos uma usina
Solar de porte médio, que estd pron-
ta, esperando a ligacao pela conces-
siondria de energia, queird atender o
consumo de energia das 12 lojas
atuais, com producédo suficiente
paraatender ainda mais cinconovas
unidades, trazendo uma boa econo-
mia e um alivio no fluxo de caixa.
Estamos em plena implantagao de
um projeto de logistica reversa, com
adogdo de praticas de gestéo de resi-
duos, voltado a reducéo, a recicla-
gem e a reutilizagdo. Em termos
sociais, ja temos diversos programas
hé algum tempo na empresa envol-
vendo temas como diversidade,
inclusédo social, saide mental, con-
dicoes de trabalho seguras e sauda-
veis. Temos ainda um programa de
apoio a todas as manifestacdes
populares nas cidades, como festas
religiosas, culturais, entre outras,
bem como a iniciativa permanente
“Troco Solidario’, que ajuda diversas
entidades sociais na regido. @
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PINHEIRO:
PROXIMIDADE
ONEOFF-LINE

Conhecido pelo slogan como "o bom vizinho",
grupo cearense tem apostado forte em tecnologia
e eminovacao para estreitar a suarelacdo comos

clientes e os fornecedores

PORGISELICABRINI

>>Estar presente no dia a dia da comunidade, participar da
rotina dos bairros e cultivar um relacionamento humano e
acolhedor sempre fez parte da estratégia central do
Supermercado Pinheiro. Essa visdo acompanha a empresa
desde 1979,quandoaindaeraaMercearia Unido,em Fortaleza
(CE). Nao por acaso, o grupo transformou essa filosofia em
slogan e passou aser reconhecido como ‘o bom vizinho'.

Com o tempo, o negdcio cresceu e se consolidou no vare-
joalimentar. Atualmente, amarca estd em 12 municipios cea-
renses, além da capital, reunindo 22 lojas que atendem perfis
variados de consumidores emregides estratégicas do estado.
Em paralelo, opera um centro de distribuigéo (CD) préprio,
instalado em um terreno de cerca de 18.000 metros quadra-
dos, funcionando em modelo multicategoria (mercearia,
frios e hortifriti). Soma-se aisso uma frota prépria de mais de
20 caminhdes, que assegura agilidade, estabilidade no abas-
tecimento e controle total sobre a operagéo logistica.

Essa presenca sélida vai além do fisico e se amplia por
dois movimentos decisivos: a digitalizacdo da empresa e o
Pin Clube, programa de relacionamento que se tornou um
dos principais motores de fidelizagéo do grupo.

Pioneirono Ceard ao atuar no e-commerce ha mais de 20
anos, o Pinheiro transformou o digital em um pilar estratégi-
co, e os efeitos ja sdo visiveis. Nas redes sociais, alcangou a
maior presenca on-line entre os supermercados do estado,
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Atualmente,a
marcaestaem
12 municipios
cearenses, além
dacapital, reunindo
22lojas, um centro
dedistribuicdo (CD)
préprio. Soma-sea
issoumafrota
proptiade maisde
20 caminhdes. Essa
presencasolidavai
alémdofisicoese
amplia por dois
movimentos
decisivos:
adigitalizacdoeo
Pin Clube, seu
programade

relacionamento

registrando forte crescimento de
audiéncia e engajamento, com mais de
50 mil impressdes mensais.

Lancado em 2019, 0 Pin Clube tam-
bém demonstra impacto real. Seus
participantes apresentam, em média,
o dobro do tiquete de clientes nédo
cadastrados, além devisitarem aslojas
com mais frequéncia.

Ainiciativa ganhou aindamais for-
¢a com o patrocinio aos dois maiores
times do estado: o Ceard e o Fortaleza.
Para a varejista, essa agdo marcou um
momento histdrico ao representar o
maior investimento em marketing ja
realizado pelo grupo. A aproximagéo
com os sécios-torcedores ampliou a
base de integrantes do Pin Clube e a
exposi¢do em midia nacional, TV
aberta e grandes transmissdes espor-
tivas elevou de forma significativa a
visibilidade e alembranca de marca.

Outro “gol” do grupo cearense esta
nos investimentos em tecnologia e ino-
vacdo. Nesta edigdo, outra matéria des-
tacaousodo Cddigo 2D padrdo GS1nas
etiquetas dos produtos, iniciativa que
vem gerando diversos beneficios opera-
cionais,comoquedaacentuadadasper-
das por vencimento, maior preciséo no
controle de estoque e redugéo de retra-
balho. O projeto rendeu a empresa o
Prémio Automagao GS1 em 2025.

Nessamesmalinha, valemencionar
outras frentes relevantes, como a par-
ceria com a Federacédo das Inddstrias
doEstadodo Ceard (Fiec)/Observatério
daImprensa paradesenvolver umalgo-
ritmo preditivo de vendas com inteli-
génciaartificial (IA), voltado a otimiza-
¢do das compras do CD. A empresa
também criou uma ferramenta de mix
de produtos e de clusterizagéo, permi-
tindo ajustar o sortimento de forma
mais estratégica para cadaloja.



“Vamos encerrar 2025 comum
crescimento acimadamédiado
mercado no segmentoemque
atuamos. Para 2026, seguimos
emevolucao continua”

ALEXANDRE PINHEIRO, diretor-executivo comercial

A digitalizagéo do relacionamento
com fornecedores evoluiu com o Portal
do Fornecedor, plataforma que oferece
visibilidade completa de pedidos,
financas (contas a pagar e a receber) e
cadastro digital de produtos e tabelas
de preco. Somam-se aisso projetos vol-
tados & melhoria da gestdo de precos, &
reducédo de rupturas e ao controle de
estoques virtuais. Para completar, foi
criado um painel analitico que acom-
panha todo o processo de recebimento
— dachegada danota ao canhoto final
—, permitindo a¢des especificas para
reduzir tempo e custos e aprimorar a
experiéncia dos fornecedores.

“Gragas a esse conjunto de agoes,
vamos encerrar 2025 com um cresci-

mento acima da média do mercado

no segmento em que atuamos. Para
2026, seguimos em evolugédo conti-
nua’, afirma o diretor-executivo
comercial do Supermercado Pinheiro,
Alexandre Pinheiro.

Conlfira, aseguir, a entrevista exclu-
siva na integra com o executivo do
Supermercado Pinheiro.

Fale sobre o inicio da trajetoria da
rede. Tudo comecou com amercea-
riaUnido,em 1979? Como foia tran-
sicdo para o nome atual?

A mercearia Unido foi fundada em
1979, no bairro Pan Americano, em
Fortaleza (CE), por iniciativa dos
irmé&os Hondrio e Bosco Pinheiro, para
que o patriarca da familia tivesse um
negdcio para administrar. Em 1991,
com a inauguragéo da terceiraloja, na
Maraponga [bairro da capital cearen-
se], a marca Pinheiro foi apresentada
pela primeira vez, com a mudanca
para o autosservico e o comando da
operacdo se transferiu para os irméos.

>>>
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A companhia possui um centro de distribuicao (CD).
Como esta estruturada a operacio logistica?

Sim, o Pinheiro possui um CD préprio, instalado em
um terreno de aproximadamente 18.000 metros quadra-
dos, e operando de forma multicategoria (mercearia, frios
ehortifrati). Além disso, temos uma frota prépria compos-
ta por mais de 20 caminhdes, o que garante maior agilida-
de, estabilidade no abastecimento e controle completo
sobre a operagdo logistica.

Na sua opinido, quais foram os principais desafios de
2025? E as oportunidades? O que esperam para 2026?

Foi um ano fundamental para o fortalecimento da ope-
ragdo. Colocamos nosso foco na reducédo de perdas, na
melhoria continua dos processos internos, nos ganhos de
eficiéncia e na qualidade de execug¢do nas lojas. Gragas a
esse conjunto de acdes, vamos encerrar 2025 com um cres-
cimento acima da média do mercado no segmento em que
atuamos. Para 2026, seguimos em evolugdo continua.

Como o Pinheiro tem inovado?

Listo algumas das principais frentes de inovagéo realiza-
das em 2025, que vém gerando impacto direto na eficiéncia e
na competitividade da empresa. Destaco termos implemen-
tado, em parceria com a Federacéo das Industrias do Estado
do Ceara (Fiec)/Observatdrio daImprensa, umalgoritmo pre-
ditivo de vendas com inteligéncia artificial (IA) a fim de otimi-
zar as compras do centro de distribui¢do (CD). Houve tam-
bém o desenvolvimento de uma ferramenta de mix de produ-
tos e de clusterizacéo, o que permitiu ajustar o sortimento de
forma mais estratégica para cada loja. Outras frentes envol-
vem o Portal do Fornecedor, uma plataforma de automacéo
que digitaliza o relacionamento com fornecedores, oferecen-
do visibilidade completa de pedidos, finangas (contas a pagar
e areceber) e cadastro digital de produtos e tabelas de preco.
Oresultado é mais eficiéncia, transparéncia e menos retraba-
lho. E tivemos ainda projetos envolvendo o aprimoramento
da gestdo de precos, das rupturas e dos estoques virtuais. Por
fim, a criacdo de um painel analitico que acompanha todo o
processo de recebimento — da chegada da nota ao canhoto
final — permitindo a¢oes especificas parareduzir tempo, cus-
tos e melhorar a experiéncia para fornecedores.
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“Para o proximo
ano, oplano
prevéaabertura
deduasnovas
lojas, umano
Eusébio e outra
nacidadede
Itarema (CE),
reforcando
nossociclode
expansao
responsavel e
sustentavel.
Mastemos
outras areas
mapeadas para
expansao nos
proximos anos,
porémaindaem
fasedeestudoe
devalidacdo"

Atualmente, a rede est4 presente em
quantos municipios? Qual éototalde
lojas?

Hojeestamos presentes em 12 muni-
cipios, com 22 lojas, atendendo diferen-
tes perfis de consumidores em regides
estratégicas do Estado do Ceard.

Como estaaexpansidodaempresa? O
que estd programado para 2026?
Para o préximo ano, o plano prevé
aabertura de duasnovaslojas, umano
Eusébio, Regido Metropolitana de
Fortaleza e outranacidade deItarema
(CE), reforgando nosso ciclo de expan-
séo responsavel e sustentdvel. Mas
temos outras areas mapeadas para
expansao nos proximos anos, porém
ainda em fase de estudo e de validacéo.
Seguimos avaliando alternativas de
crescimento com responsabilidade e
foco na sustentabilidade do negécio,
priorizando o fortalecimento das ope-
racgdes atuais, melhorando processos,
antes de anunciar novos projetos.

Vocés se posicionam como “o bom
vizinho”. De que forma isso é estraté-
gico paraacompanhia?

O posicionamento ‘o bom vizinho
reflete nossa esséncia. Nosso foco
sempre esteve direcionado na vizi-
nhanga, isto é, nas pessoas que moram
e convivem ao redor das lojas. Estar
préoximo da comunidade, participar
dodiaadiadobairro e manter umrela-
cionamento humano e acolhedor faz
parte da nossa estratégia central. Isso
geraidentificacéo, recorréncia e forta-
lece nosso papel ndo apenas como
supermercado, mas como um ponto
de convivéncia e confianca.

No momento a companhia atua
apenas com o modelo de varejo de



vizinhanca. Pensam operar em
outros formatos?

No passado, operamos a bandeira
Ofertédo, voltada a um mix bésico e
loja mais enxuta. Com o tempo,
entendemos que esse formato néo
refletia o nosso DNA nem entregava a
experiéncia que buscamos para nos-
sos clientes. Hoje, nossa prioridade é
evoluir o modelo atual, aprimorar
atendimento, elevar a qualidade ope-
racional, ampliar servigos e facilitar a
jornada do cliente dentro das lojas.

O varejo alimentar cearense é bas-
tante dinamico e competitivo.
Qual é a estratégia para se diferen-
ciar e crescer?

A nossa estratégia de crescimento
parte de um principio simples: cuidar
das pessoas, ou seja, equipes, clientes,
fornecedores e toda a comunidade ao
redor das lojas. Trabalhamos conti-
nuamente em trés pilares essenciais,
que sdo pessoas: formar, desenvolver e
engajar as equipes a fim de que entre-
guem um atendimento de exceléncia;
operagao: aprimorar processos inter-
nos para reduzir as perdas, aumentar
a eficiéncia e melhorar a experiéncia
de compra; e parcerias: manter rela-

¢oes fortes com os fornecedores estra-
tégicos, comprando bem e garantindo
aoferta e a qualidade para os clientes.
Quando combinamos pessoas prepa-
radas, operagdo eficiente e boas parce-
rias, criamos uma experiéncia supe-
rior e um crescimento sustentével.

Quanto ao e-commerce? Vocés tém
apostado fortemente em midias
digitais. Quais sao os frutos?

Atuamos com e-commerce ha
mais de 20 anos, sendo uma das pri-
meiras redes do Ceard a disponibili-
zar compraon-line. Em 2025, o digital
ganhou ainda mais for¢a como pilar
estratégico, com uma equipe multi-
disciplinar do e-commerce. Nasredes
sociais, alcangamos amaior presenga
on-line entre os supermercados do
Ceard, com forte crescimento em
audiéncia e engajamento, com mais
de 50.000 impressdes mensais. O
digital se tornou um importante
gerador de trafego.

No ano de 2019 a empresa lancou
o Pin Clube. Como tem sido
o desempenho?

O Pin Clube é um dos principais
motores de fidelizagdo da empresa.

Para aproveitar nossas ofertas, o
cliente precisa estar cadastrado — o
que ampliou significativamente a
base ativa. Quem estd inscrito tem,
em média, o dobro do tiquete de um
cliente ndo cadastrado, além de fre-
quéncia muito maior nas lojas.

Mais de 80% das nossas vendas
sdo identificadas com CPF de clien-
tes cadastrados no PIN Clube.

Fale sobre os patrocinios ao Ceara
e Fortaleza. Como isso traz resul-
tados para a companhia?

O patrocinio aos dois principais
clubes do estado foi um marco parao
Bom Vizinho e representa o maior
investimento em marketing danossa
histéria. Nosso objetivo principal era
nos aproximar dos sécios-torcedo-
res, e tivemos um crescimento
expressivo na base do Pin Clube
durante a campanha. Além disso, a
exposi¢do em midia nacional, TV
aberta e grandes transmissoes espor-
tivas trouxe um ganho enorme de
visibilidade e lembranga de marca.
No esporte e nas comunidades, nos-
sas agbes refor¢cam propdsito, proxi-
midade e relevéancia social, pilares
essenciais da nossa marca. @
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ONOVO CAPITULO

DOSTMARCHE

Apoio declientes, colaboradores, fornecedores
e até dos proprios concorrentes temsido decisivo
para essavirada de pagina, queincluiofocoem
saudabilidade e aretomada dasuamissaode ser
uma especialistaem comidae umespagode

convivéncia parafrequentadores

POREDEVALDO FIGUEIREDO E GISELI CABRINI

>>Pode parecer cliché, mas o ditado chinés que diz que o
caractere para "crise” é composto por dois outros que repre-
sentam, respectivamente, "perigo” e "oportunidade’, se
encaixa ao atual momento do St Marche.

Em entrevista exclusiva a SuperHiper, o CEO da rede,
Bernardo Ouro Preto, revelou que a varejista saiu mais for-
te do processo de recuperagéo extrajudicial (RE), umavez
que, durante esse periodo, que durou pouco mais de seis
meses, podde comprovar, na pratica, a fidelidade de seus
clientes, colaboradores e fornecedores. Segundo o execu-
tivo, o St Marche perdeu menos de 3% de seus clientes e
nenhum gerente deloja. Os fornecedores também perma-
neceram, ainda que, em alguns casos, tenham “pisado no
freio’, mas continuaram a fazer questdo da presenca de
suas marcas has lojas da empresa.

Provadisso é que, no inicio de novembro, o nivel de rup-
tura de estoque registrado pela companhia era de 9%, o
menor patamar da histéria do grupo e muito abaixo da
média do setor, de 15%, segundo o executivo.

“Acho que o lado positivo dessa crise é ver o quanto,
como marca, o St Marche é importante no segmento vare-
jista e uma referéncia para o mercado, como langador de
tendéncias. Recebi mensagens de varios supermercadistas
que estavam na torcida para ver nossa companhia sair des-
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"Achoqueo
lado positivo
dessacrise é ver
o quanto, como
marca, o St
Marche é
importante no
segmento
varejistaeuma
referéncia para
omercado,
como lancador
detendéncias.
Recebi
mensagens de
varios
supermercadis-
tas que estavam
natorcidapara
vernossa
companhiasair
desse momento
logo e continuar
abrilhare
inspirar
inovagoes”

se momento logo e continuar a brilhar
e inspirar inovagoes.”

E é justamente a retomada do seu
posicionamento original de continuar
aser ‘umaespecialistaem comida’— o
St Marche é um dos poucos grupos
varejistas que ndo explora a secdo pet,
por exemplo — e um espago de convi-
véncia para os frequentadores os ingre-
dientes dessa virada de pagina da rede.

O novo momento combina ainda a
intensificagdo da estratégia do St
Marche de ter um portfélio amplo —
entre 10.000 e 12.000 mil SKUs — e de
lancar de 2.500 a 3.000 itens por ano,
principalmente de produtos e catego-
riasinovadoras. “Temosatradicdodeser
escolhidos pelos fornecedores como
lojas para seus principais langamentos.
De olhonisso, agrande aposta é ampliar
alinhadeitensvoltados asaudabilidade,
entre elessuplementos comoa creatina.

Esse posicionamento de privilegiar
sempre a cesta de alimentos também
esta presente na linha de marca pro-
pria, que néo inclui categorias de
higiene e beleza, nem de limpeza.
Outro diferencial é posicionar sua pri-
vate label ndo como a mais barata,
porém a melhor da categoria, uma
ideia que, segundo Ouro Preto, foi ins-
pirada pelasredes britdnicas Waitrose
e Marks and Spencer.

O executivo destaca outra fortaleza
da marca: a forma como ela presta ser-
vico dentro da loja, com destaque para
o campedo de vendas: o seu padozinho
de queijo, “cria” da casa; a forma de
fatiar os frios e fazer o corte das carnes.

Confira, a seguir, a integra da entre-
vistaexclusivade SuperHipercomo CEO
do St Marche, Bernardo Ouro Preto.

Em nossa ultima edi¢cio do Smart
Market ABRAS, adiretorade Vendas



e Operacoes do St Marche, Karina
Bandeira, fez o seguinte comenta-
rio: "o time de alta performance
tem momentos faceis e dificeis. Sdo
nos dificeis que ganhamos maturi-
dade, corpo e fortaleza para alcan-
car indices de desempenho melho-
res". Essa frase reflete o atual
momento do St Marche? O que
vocés aprenderam durante a recu-
peracéo extrajudicial?

Eu acho que foram varios aprendi-
zados. Primeiro, os nossos clientes sdo
extremamente fiéis. A crise chegou
entre abril e maio e veio muito forte
quanto aruptura e a falta de produtos
naslojas. Mesmo assim, nosso publico
néo nos abandonou. Ele diminuiu um
pouco a frequéncia, mas ndo paroude
ir aos pontos de venda. Ao longo dos
meses da recuperacdo, perdemos
menos de 3% dos clientes. Os nossos
fornecedores também permanece-
ram, ainda que, as vezes, um pouco
com o péno freio. Estavam dispostos a

assumir um risco maior, mas néo
desistiram de ter a marca deles nos
nossos estabelecimentos. E aqui cabe
um paréntese para destacar a impor-
tancia que a SuperHipertemparaesses
nossos parceiros e para todo o setor. A
terceira surpresa veio dos nossos fun-
ciondrios: ndo perdemos um gerente
em nenhuma das nossas 32 lojas.
Todos ficaram com a gente.

Como esta atualmente o processo
denegociacido comosfornecedores
e o reabastecimento das lojas? De
que forma os aportes financeiros
ajudaram nesse processo?

Entéo, eu gostaria de voltar um
pouco e explicar o porqué da crise. O
crescimento da empresa teve inicio
em um contexto pés-covid, em 2021 e
2022, quando o varejo de supermerca-
dos e farmadcias saiu fortalecido devi-
do ao aumento do consumo domésti-
€O, uma vez que os restaurantes esta-
vam fechados. Com um faturamento

inicial de R$ 700 milhdes em 2021, a
empresa decidiu acelerar seu cresci-
mento, aproveitando que tinha alta
produtividade por metro quadrado,
excelente satisfagdo do cliente e gran-
de rentabilidade. Além disso, as taxas
de juros estavam muito mais baixas,
com apenas um digito, assim como as
projegoes futuras sobre a trajetéria da
Selic. Isso incentivou a expansédo com
abertura de novas lojas planejadas
para maturar em meio a esse cenario
financeiro. De 2021 a 2024, a compa-
nhia praticamente dobrou seu fatura-
mento, chegando a R$ 1,3 bilhédo e
expandiu de 21 para 32 lojas, um cres-
cimento de mais de 50% em unidades
e quase o dobro em receita num curto
periodo.Porém, uma mudanga abrup-
tanapoliticaeconémica causou eleva-
¢éo dastaxasdejuros para 15%, muito
acima do previsto, o que triplicou as
despesas financeiras. Esse aumento
inesperado nas taxas impactou nega-
tivamente o caixa e a capacidade de
pagamento dosjuros,emboratodos os
demaisindicadores financeiros, como
vendas e lucratividade, estivessem
positivos. Diante desse cendrio, a
empresa percebeu, em meados de
2024, que seriainvidvel pagar as despe-
sas financeiras com as novas taxas,
mesmo que os bancos inicialmente
tivessem previsto uma queda dos
juros. Por isso, em fevereiro de 2025, a
companhia entrou com um pedido de
recuperagéo extrajudicial para nego-
ciar as dividas, conseguindo o apoio de
53% dos bancos credores, o que foi fun-
damental para manter a confianga no
plano de recuperacéao. Recebeu ainda
um aporte de R$ 90 milhées de DIP
[sigla em inglés para Debtor-in-
Possession Financing, um tipo de

financiamento que permite a empresa
>>>
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em crise obter crédito para manter as
operagdes e financiar a reestrutura-
¢do], 0 que permitiu sair da recupera-
¢do em menos de seis meses, com a
empresa retomando o equilibrio sem
atrasos com fornecedores. Superada
essa fase, o foco do St Marche foi dire-
cionado para retomar a rotina normal
de negdcios, negociando promogdes
para datas importantes, como a Black
Friday e o Natal, garantindo uma ope-
ragéo tranquila e mantendo o cresci-
mento apesar das dificuldades finan-
ceiras causadas pelas altas taxas de
juros. O principal desafio enfrentado
foi externo, relacionado a mudancas
na politica fiscal e econdmica do Pafs,
variaveis que néo estavam sob contro-
le da empresa, mas que foram geren-
ciadas com planejamento estratégico,
negociagdo e apoio dos credores,
demonstrandoresiliéncia e adaptacdo
em um mercado volatil.

E aruptura?

E muito importante dizer que os
pagamentos em atraso de fornecedo-
res estdo zerados desde julho. Entéo, a
gente teve essa sorte de, a partir de
agosto, ja negociar sob condig¢des
iguais a todo o resto. Segundo os
numeros do mercado, inclusive divul-
gados até pela prépria revista
SuperHiper, a média de ruptura do
setor é de 15%. Em novembro de 2025,
estdvamos em 8,7%. Entéo, a gente
estd com o menor nivel de ruptura da
nossa historia, ou seja, muito bem.
Outro dado positivo que podemos
extrair da crise, e que estd colaborando
paramanter os niveis de ruptura mui-
tobaixos, foi o tempo que tivemos para
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“De2021a2024, acompanhia
praticamente dobrou seu
faturamento, chegandoaR$1,3
bilhdo e expandiude 21para32
lojas, um crescimento de mais de
50% em unidades e quase o dobro
em receita num curto periodo”

olhar com mais cuidado o nosso port-
félio. Chegamos a algumas conclusdes
importantes: por exemplo, tinhamos
dez marcas de massasitalianas, entre-
tanto, mais de 95% das vendas se con-
centravam em apenas cinco. Entao,
enxugamos o mix, e isso tem nos aju-
dado a manter a ruptura baixissima.

Fale, entéo,sobre o processo de ges-
tao de categorias? O que chegou de
novo, com essaretomada?

O St Marche se destaca como o
supermercado que mais lanca produ-
tos no Brasil, introduzindo entre 2.500
e 3.000 SKUs novos por ano. Essa agili-
dade permite parcerias exclusivas
com gigantes, como Ambeyv, Heineken
e Unilever, que validam inovagdes nas
lojas da rede em Sao Paulo, similar ao
papel de Curitiba, que é um mercado-
-teste exigente. O fluxo constante de
renovacdo — adicionando 10% de
novidades e removendo itens de baixa
performance — posiciona o St Marche
como lider em inovacédo no varejo
supermercadista brasileiro. A princi-
pal tendéncia destacada é a onda de
saudabilidade, impulsionada por pro-
dutos, como creatina, whey protein e
coldgeno, que ganharam popularida-
de no Brasil. Um bom exemplo foi o
langamento do YoPRO [bebida lactea
com alto teor de proteinas] pela
Danone no Pais antes de 133 nagdes, e
que agora tem muitos competidores,

entre eles Piracanjuba e Parmalat.
Esses itens atendem a demanda por
envelhecimento saudével, combaten-
do perdamuscular, e sdoindicados por
mais de 300 mil nutricionistas, com
potencial para o supermercado se tor-
nar o canal principal de vendas. Essa
curadoria reflete a estratégia do St
Marche de priorizar itens transforma-
dores, alinhada a sua expertise em
curadoria de produtos nacionais e
importados. Arede vé o setor de suple-
mentos como um movimento dura-
douro, superando modismos passa-
geiros. Outranovidade é a transforma-
cdodossupermercados em espagosde
permanéncia prolongada, com cafés,
pizzas, sushis, saladas e areas para tra-
balho, inspirados no modelo da
Starbucks. Com visitas frequentes de
clientes (de trés a quatro vezes por
semana), o St Marche ja implementa
isso em quase todas as suas unidades,
tornando-se um ambiente aconche-
gante além do varejo tradicional. Estes
dois pilares — saudabilidade e expe-
riéncia imersiva — guiam os movi-
mentos estratégicos da rede no mer-
cado atualmente.

Pegando esse gancho de mix e
ambientacéo, o food service esta
crescendo muito dentro dos super-
mercados. Tem algum outro servico
ou categoria de alimentos nos quais
o St Marche é muito forte ou que
deve introduzir nas suas unidades?

Primeiro, sé gostaria de fazer um
comentdrio sobre o food service. Eu
acho que o St Marche faz uma coisa
que é muito diferente da maioria ao
tratd-lo como um negdécio totalmente
apartado do core business. O que eu
quero dizer com isso? Quando vocé
entra em alguns supermercados, o



food service estd emum canto, naentra-
da, onde o cliente apenas toma um cafe-
zinho antes ou depois de fazer compras.
Em nossa rede, o food service estd no
meio da loja, integrado ao nosso negé-
cio. Isto é, faz parte da experiéncia de
compra,endo antes oudepois, é durante
ajornada do cliente. E importante dizer
que o servico é um diferencial muito for-
te no St Marche. Um exemplo € o salad
bar, que oferece ao cliente a opgédo de
consumirdentrodaloja,enquantofazas
compras, ou pegar a salada pronta e
levar para casa. Ou até mesmo pedir
para preparar uma. Eisso acontece com
sushi e a pizza, também. Estamos preo-
cupados em fortalecer essa drea de ser-
vicosdentrodaslojase oferecer esse tipo
de experiéncia ao cliente.

Diante do aumento de lojas de
supermercado premium, na pratica,
vocé poderia exemplificar alguns
produtos que vocés tém como dife-
rencial frente a concorréncia?

O principal diferencial do St
Marche é a produgéo prépria de seus
produtos, especialmente ositens mais
vendidos, por exemplo, pdo de queijo,
“marchezinho’ [pao francés darede] e
sushi, todos feitos dentro do ponto de
venda. Eles representam a maior parte
dos “top 10itens” de venda, oferecendo
um diferencial claro que atrai e fideliza
os clientes. Essa fabricacéo interna é
vista como o coragdo da loja, com
varias categorias sendo produzidas e
transformadas pelos funcionérios no
préprio estabelecimento. Outro dife-
rencial relevante é a marca prépria St
Marche, que atualmente inclui quase
500 produtos. Diferentemente do
padrido comum, posicionamos nossa
marca propria como de primeira qua-
lidade, buscando ser o melhor produto

"Estes dois pilares — saudabilidade e
experiénciaimersiva — guiam os
movimentos estratégicos darede no
mercado atualmente”

na gondola, ndo o mais barato. Essa
estratégia foiinspirada por referéncias
internacionais, especialmente do
Waitrose e do Marks and Spencer, no
Reino Unido, que entendem a private
label como sindnimo de exceléncia,
néo de prego reduzido. Além desses, o
St Marche também se destaca pela
importagdo de produtos exclusivos,
como azeites, molhos, massas, vinhos
e chocolates, eliminando intermedia-
rios. Isso reduz custos ao cortar mar-
gens de importadores, beneficiando o
consumidor com pre¢os mais compe-
titivos em itens diferenciados. Por fim,
o servico ao cliente é um diferencial
em crescimento desde 2021, com foco
em qualidade e na experiéncia de
compra. Um exemplo é a nossa pizza.
A ambientacéo daloja também traduz
a atencédo aos detalhes, com musica,
decoragdo elimpezaimpecaveis, crian-
do uma experiéncia de compra que
valoriza o publico-alvo, especialmente
mulheres de 40 anos com filhos, a fim
de fortalecer a conexdo e a fidelidade.
Esses pilares sdo os grandes diferen-
ciais do St Marche no mercado atual.

Ainda sobre marca proépria, quais
categorias vocés pretendem apos-
tar com mais forca, e o que chegou
de novo para o Natal?

A grande aposta de marca prépria
que a gente fez foi realizada no decor-
rer do ano. O foco do St Marche, entre
novembro e dezembro, é encantar o
cliente e vender. Nessa época do ano,
buscamos falar de introducéo de pro-

duto. Nos tltimos seis meses [de maio
a novembro], lancamos 250 itens e
apostamos bastante em congelados,
que é uma categoria que vem crescen-
do bastante. Trouxemos a empanada
daPaola Carosella, e langamos produ-
tos arabes, como esfihas e quibes,
entre outros. O nosso grande sucesso
nos ultimos dois meses, e que nos dei-
xou muito felizes, foi a nossa linha de
temperos com cercade 100 opgdes em
embalagens de vidro. Ficou linda, e
estd vendendo muito. Sdo itens que a
gente gosta muito porque 0s nossos
clientes usam na cozinha, muitas
vezes integrados ao espago como um
artigo de decoragéo. Ou seja, é um pro-
duto que tem anossamarcaem conta-
to com o nosso cliente o tempo todo.

Entao, de modo geral, quais foram
as apostas para o fim de ano e a
expectativade venda?

A nossa expectativa é explodir de
vender, porque estamos saindo de uma
crise. Desde agosto, as vendas estdo
crescendo em um ritmo forte e isso foi
se acentuando no ultimo trimestre.
Voltando ao que eu j4 mencionei, pou-
cos clientes nos abandonaram e os que
ficaram tém aumentado oitem por ces-
ta. Por exemplo, se antes os nossos
clientes compravam 12 itens e, durante
a crise, passaram a adquirir 9, nessa
retomada isso ja estd subindo para 10,
11.Nosso objetivo é que elendo sé volte
a comprar 12, mas aumente para 13.
Entéo, estamos crescendo muito esse
KPIespecificodeitensporcesta.E, con-
centrando, obviamente, nos menos de
3% de clientes que nos abandonaram
para trazé-los de volta. Para isso, esta-
mos apostando muito em servi¢os, na
voltadaimportagdo propriaenaexecu-
cdo, entre outras acdes. P
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GRUPOIMEC:
"SUPERMERCADOE
MOME NTO;
ATACAREJO E MOTIVO'

O CEO darede, Fabiano Pivotto, compartilhasua
visao sobre o varejo alimentar, os desafios do
consumo, aimportanciadaproximidade como
cliente e os novos movimentos dacompanhia

PORRENATARUIZ
Fundadoem

>>A frente do Grupo Imec desde 2024, Fabiano Pivotto assu- Lajeado (RS), 0

me a lideranca de uma companhia genuinamente gaticha | Grupolmecredne

que carrega 70 anos de histéria, forte enraizamento regional hoje 15 lojasImec

‘s « . » Supermercados
e um propésito claro: “servir para encantar’. Natural de P '

. . A1z A 17 unidades Desco
Santa Maria (RS), com mais de trés décadas de experiéncia i
L . Atacado, alémdas
no varejo alimentar e passagem por grandes grupos nacio- N
. . . g operagdes
naiseinternacionais, o executivo traz ao Imecumrepertorio . .
industriais como

construido em diferentes geografias, formatos e realidades altalianinho

de consumo, agora aplicado com foco em valorizagdo do Alimentoseo
DNA local e na simplificacéo estratégica. engenho dearroz

Fundado em Lajeado (RS), o Grupo Imec retine hoje 15 Lider do Sul
lojas Imec Supermercados, 17 unidades Desco Atacado,
além das operac¢des industriais como a Italianinho
Alimentos e o engenho de arroz Lider do Sul. Presente em
diversas regides do Rio Grande do Sul, arede combina esca-
la, proximidade com a comunidade e uma cultura que ante-
cede, na pratica, muitos dos debates atuais sobre responsa-
bilidade social, pessoas e desenvolvimento regional.

Nesta entrevista, Pivotto compartilha sua visdo sobre os
desafios e as oportunidades do varejo alimentar contempo-
raneo, fala sobre a clara diferenciacéo entre as bandeiras
ImeceDesco, abordatemas comoregionalizacéo, experién-

ciado cliente e humanizacéo das relacbes em um ambiente
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cadavez mais tecnolégico e detalha os
proximos passos do grupo.

Com uma leitura pragmatica e, ao
mesmo tempo, sensivel as transforma-
¢oes do comportamento do consumi-
dor, o CEO refor¢a uma gestdo ancora-
da em trés pilares inegociaveis: pes-
soas, clientes e resultados, ou seja, sem
ruido nem modismo, mas com foco
em construir futuro com consisténcia.
Confira a entrevista a seguir.

Vocé assumiu o Grupo Imec em
2024, certo? Como foi sua jornada
até chegar la, passando por diver-
sos grupos importantes do varejo
alimentar?

Entrei no Grupo Imec, na verdade,
hé dois anos, como diretor de
Operagdes. Antes fiquei 13 anos no
Walmart, um bom tempo de minha
carreira. Passei pela formagdo do
Grupo Big, depois pelo Carrefour, na
bandeira Atacaddo. Depois disso,
decidi que precisava mudar a minha
geografia. Como gaticho, queria ter
outras experiéncias. Sai do Rio Grande
do Sul, em 2007; passei por Santa
Catarina, pela Bahia e por Alagoas.
Depois, assumi a diretoria de
Operacgodes do formato atacarejo do
Walmart no Pafs, cuidando de 14 esta-
dos e do Distrito Federal. Olhei minha
rotina e percebi que precisava ter uma
experiéncia em meu estado. J4 conhe-
cia o Grupo Imec, pois sou de Santa
Mariaeaempresa éde Lajeado. Alguns
amigos vieram paracd, e o destino aca-
bou me trazendo também.

Gostaria que falasse um pouco da
rede, que tem 70 anos de histdria,
conte-nos um pouco arespeito.

O Grupo Imec nasceu com a mis-
sao de servir acomunidade. Quando a



empresa foi fundada, havia apenas 500 supermercados no
Brasil. Comegamos com a importagéo e a exportagéo de
gréos e o moinho de trigo, mas identificamos a necessidade
local de supermercados e mudamos nosso foco. O Imec
Supermercados foi criado para atender a essa demanda e
sempre teve uma forterelacéo com colaboradores e acomu-
nidade, ajudando a regido a se desenvolver, muito antes de
termos discussoes sobre ESG. Essa preocupacéo com a
questdo social é parte da cultura e do DNA do grupo.

O propésito da empresa é: “servir para encantar”.
Fale sobre isso e como vocés se adaptam as mudan-
cas dos tempos?

Encantar o cliente nuncafoifacil, principalmente agora,
quando a exigéncia dos consumidores é maior do que nun-
ca. Temos acesso a informagdes instantaneas e a compara-
céo de precos estd sempre a méo, o que aumenta as expec-
tativas. O “encantar” se torna uma missao mais complexa,
porém, com um propdsito claro, podemos enfrentar esses
desafios. Na era atual, com o CRM (sigla em inglés para cus-
tomer relationship management), por exemplo, esta facil se
relacionar com o consumidor, conversar com ele e entender
como compra, com qual frequéncia e ainda a relagéo dele
com o prego. Mas isso é totalmente técnico, automatico e
personalizado, ndo € humanizado. Estamos constantemen-
te pensando em como criar experiéncias diferenciadas para
nossos clientes, sempre buscando humanizagéo nas rela-
¢des, no entanto, utilizando as tecnologias existentes. Para

"Odesafiode
umagrande
corporacao
semprefoi
enfrentara
capacidadedo
regional de estar
extremamente
conectadoem
sortimentoena
formade
atenderoseu

publicoregional”

FABIANOPIVOTTO,
CEO do GrupoImec

mim, o momento atual com tanta tec-
nologia disponivel requer olhar para o
passado e ver como as relagdes huma-
nas eram, e trazer isso para o presente.
Com base nisso, estamos testando
uma nova abordagem, em uma loja:
teremos um colaborador exclusiva-
mente com foco em interagir com os
clientes, ouvir suas opinides e necessi-
dades. Esse profissional caminhara
dentro do supermercado para escutar
os clientes. O objetivo é tornar a expe-
riéncia de compra mais pessoal e sig-
nificativa, criando lagos que véo além
do simples ato de comprar. Vamos
fazer com que os clientes que estdo em
nossas lojas se sintam em casa e parte
do espaco. Serd uma relagdo que vai
além do produto e do preco.

Muito interessante. Isso vem ao
encontro da propostadonosso ulti-
mo evento, a ABRAS’25 food retail
future, que trouxe o tema Share of
Life. Vocés estaorealmente fazendo
parte davidado cliente.
Exatamente isso. Conversando
com o nosso diretor de Operacdes, eu
comentei que nés ndo queremos ter
todas as solugdes, mas sabemos que o
cliente quer ser ouvido. Desejamos
entender o que o cliente esta buscan-
do, com relacées genuinas e mais
transparentes; entretanto, reconhe-
cendo que somos todos humanos, e
que as empresas néo sdo perfeitas.
Recentemente, langamos uma cam-
panha de marketing muito voltada a
isso com o ex-jogador Tinga, que tem
uma relagdo com os publicos exata-
mente nessa linha da transparéncia,
da confianga e do lado genuino do ser
humano e, assim, construimos uma
relacdo auténtica e falar das coisas

como elas realmente sdo.
>>>
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Vocé construiuumaboatrajetdria
em outros estados em grandes
grupos. De que maneira essa
vivéncia em regioes tao distintas
molda sua percepcéio sobre o con-
sumidor brasileiro e se reflete na
sua gestdo no Imec?

O desafio de uma grande corpora-
¢do sempre foi enfrentar a capacidade
do regional de estar extremamente
conectado em sortimento e na forma
de atender o seu publico regional. Isso
era, por exemplo, umadificuldade que
eu enfrentava no Walmart. Havia um
concorrente regional no Ceard que
tinha um comportamento que, para
mim, era dificil como empresa nacio-
nal. No Rio Grande do Sul, o Imec era
uma delas, inclusive. Vocé compete
com uma empresaque conhece muito
bem os hébitos de consumo daquele
clienteregional. Entdo, eu assistia isso
como plateia e agora estou conseguin-
do valorizar essa estratégia como par-
ticipante dela. Eu trago como expe-
riéncia o olhardo outrolado, que antes
s6 admirava essa capacidade. A pri-
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meira coisa importante é conservar
essevalorregional e potencializarisso.

O que vocé aprendeu com essa sua
experiéncia em diversos varejos?

Tudo que nés aprendemos é
importante como experiéncia. Mas
atualmente nds precisamos desa-
prender para reaprender o tempo
todo. O varejo tem mudado substan-
cialmente. Eu utilizei essa frase outro
dia. E néo estou falando s6 de tecno-
logia ou de inteligéncia artificial (IA),
mas de mudanca de ares e de transi-
cdo geracional. As pessoas estdo
mudando. Ora porque as familias
estdo menores, ora porque elas estdo
decidindo viver mais tempo sozinhas
ou adotando hébitos mais saudaveis.
O que aprendi nas grandes corpora-
¢Oes é simplificar. Estou trazendo
para o dia a dia isso com trés pilares
bésicos: pessoas, clientes e resulta-
dos. Se algum desses pilares ficar ver-
melho, entéo a decisdo estdincorreta.
A partir daf, nds simplificamos, e isso
tem funcionado.

Qual é a proposta de valor do Imec
SupermercadosedoDescoAtacado?
O que diferencia cada bandeira no
relacionamento com o cliente e no
posicionamento de mercado?

Esse é o debate que tem aconteci-
do em todas as empresas. Qual é a
vocagdo do supermercado agora? E a
do atacarejo? Na minha visdo, super-
mercado é momento; atacarejo é
motivo. Por exemplo, se temos uma
receita ouum jantar especial, nés pen-
samos no supermercado. Isso também
acontece ao pensarmos em frutas fres-
cas e no péo fresquinho. E qual é o
motivo? Porque o supermercado se
encarregou, ao longo de sua existén-
cia, de ter esse frescor e essa proposta
de atender essas missdes de compra,
de uma maneira mais carinhosa com
as vidas das pessoas, mais presente. O
supermercado precisa refletir os
momentos da vida de cada um. Ja o
atacarejo nasceu por um motivo cha-
mado preco. As trés coisas mais
importantes do formato sdo disponi-
bilidade do produto, preco e agilidade
[tempo]. Ele quer atender o transfor-
mador, o revendedor e o consumidor.
Entéo, o modelo precisa ter a disponi-
bilidade do produto para esses publi-
cosentrarem e comprarem. O que difi-
culta uma convivéncia positiva entre
eles é o excesso de pontos de venda.

Como vé o avanco do formato de loja
de vizinhanca? Esse modelo ja faz
parte da estratégia da empresa ou
estanoradar?

Eu vou fazer outra analogia para
apresentaraminhavisdo. O hipermerca-
do transitava na via rapida, o supermer-
cado circula na marginal de acesso e a
loja de vizinhang¢a anda na quadra. E,
nessa histéria, o hipermercado foi atro-



pelado pelo atacarejo, quando perdeu a
cesta de ndo alimentos para ainternete
0 quesito preco para o atacarejo, que faz
melhor. O supermercado permaneceu
na marginal de acesso porque se ele for
para via rapida é atropelado pelo ataca-
rejo,quendo cabenamarginal deacesso.
Nesse contexto,alojadevizinhanga tem
amissdo de segurar o cliente nessa qua-
dra, mas possui desafios importantes
comologistica, tamanho, capacidadede
vender versus custo, por menor que ele
seja. Ndo é uma equagdo muito facil, é
preciso olhar com atencéo para entrar
nesse formato. E hd outra variavel: o fato
de as drogarias terem se transformado e
outros tipos de comércio de proximida-
de que vendem alimentos. No Rio
Grande do Sul, o cendrio é bem comple-
X0, pois temos intimeras farmadcias ser-
vindo como ponto de venda de proximi-
dade. Além disso, hd padarias e agou-
gues, por exemplo, que também comer-
cializam alimentos. Por isso, agora, tor-
nou-se algo muito complexo.

Vocés tém uma operagio propria de
alimentos, como a panificacédo
Italianinho e o engenho de arroz
Lider Sul. De que maneira essas uni-
dadesseintegramaosnegocios?Elas
funcionam como marca propria?
Sobre a Lider do Sul, produzimos
umamarcadearroz paravender somen-
te nanossarede e outra que nés comer-
cializamos de forma independente. Ela
tem armazenagem, beneficiamento e
embalamento de grios de arroz, essen-
cialmente. E a Italianinho Alimentos é
uma panificagio industrial cuja produ-
¢do abastece apenas a nossa rede. Nos
estamos avaliando a possibilidade de
vender para outros clientes, mas, por
enquanto, é um diferencial s6 nosso. Um
produto de extrema qualidade. O nosso

“Umaempresa
comoanossa
depende muito
disso, de
parceiros e nao
somentede
fornecedores. E
arodadade
negocios abre
possibilidades,
inclusive, para
fornecedores
novos que
querem
apresentar seus
itens e estaar
presentesem
nossas gondolas
comaproposta
devalorque
estamos
buscando”

péo franceés, que é o nosso carro-chefe, tem uma massa carac-
teristica e sabor que as pessoas realmente reconhecem como
um diferencial. E isso nos ajuda a criar um vinculo com o nosso
consumidor. Temos ainda uma marca para ndo alimentos, a
Confitd, e a Lider do Sul, com alimentos. Nédo séo private labels,
mas marcas exclusivas. No ano que vem devemos expandir o
portféliodelasechegaracercade500itensnosortimento. Essas
marcas ajudam na fidelizagéo dos clientes ao aliar exclusivida-
de e qualidade a um prego acessivel. Prova disso é que os itens
que estamos lan¢ando tém se tornado campedes de vendas.

Por que decidiram criar as rodadas de negécios? Qual é
o objetivo desse movimento e o retorno dele para o gru-
po, os fornecedores e os consumidores?

Arodada de negdcios é parte de um movimento muito
forte que ndés temos de cooperagdo entre a nossa empresae
a industria. Nés entendemos que o relacionamento com o
fornecedor vai muito além da mesa de negociacao. E preci-
so ter parcerias s6lidas. Uma empresa como anossa depen-
de muito disso, de parceiros e ndo somente de fornecedores.
E arodada de negdcios abre possibilidades, inclusive, para
fornecedores novos que querem apresentar seus itens e
estar presentes emnossas gondolas com a proposta de valor
que estamos buscando. Isso abre as portas para fazer com
que o sortimento seja um organismo vivo e atrair novidades.
Se faz sentido para o cliente, precisa estar conosco. Esse
movimento estd produzindo excelentes frutos porque con-
seguimos encontrar novos parceiros, bem como reativar
produtos com quem jd esté conosco.

Para fechar, quais sdo os proximos passos?

Nds passamos um ano economicamente desafiador,em
um ambiente que muda constantemente, como hébitos de
consumo e com uma concorréncia que estd expandindo
freneticamente. Estamos em um momento de seguranca
financeira. Por isso, estamos revisitando as nossas duas
industrias e o nosso parque delojas atuais. Inclusive, vamos
reinaugurar dois supermercados, em breve, com um concei-
tonovo. O objetivo é olhar para o futuro e dar continuidade
a0 nosso processo de crescimento, mas com seguranca e
conservando a cultura que nos trouxe até aqui. Eu enxergo
2026 como um ano diferente, mas ainda para ter cautela.
Vamos cuidar bem daquilo quejd estamos fazendo, atender
bem o nosso cliente, proteger o caixa da empresa e, af sim,
dar os préximos passos. @
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A A

Vocé esta olhando paraolugarerrado

Estudo global mostra que a cultura define
o sucesso da construcdo de experiéncias
- equeaChinaea ltaliatémmaisaver
com o Brasil do que os Estados Unidos

PORRENATOMULLER

>>Sevocé é do time que acredita que, para ter sucesso, é sd
adotar a mais recente novidade tecnolégica que vem dos
Estados Unidos, cuidado! O éxito em customer experience
(CX), ou seja, na experiéncia do cliente, ndo é uma questéo
decopiarecolartecnologias. Oresultado depende de enten-
der os fatores culturais e adaptar as técnicas, os processos e

os sistemas as realidades locais.
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0 éxitoem
customer
experience (CX), ou
seja, na experiéncia
docliente, ndoé
uma questdo de
copiarecolar
tecnologias. O
resultado depende
deentender os
fatores culturaise
adaptar as técnicas,
0S processos e os
sistemas as

realidades locais

“Ofoco exclusivo nainovacéo tec-
noldgica representa um ‘ponto cego
que tem um impacto de US$ 2,4 tri-
lhées no varejo global”, destacou o
fundador da consultoria Global
Voices of CX, Dennis Wakabayashi.
Para o especialista, que esteve pre-
sente no Brasil para a ABRAS™25 food
retail future em setembro, o erro esta
em tentar impor modelos universais
em mercados muito diferentes. “Cada
pais tem uma légica cultural diferen-
te. Ndo reconhecer essas singularida-
des é um erro comum e altamente
custoso’, afirmou.

Para o varejo brasileiro, esse
entendimento traz um alerta estraté-
gico. “Qualquer benchmarking deve



ser feito com paises que tém um DNA
cultural semelhante”, explicou
Wakabayashi. A andlise do estudo
“Global CX Cultural Intelligence
2025”7, desenvolvido pela Global
Voices of CX, mostra que deverfamos,
entdo, olhar mais para a China e para
altaliado queparaosEstados Unidos.

Isso acontece porque o Brasil, o
Canad4, a China, a Franca, aIndiaea
Italia seguem o arquétipo de “comu-
nidade-experiéncia” (veja o box As
trés culturas da experiéncia do clien-
te”), enquanto os Estados Unidos e o
Reino Unido colocam o foco em “con-
veniéncia-valor”. “Ter como referén-
cia um ‘motor de eficiéncia como o
estadunidense faz com que o varejo

Estratégias
internacionais de
customer
experience
baseadas em dados
culturalmente
distorcidos levam

aofracassoem

8%

dos casos

brasileiro utilize paradigmas que ndo conversam bem com
os consumidores, o que tem impacto direto sobre a expe-
riéncia deles”, analisou Wakabayashi.

OLHAR GLOBAL, PREJUIZOS ENORMES

A premissa de que o contexto cultural altera o que cada
pais valoriza na CX conclui que métricas universais falham
em entregar boas experiéncias para os consumidores.
Segundo o estudo “Global CX Cultural Intelligence 2025,
estratégias internacionais de customer experiencebaseadas
em dados culturalmente distorcidos levam ao fracasso em
78% dos casos e geram uma alocagéo incorreta de investi-
mentos de 65%.

Essa falta de alinhamento cultural ajuda a explicar tanto
o0 sucesso quanto o fracasso de varejistas globais em merca-
dosinternacionais. Ndo é atoaque varejistas franceses, como
Carrefour e Leroy Merlin, tém uma presenca marcante no

mercado brasileiro — o alinhamento cultural facilita a adap-
>>>
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tagdo de processos. Ja empresas dos
Estados Unidos tém tido muita dificul-
dade em decolar por aqui — alista de
companhias deld que deixou o Paisnas
ultimas décadas é compostapornomes
como Walmart, Staples, JC Penney,
Sears, Forever 21, Gap e Wendy's.

Assim, tentar colocar em prética
uma estratégia de CX a partir dos
padroes de mercados que operam sob
um conjunto de valores e prioridades
completamente diferentes é uma
receita para o insucesso. O que tam-
bém vale para culturas regionais: ndo
entender as especificidades dos dife-
rentes “brasis” limita as possibilidades
de crescimento.
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Na Itélia, os
consumidores
avaliam o calor

pessoal e a conexdo
auténticacomuma
importancia
superiora
processos

sistematicos

“Quando varejistas tentam trazer para o Brasil [um pais
que prioriza a conexao pessoal], os valores, 0s processos e 0s
sistemas de mercados que priorizam a eficiéncia, como os
Estados Unidos, eles investem nos atributos errados’, disse
Wakabayashi. Segundo o estudo, essa pratica resulta em 65%
de alocacdo incorreta de investimentos, gerando perdas e
afetando a viabilidade financeira dos negécios.

Para o consultor, a falha em customer experience comeca
nainterpretagéo do que significa exceléncia. “Uma pontua-
¢do de 6,8 pode indicar um servigo excepcional em uma
cultura de precisdo, como o Japdo, em que as expectativas
de perfei¢éo sdo extremas. Uma empresa com 0 mesmo
nivel de servigo precisaria alcangar uma pontuacéo de 8,9
em um mercado com uma cultura de ‘comunidade-expe-
riéncia’, como o Brasil”, comparou.

Outro exemplo que mostra o quanto os fatores de satis-
fagdo mudam de acordo com a cultura: na Italia, os consu-



midores avaliam o calor pessoal e a conexio auténtica com
uma importancia de 9 (em uma escala de 0 a 10), mas déo
nota 6 a processos sistematicos. Os alemées tém um com-
portamento oposto, valorizando mais a confiabilidade no
lugar do calor humano.

BRASIL, O PAIS DAENERGIA SOCIAL

“O Brasil tem uma cultura que valoriza a conexdo pes-
soal, o engajamento comunitdrio e o respeito cultural. As
mesmas caracterfsticas sio fortes na China, na India, na
Franga, na Itdlia e no Canadd. Importar ideias, processos,
tecnologias e modelos de negdcios desses paises garante
um fit cultural maior, o que aumenta a possibilidade de
sucesso’, explicou Wakabayashi.

No arquétipo de “comunidade-experiéncia’, os vetores
mais importantes estédo relacionados a opinido de outros
clientes e a defesa da marca pelos consumidores, que, jun-

Na China,
dificilmente um
produto ou marca é
considerado sem
ter provasocial de
trés ou mais fontes
comunitarias: redes
sociais, reviews e
comentarios de

amigos

tos, representam 55% da forga da CX.
Ja nos Estados Unidos e no Reino
Unido, para o arquétipo de “conve-
niéncia-valor”,os vetores de mais peso
sd0 os que medem a eficiéncia opera-
cional, como o impacto no comporta-
mento e a velocidade dos processos.
O Brasil, assim como outros paises
de “comunidade-experiéncia’, opera
sob um conjunto de principios que
anulam a rigidez dos processos em
favor de relagdes auténticas e da vali-
dacéo social. Para o brasileiro, ser
reconhecido como tnico e receber
calor humano é muito maisimportan-
te do que ndo perder tempo na fila do

caixa do supermercado. Segundo o
>>>

SUPERHIPER =ABRAS 93
DEZ2025|JAN2026



ClStomer expeience

estudo global, o brasileiro prioriza a
conexao social 400% mais do que a efi-
ciéncia dos processos.

“Em paises como o Brasil, aItalia e
a China, o investimento em relaciona-
mentos e na comunidade ndo é um
diferencial, mas o motor que gera cres-
cimento exponencial”, analisou o con-
sultor. O aspecto da integracgédo a
comunidade também é muito relevan-
te, o que ajuda a explicar, por exemplo,
a forca de redes regionais e locais de
supermercados em todo o Brasil. “O
sucesso de umamarca depende muito
de sua capacidade de se integrar ao
tecido social e demonstrar respeito a
culturalocal”, justificou Wakabayashi.

O estudo “Global CX Cultural
Intelligence 2025, por sinal, sugere
que 65% dos investimentos das mar-
cas sejam direcionados a integracéo
social, celebra¢do comunitéria e inclu-
sdo social — tamanha a relevancia
desses fatores para a diferenciacdo
estratégica dos negécios. No Brasil,
assim como em outros locais do mun-
do com o0 mesmo arquétipo, a decisdo
de compra vai muito além da esfera
individual, tornando-se um processo
social. “Para ter sucesso, a marca pre-
cisa se tornar um membro auténtico
da comunidade”, explicou.

Essa caracteristica leva a proces-
sos de compra mais colaborativos. Na
China, por exemplo, dificilmente um
produto ou marca é considerado sem
ter prova social de trés ou mais fontes
comunitdrias (redes sociais, reviews,
comentarios de amigos). Na Indiae na
Italia, a consulta a opinido dos familia-
res tem um papel decisivo na decisdo
de compra — os indianos costumam
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NoBrasileem
outros territorios
com énfaseem
comunidade e
construcdo de
experiéncias, as
empresas que
investiremno
reforco social para
que sejam aceitos
pelas comunidades
nas quais atuam é
que obtém sucesso

no longo prazo

As trés culturasda
experiénciado cliente

0 estudo “Global CX Cultural Intelligence 2025" identificou trés
grandes padrdes culturais (ou arquétipos) que refletem onde os
recursos financeiros, tecnolégicos e humanos devem ser
investidos, como o sucesso é obtido e o tempo necessario para

que os aportes sejam recuperados.

tém como foco principal aspectos como
consisténcia, exceléncia sistematicae
confianca. Dominantes em mercados como o
JapdoeaAlemanha, exigem mais de trésanos
deatuacdo consistente paraque os

investimentos se paguem.

sd0 os casos de paises como o Brasil, a China, a
Franca ealtélia, em que 0 engajamento social,
aconexdo pessoal e o respeito cultural tém
umaimportanciaimensa. Os investimentos
precisam se basear na construgdo de
comunidades e, por isso, podem demorar dois

ou trésanos para se consolidar.

baseiam-se em velocidade, eficiénciae
integracdo de canais. Os Estados Unidose o
Reino Unido séo bons exemplos dessa cultura,
que trazem o beneficio de retornos mais
rapidos sobre osinvestimentos em CX

tipicamente, menos de 18 meses.

consultar cinco oumais integrantes da familia ou da comu-
nidade antes de tomar grandes decisdes de compra.

Por isso, a autenticidade néo é considerada um boénus,
mas um requisito de entrada. Na Franca, a falta de autenti-
cidade leva & perda permanente dos clientes em 96% dos
casos. “Essas caracteristicas fazem com que o sucesso
dependa de um investimento social sustentado por um
horizonte de tempo amplo’, avaliou Wakabayashi. No
Brasil, segundo o estudo, a fidelidade sustentavel exige qua-
se dois anos de investimento em acdes de relacionamento
e envolvimento.



"0 Brasiltem
uma culturaque
valorizaa
conexao
pessoal, o
engajamento
comunitarioeo
respeito
cultural. As
mesmas
caracteristicas
sdofortesna
China, naindia,
naFranca, na
Itéliaeno
Canada”

DENNIS
WAKABAYASHI,
fundadorda
consultoria Global
Voices of CX

PARA CADA TERRENO, UM ALICERCE

De acordo com os dados do estudo, a expansédo dos
negdcios e o sucesso na construcdo da experiéncia dos
clientes ndo pode se basear em conceitos universais, como
se ndo houvesse profundas diferencas culturais. Uma abor-
dagem baseada na cultura é como projetar a fundagéo de
um edificio de acordo com o tipo de terreno.

Em mercados com foco em preciséo, é preciso construir
consisténcia para eliminar erros. Em paises voltados a con-
veniéncia e valor, avelocidade e a eficiéncia operacional sdo
o0s aspectos mais importantes. Ja no Brasil e em outros ter-
ritérios com énfase em comunidade e construgéo de expe-
riéncias, as empresas que investirem no reforco social para
que sejam aceitos pelas comunidades nas quais atuam é
que obtém sucesso no longo prazo.

“No Brasil, a exceléncia em CX ndo se mede pela veloci-
dade do check-out ou por processos operacionais sem
falhas. O maisimportante é a profundidade e a autenticida-
de das conexdes entre as pessoas. Quem entende qual é a
prioridade cultural consegue desbloquear o potencial de
crescimento no mercado’, concluiu Wakabayashi. @

As nove chaves parao
desempenho em CX

0 estudo “Global CX Cultural Intelligence 2025" utilizou nove
vetores para analisar o desempenho de experiéncia dos
consumidores (CX), calibrando-os de forma diferente em cada
pais analisado, de acordo com seus arquétipos culturais. Assim,
os vetores com mais peso em paises como o Brasil, aChinaea
Italia estdo ligados a questdes sociais, de comunidade e
experiéncia, enquanto em locais como o Japdo e a Alemanha os
aspectos ligados a qualidade e precisdo das operagdes tém

prioridade. Os nove vetores sdo os seguintes:

® Velocidade de confianca (trust velocity): mede a velocidade de
formag&o ou erosdo da confianga. Tem mais forca nas culturas de
"conveniéncia-valor" (os Estados Unidos) e relacionamento (a Italia), em
queaconfianga érapida.

® Cascatadecrenca(belief cascade): analisaa propagacdo das opinides
dos clientes (advocacy organico). E prioritario em culturas de “comunidade-
experiéncia (o Brasil ea China), em que aamplificagdo social é crucial.

® Distorcio dos resultados (outcome distortion): mede o gap entre
expectativas e resultados reais, sendo fundamental em culturas de precisdo
(0JapaoeaAlemanha), em queaexceléncia é o padrdo.

® Entropiadesinal (signal entropy): avaliaa clarezaeaconsisténcia da
comunicagdo de mercado. Tem destaque em culturas de “comunidade-
experiéncia”, pois gera clareza na disseminacdo social das mensagens.

® Mapa de fratura CX (CX fracture map): identifica "pontos de quebra”
naexperiéncia do cliente, como atritos e abandonos. E essencial nas
culturas de perfeicdo de servigo (0 Japdo e a Alemanha), nas quais a
inconsisténcia traz danos permanentes as marcas.

® Vetor de confianca (vector trust): mede o movimento direcional
da confianga ao longo do tempo e é mais valorizado em culturas de
“comunidade-experiéncia” e de “conveniéncia-valor", nas quais a
confianca é dindmica.

® Mapa de competéncia (competence map): avaliaa capacidade
operacional eademonstracdo de expertise das marcas, sendo a dimensao
mais relevante nas culturas de perfeicéo de servico.

® Vetor deimpacto (impact vector): medeainfluénciada CX nos
resultados do negécio. Tem mais peso em culturas de “conveniéncia-
valor”, pois tem relagéo direta coma eficiéncia operacional.

® Ancoradarealidade (reality anchor): mede o alinhamento entre a
promessa damarca e a entrega real da experiéncia. E essencial em culturas
de precisédo (pela promessa de perfeicdo) e de relacionamento (pela

expectativa de entrega de um cuidado auténtico).
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Quando aloja encanta, apreferéncia

AIoAN

Diante de um consumidor cada vez mais
multicanal, promover experiéncias que
surpreendam é fundamental paramanter
arelevancia de espacos fisicos

PORGISELICABRINI

>>Umapesquisa sobre consumo multicanal, realizada pela
Confederacdo Nacional de Dirigentes Lojistas (CNDL) e
pelo Servigo de Protecéo ao Crédito (SPC Brasil), em parce-
ria com a Offerwise, revela a consolidagdo do consumidor
omnichannel no Brasil. Porém, o mesmo levantamento
mostra que aloja fisica ainda é importante como canal.

Segundo o estudo divulgado na segunda quinzena de
novembro de 2025, embora os canais digitais (sites e apps)
liderem as compras com 95% de preferéncia, o varejo fisico
ainda é relevante para 82% dos clientes. No entanto, essa
convivéncia exige integracéo total de precos e, principal-
mente, de experiéncias.

Esses dados vém ao encontro de um outro material pro-
duzido pela VML, cuja traducéo para o portugués é
“Awexperiéncias: 0o encantamento como estratégia de vare-
jo’. A VML é uma empresa internacional de marketing e

comunicagdo especializada em experiéncia de marca,

comércio e tecnologia e experiéncia do cliente.
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Eles também estéo alinhados a
analise do sécio-diretor da Cherto
Consultoria, Américo José da Silva
Filho. Para o executivo, a relevancia
das compras fisicas hd muito tempo
deixou de ser pautada apenas por
preco e pela simples necessidade de
abastecimento. Ela passouaenvolver
o que um espaco fisico tem e que o
ambiente virtual ndo oferece: contato
e convivéncia.

De acordo com a VML, no mundo,
varejistas que desejam atrair visitan-
tesereverteratendénciade quedanas
lojasfisicas estdo dando énfase as cha-
madas awexperiences — experiéncias
imersivas que despertam um senso de
encantamento e admiragéo. Trata-se
de um movimento em resposta a
demanda dos consumidores por esti-
mulos sensoriais e tateis: 85% dos
compradores globais dizem que o
melhor das lojas fisicas é o fato de elas
engajarem todos os sentidos. E 84%
deles afirmam que explorar uma loja
pessoalmente é a melhor forma de se
inspirar enquanto fazem compras.

Além disso, segundo os dados da
VML, os consumidores continuam a
priorizar aexperiéncia: 74% dizem que
os pontos de venda devem oferecer
mais do que produtos, buscando
entreter e envolver os visitantes; e 79%
concordam que comprar deve seruma
experiéncia multissensorial.

PARA CADAFORMATO,

UMAESTRATEGIA

“E sabido que quanto mais tempo
o cliente fica dentro do ponto de ven-
da, maior serd o consumo. Portanto,
para evitar que ele entre e saia rapida-
mente, despertar os cinco sentidos é
fundamental. Porém, é preciso alinhar
isso ao propdsito de cada formato’,
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explica Silva Filho. E acrescenta.
“Numa loja de conveniéncia, a ideia é
facilitar ao méximo ajornada. Entéo, o
foco deve estar na execugdo: gondolas
e corredores bem-organizados e sina-
lizados. Eisso vale também parao ata-
carejo ainda que os apelos se voltem
para preco e volume. A limpeza e o
aspecto visual sdo muito importantes.
No entanto, ver uma lata amassada,
por exemplo, isso remete ao tato e
pode ser aprimorado”’

No casode hiper e supermercados,
para o consultor, vale apostar em uma
ambientacdo mais completa e que
contemple o maximo de interagédo
com os cinco sentidos: viséo, olfato,
audicdo, paladar e tato. Nesse sentido,
ele destaca o potencial multissenso-
rial que a padaria exerce. "Além do
cheiro, ela desperta a audigéo e o tato.
Vocé sente o calor do pédozinho e o
‘crec-crec da casca se consumir af no
local. Sem contar a meméria afetiva, a
lembranca do lanche da tarde na casa
dos avés, exemplificando.”
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“Numalojade
conveniéncia, a
ideia é facilitar
aomaximoa
jornada. Entéo,
ofocodeve
estarna
execucao:
gondolase
corredores
bem-
organizadose
sinalizados. E
issovale
também parao
atacarejoainda
queosapelosse
voltem para
precoevolume.
Alimpezaeo
aspecto visual
sao muito
importantes.
No entanto, ver
umallata
amassada, por
exemplo, isso
remeteaotatoe
podeser
aprimorado”
AMERICO JOSE
DASILVAFILHO,
socio-diretor da

Cherto Consultoria

Silva Filho ressalta que, em geral, as se¢Oes de higiene e
beleza podem ser potencializadas, a exemplo do que acon-
tece em lojas especializadas nas quais é possivel tirar davi-
das sobre os produtos e suas formas de utilizacéo. E até
experimentd-los no local. “Por que nédo colocar bancadas
com espelhos bem-iluminadas para testar ali no momento
da compra?”, sugere o consultor.

Outra se¢do cuja ambientacdo pode ser aprimorada
¢ a de pereciveis, uma vez que tem grande potencial de
atratividade frente aos canais digitais. Nesse sentido, a
exposicdo deve sempre potencializar a ideia de frescor e
qualidade. Por exemplo, colocar sistemas de nebulizacéo
(comumente referidos como sprinklers ou aspersores) a
fim de manter aumidade ideal, o que prolonga a vida titil
de frutas, legumes e verduras, bem como preserva sua
aparéncia fresca.

Ainda segundo ele, uma questao comum a todos os for-
matos eaqual asredes devem estar atentas é se os carrinhos
de compras estdo fazendo barulho. Isso pode causar inco-
modo e fazer com que o cliente se apresse.

O executivo da Cherto frisa que tudoisso é fundamental
para que o consumidor enxergue um motivo real para se
deslocar fisicamente. Caso contrario, o apelo do e-commer-
ce ede aplicativos de entregas sempre ganhara.

E, nesse sentido, ele destaca a importancia de contem-
plar todas as geracdes, em especial os idosos. Muitas vezes,
atecnologia - como terminais de autoatendimento - pode
acabar intimidando esse publico que, em geral, valoriza um
atendimento humano, caloroso e gentil.

“Porisso, antes de mais nada é preciso entender o que é,
de fato, valor para o seu puiblico-alvo e entregar isso de for-
ma efetiva. Como fazer isso? E fcil, basta perguntar ao seu
cliente como ele se sente dentro da sualoja, a fim de identi-
ficar pontos de melhoria e verificar se ele é capaz de oferecer
uma experiéncia multissensorial”

Outros aspectos sempre determinantes, acrescenta o
consultor, sdo o treinamento constante para que o atendi-
mento seja de qualidade e, claro, oferecer um ambiente
seguro néo s6 dentro do ponto de venda, mas também na
forma como o cliente tem acesso a ele, isto é, naentrada, na
saida e no estacionamento.

“Na hora da compra, a razdo, em geral, é quem leva
vocé a dar o primeiro passo, mas sdo os sentidos e a expe-
riéncia que determinardo se vocé quer permanecer 14,
finaliza Silva Filho. @
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Ovarejo

JEFLONG

e transformalugaresem
vitrines para suas marcas

Redesinvestem em naming rights e comprovama
eficacia da estratégia parareforcaraafinidade e o
pertencimento com seus publicoslocais

POR ADRIANASILVESTRINI

>>0Omarketing supermercadistainauguraumnovo ciclode
inovacao, impulsionado pela incessante busca por diferen-
ciacdo em um mercado cada vez mais competitivo. Entre as
estratégias criativas e pouco convencionais, duas grandes

redes, 0 Assaf Atacadista (Sao Paulo) e o Supermercados BH

Sua rede aqui

(BeloHorizonte),adotaram o conceito de namingrights. Em
sua tradugdo literal, o termo significa direitos de nome de
uma propriedade, seja elaum edificio, um estadio, um even-

tes neste meio de transporte coleti-

Gr

to ouuma drea especifica. vo de massa, replicando a mesma

Na prética, a estratégia consiste em acoplar o nome da estratégia observada em grandes
empresa patrocinadora a nomenclatura de um local de arenas esportivas, como a Neo
grande circulagéo. No caso das varejistas, a Estacdo Carrdo Quimica Arena (Corinthians),
do Metro6 de Sdo Paulo e a Estagdo Central do Metr6 de Belo

Horizonte tiveram seus nomes complementados, passando

Allianz Parque (Palmeiras) e
Morumbis (Sdo Paulo), que adota-
a ser conhecidas, respectivamente, como Carrdo-Assal ram o conceito hé alguns anos.

Atacadista e Estacao Central — Supermercados BH. Essas Embora consolidado no cenério

redes adquiriram, por um periodo acordado, o direito de esportivo, a concepgdo surgiu no

ter seus nomes integrados as nomenclaturas ja existen- Brasil no fim dos anos 1990, com a
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"Comaparceria, 0
Assaihomenageoua
zonaleste ereforcoua
suaorigemeaesséncia
de uma marca comfoco

em pessoas, conquistas
evidasquevem
ganhando o Brasil"
MARLY YAMAMOTO,

CMO do Assai

casa de shows Credicard Hall, em Sao Paulo, por meio de
uma iniciativa pioneira do setor financeiro. Atualmente,
omesmo local atende pelonome de Vibra Sdo Paulo. Isso
é fruto do naming rights da empresa Vibra Energia, do
setor de combustiveis.

Segundo o sdcio consultor da Brandwago Consultoria
de Marca, Marcos Bedendo, a escolha das empresas pela
estratégia se baseia em dois motivos principais: o impac-
to do nome, que proporciona um conhecimento intenso
de marca de forma rapida, e a frequéncia constante com

que ela é mencionada. "Por exemplo, se ndo fosse o
>>>

SUPERHIPER =asrAs | 101
DEZ2025|JAN 2026



markefing | estraigia

naming rights, a Allianz Seguros teria que investir um
volume grande de propaganda para ser reconhecida
como uma empresa de seguros’, explica sobre o primeiro
ponto. Quanto a recorréncia, ele acrescenta que a fre-
quéncia é importante "afinal, sempre estéo falando sobre
aquela marca toda vez que o local é mencionado sobre
qualquer assunto’, complementa.

A rede paulista Assai Atacadista e a mineira
Supermercados BH apostaram nisso exatamente para
reforgar suas marcas no transporte publico por onde pas-
sam milhares de pessoas, isto é, potenciais consumidores
diariamente.

ESTACAO CARRAO-ASSAI ATACADISTA

Na zona leste da capital paulista, a movimentadissima
Linha 3-Vermelha do Metr6 abriga a estagéo Carrdo-Assai
Atacadista. A CMO do Assal Atacadista, Marly Yamamoto,
conta que a empresa de atacarejo foi a primeira a adquirir,
em 2021, e areceber naming rights do Metr6 de Sdo Paulo. A
estagdo foi escolhida pelo Assai em razédo da identificagéo
comaregido. Na Vila Carrdo,em 1974, nasceua companbhia,
onde funciona até hoje a “loja ntimero 1” do atacarejo.

Todo o enxoval de comunicacéo e sinalizagdo da estacéo,
bem como os totens de acesso, foram substituidos por ver-
sOes que trazem o nome e o logotipo do Assai. A companhia
também estd presente nas mensagens sonoras dos trens ao
anunciar a estagéo, nos mapas dalinha, além do site, midias
sociais e aplicativos do sistema de transporte ptblico.

“Com a parceria, o Assal homenageou a zona leste e
refor¢ou a sua origem e a esséncia de uma marca comfoco
em pessoas, conquistas e vidas que vem ganhando o Brasil.
Ainda, aLinha 3-Vermelha estd conectada a outros impor-
tantes pontos do metr6 de Sdo Paulo, conversando direta-
mente com a populacdo e contribuindo para manter o
Assal presente em seu dia a dia”, explica a CMO do Assal,
Marly Yamamoto.

ESTACAO CENTRAL SUPERMERCADOS BH

Na capital mineira, o conceito deu as caras na Estagédo
Central a partir de abril de 2024. O local passou a ser cha-
mado pelo nome de Estacdo Central Supermercados BH.
Segundo o diretor de Marketing da rede, Jodo Pedro
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Oliveira, o investimento em naming
rights foi feito para reforgar a presen-
¢a darede varejista e o vinculo com o
publico mineiro, ndo apenasnos pon-
tos de venda, mas também nos espa-
cos de convivéncia e de mobilidade
urbanada cidade. “A proposta foi con-
siderada atrativa por representar
uma acéo de branding de alto impac-
to, que alia visibilidade estratégica,
acessibilidade e identificacdo afetiva,
enfim, valores que refletem a esséncia
do BH", ressalta Oliveira.

O executivo pontua que desde a
inauguracéo, a acdo tem gerado gran-
de repercusséo positiva entre o publi-
co e a imprensa. “A Estagdo Central
Supermercados BH tornou-se ponto
de referéncia e orgulho para os belo-
-horizontinos, reforcando a presenca
da marca em um contexto urbano e
afetivo’, afirma Oliveira.

Embora o conceito seja, sobretudo,
uma agéo de branding e de posiciona-
mento institucional, Oliveira destaca



que hé reflexos perceptiveis no desempenho da marca. Ele
comenta que nasregides proximas a Estacéo Central, arede
tem observado o aumento no fluxo de consumidores e no
engajamento com as campanhas locais.

As métricas ajudam a varejista a compreender o
impacto da agédo na percepgdo do publico e no fortaleci-
mento do vinculo emocional com a marca. ‘A mensuragio
¢ feita por meio de indicadores de visibilidade e engaja-
mento, incluindo: aumento do awareness da marca (quao
conhecidaela é) e darecordagdo esponténea delanas pes-
quisas internas; andlise de fluxo de clientes e vendas por
loja nas dreas préximas & estagdo; bem como monitora-
mento de midia espontdnea e repercussdo em redes
sociais”, exemplifica o executivo.

Apesar de o foco da rede mineira estar em consolidar o
sucesso e o vinculo gerado por essa iniciativa inicial, o plano
de expanséo paraoutras estagdes é umarealidade. “Existem
estudos em andamento para avaliar a possibilidade de o
nome da varejista chegar a outras estagdes estratégicas da
capital, deacordo com o cronograma e aviabilidade técnica
do Metr6 BH”, revela o executivo.

PARA QUEM SERVE E QUANTO CUSTA?

Contudo, Bedendo faz questdo de fazer alguns alertas
sobre a escolha da estratégia. “O supermercadista preci-

"A propostafoi
considerada
atrativa por
representar
umaacdode
brandingdealto
impacto, que
aliavisibilidade
estratégica,
acessibilidadee
identificacdo
afetiva, enfim,
valores que
refletema
essénciado BH"
JOAOPEDROOLIVEIRA,
diretor de Marketing

Supermercados BH

sa basicamente entender se faz sen-
tido para ele investir nisso porque
normalmente as empresas de varejo
j& sdo um ponto destino bastante
relevante e utilizado no dia a dia
pelas pessoas”, salienta.

Oliveira, do Supermercados BH,
também traz uma reflexdo: “Mais do
que visibilidade, a acdo de naming
rightsprecisa ter propdsito e coeréncia
com a esséncia da marca. E funda-
mental que a empresa escolha um
espaco que represente seus valores e
esteja presente no cotidiano das pes-
soas, de forma natural e simbdlica.
Quando ha verdade e conexéo, o con-
ceito deixa de ser uma simples placae
passa a ser um ponto de encontro
emocional entre marca e comunida-
de’, complementa.

Dito isso, para o consultor da
Brandwago, existe um perfil especifico
de empresa que possa optar por
naming rights. Todas podem, desde

que queiram e possam pagar. Ele afir-
>>>
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maque os contratos e os valores acordados séo particulares;
portanto, o custo vai depender do pacote que sera combi-
nado pelas duas partes. “Obviamente que as grandes pro-
priedades acabam sendo chamariz para companhias que
tém potencial para investir verbas elevadas. Porém, tem
empresas que s6 querem os direitos sobre a venda dos pro-
dutos alimenticios, outras s6 desejam estampar os nomes
na area dos camarotes, etc’, esclarece.

De olho no futuro, Oliveira, do BH, diz que ag¢des de
naming rights tém grande potencial de crescimento no
varejo alimentar brasileiro, especialmente quando associa-
das aprojetos de mobilidade urbana e experiéncia. “O setor
supermercadista vive um momento de consolidagédo de
marca, no qual o consumo é guiado nédo apenas pelo preco,
mas pela afinidade e pelo pertencimento. Por isso, agdes
como essa tendem a ganhar forca e relevancia, contribuin-
do para o fortalecimento das relagdes entre marcas e con-
sumidores”, conclui o executivo. @
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"Obviamente que as grandes
propriedades acabam sendo
chamariz paracompanhias que
tém potencial parainvestir
verbas elevadas. Porém, tem
empresas que s6 querem os
direitos sobre avendados
produtos alimenticios,
outras s desejam
estamparosnomes
naareados

camarotes, etc."

MARCOS BEDENDO,

sécio consultor

daBrandwago

Consultoria

deMarca
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Um cédigo, infinitas

possibilidades

QR Code padrdo GS1ja é uma ferramenta de eficiéncia,
transparéncia e seguranca alimentar pararedes

supermercadistas e seus fornecedores

PORRAQUELSANTOS

>>H4 50 anos, um conjunto de "barrinhas” lineares chegou
paramudarodiaadiadacadeianacional deabastecimento,
em particular da industria e do varejo alimentar em todo o
mundo. Por aqui, essa nova tecnologia desembarcou nos
anos 1980 e transformou a operagéo nos supermercados.

Atéentdo,asetiquetas de precoeram colocadas manual-
mente uma a uma nos produtos por funciondrios. No caixa,
a cena se repetia com o operador digitando item a item. O
controle de estoques era feito de modo semelhante contan-
do cada mercadoria. Isso tudo demandava muito tempo e
méo de obra, ampliava a chance de erros e gerava longas
filas nos check-outs.

Portanto, o c6digo de barras ou linear revolucionou a
cadeiade suprimentos e facilitou muito a operagéo no vare-
jo alimentar, trazendo indmeros avangos. Mas é sempre
possivel avangar.

Dessaforma, o cddigo 2D traz revolugéo e facilidade aos
processos de compra e venda. A solugéo, também conheci-
dacomo codigo QR Code padrdo GS1,néos6 ampliaa capa-
cidade de armazenar mais dados das mercadorias, mas
acrescenta vantagens da ferramentalinear para o varejista,
o fornecedor e o consumidor.

Segundo a Associagdo Brasileira de Automacgédo - GS1
Brasil, os beneficios para o varejo sdo: gestao de data de vali-
dade, controle de estoque, garantiade segurancanahorada
compra, agilidade de leitura das informagdes e prevengéo
de perdas, principalmente em produtos pereciveis.
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"Temos mais
rapidez para
criarplanosde
acao
preventivose
evitar perdas”
LiLIA GUALDA COELHO,
assessorado
Conselhoede
Planejamento
Estratégicodarede

Jat Serve

Para os fornecedores, entre as van-
tagens estdo desenvolvimento de
embalagens mais inteligentes e uma
excelente ferramenta de marketing.
Afinal, por meio dele, 0s consumidores
tém acesso mais rapido e completo as



informacdes do produto. E, assim, a
experiénciade compras é aprimorada,
ao passo que eles podem escanear o
cddigo e serem direcionados paramais
informacoes do produto de forma
inteligente, acessando uma variedade
de contetidos e servigos.

PIONEIRISMO

No varejo alimentar, redes como o
Jati Serve Supermercados, de Jat (SP),
e o Pinheiro, de Fortaleza (CE), estio
entre os pioneiros na ado¢do do QR
Code padrao GS1. Embora com reali-
dades diferentes, ambas as iniciativas
tém em comum o uso da tecnologia
como aliadanaeficiéncia operacional,
reducédo de perdase fortalecimento da
confianca do consumidor.

NoJati Serve Supermercados, o QR
Code foi implementado inicialmente

em produtos de marca propria fabrica-
dos nas padarias e confeitarias da
rede. A agéo foi concluida em agosto
de 2025, em uma das 47 lojas — a uni-
dade-piloto de Jad (SP), onde fica a
matriz do grupo.

Segundo aassessorado Conselhoe
de Planejamento Estratégico da rede,
Lilia Maria Gualda Coelho, a escolha
daunidade sedeupelofatodeelajater
todos os equipamentos aptos a leitura
do Cédigo 2D, como balancas, pontos
de venda e coletores. “Nosso esforgo
foi adequar e configurar os programas
paraessaleitura, com o apoio dos nos-
sos fornecedores (Toledo, Visual Mix e
Minus) e da GS1”, comenta.

O principal objetivo foi agilizar a
gestdo de validade dos produtos e
reduzir desperdicios. O novo cédigo
reune dados de GTIN (Global Trade

Item Number, sigla em inglés para
nuamero global deidentificagéo de pro-
dutos), lote e validade, o que permite
rastrear a fabricacdo e bloquear auto-
maticamente a venda de itens venci-
dos.

Os ganhos operacionais sdo evi-
dentes: mais agilidade e confiabilida-
de na coleta de dados, maior produti-
vidade ereducédo de custos com o con-
trole manual de vencimentos. “Como
essa informacédo estd incluida no QR
Code padrio GS1, ela é gerada auto-
maticamente. Temos mais rapidez
para criar planos de acédo preventivos
e evitar perdas”, destaca Lilia.

O consumidor ainda esté se fami-
liarizando com a novidade, mas o Jau
Serve ja divulga a solugéo como parte
de seu compromisso com inovagéo e
segurancaalimentar. “Queremos estar
sempre a frente, com solugbes que tra-
gambeneficiosreais ao cliente’, afirma
aexecutiva.

A transigdo ocorreu de forma sim-
ples, com ajustes nolayout das etique-
tas e orientacédo as equipes, semneces-
sidade de novos equipamentos.

Os préximos passos incluem
expandirousodo QR Code paraoutras
categorias de produtos préprios —
como rotisserie, comida japonesa, fei-
rinha e fracionados — e engajar forne-
cedores para que também adotem o
padrdo GS1. “Muitos ja tém equipa-
mentos aptos a impresséo do cddigo
2D, mas desconhecem o potencial da
solucédo. Essa mudanca vai favorecer a
todos”, reforga Lilia.

J& o Supermercado Pinheiro, vem
aplicando o Cédigo 2D padrao GS1
diretamente nas etiquetas de produ-
tos. A tecnologia registra informacdes
como GTIN e validade, permitindo

rebaixar automaticamente os precos
>>>
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deitens préximos ao vencimento e bloquear a venda de pro-
dutos vencidos no caixa. “Isso traz seguranga alimentar,
precos mais transparentes e reforca a confianga na expe-
riéncia de compra’, explica o gerente de T1 da rede, George
Menezes.

O impacto foi imediato: o tempo de atualizagdo de pre-
cos e controle de validade caiu de 24 horas para cerca de 30
minutos, uma redugdo de 98%. Além disso, houve queda
expressiva nas perdas por vencimento, melhor precisdo no
controle de estoque e reducéo de retrabalhos.

Osistematambém garante o cumprimento automaético
das normas sanitarias, bloqueando qualquer item fora da
validade. Para o consumidor, o ganho é direto: precos mais
atrativos, transparéncia total e confianga reforgada.

A adogéo exigiu ajustes no PDV Arius e integracdo com
a plataforma Minus, além de treinamento das equipes de
loja para operar o aplicativo de rebaixa e impresséo de eti-
quetas. O processo foi rapidamente assimilado e simplifi-
cou a operagao.

De olho no futuro, o Supermercado Pinheiro planeja
ampliar o uso do Cédigo 2D paranovas categorias, integrar
dados devalidade e estoque com fornecedores e consolidar
seuPortal do Fornecedor, que centraliza cadastros, pedidos
e tabelas de precos de forma digital e segura.

TRANSPARENCIA QUE APROXIMA

Senasgondolas o QR Code traz ganhos de gestdo e segu-
ranga, na industria ele se torna um canal direto de comuni-
cagdo e confiangca com o consumidor.

No setor de proteina animal, a Sadia esta entre as
pioneiras na implementacdo do QR Code padrio
GS1emtodas as suas embalagens. A marca, perten-
cente & MBRF, é uma das primeiras do segmento a
integrar o cddigo numérico GS1 (GTIN/EAN) ao QR
Code no rétulo.

Comanovidade, o consumidor tem acesso dire-
to, via smartphone, a informagoes sobre ori-
gem, composicéo, dados nutricionais, sus-
tentabilidade, dicas e receitas no portal da
Sadia. O projeto, realizado em parceria
com a GS1 Brasil, leva a rastreabilidade
atéapontaereflete aestratégia daempre-
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"Issotraz
seguranca
alimentar,
precos mais
transparentese
reforcaa
confiancana
experiénciade
compra”
GEORGE MENEZES,
gerentede Tldo
Supermercado

Pinheiro

"Trata-sede
ofereceruma
novaformade
relacionamento
como
consumidor,
mostrandode
maneirasimples
etransparente
deondevemo
alimentoque
chegaasua
mesa"
LUIZFRANCO, diretor
deMarketinge
Inovacdo daMBRF

sa de tornar a informacéo acessivel e
gerar valor por meio da transparéncia.

Segundo o diretor de Marketing e
Inovagdo da MBREF, Luiz Franco, a ini-
ciativa nasceu do processo de reposi-
cionamento damarca. A Sadia passou
por um movimento de renovagdo de
identidade visual nas embalagens, ini-
ciado em 2022, com o proposito de
aumentar a atratividade e facilitar a
comunicagdo com os consumidores.
Nesse processo,implementamos o QR
Code padrdo GS1 na parte frontal dos
pacotes e fomos uma das pioneiras
nessa frente”, explica.

Franco ressalta que o projeto vai
além datecnologia. “Trata-se de ofere-
cer umanova forma de relacionamen-
to com o consumidor, mostrando de
maneira simples e transparente de
onde vem o alimento que chega a sua
mesa. E essa confianga que queremos
fortalecer”

Como parte dessa experiéncia, a
marca também apostou na interativi-
dade. “O QR Code leva o consumidor
diretamente ao Sadi.a, nosso chatbot
com inteligéncia artificial que opera
no WhatsApp. Ele foi criado com o
conceito de ‘inteligéncia amorosa’,
unindo tecnologia e afeto na relagéo
com a alimentacéo. A ideia é transfor-
mar informacdo em proximidade”,



Evolucdo

Criado no Jap&o nos anos 1990 para agilizar controles industriais, o QR

Code se popularizou com a digitalizagdo acelerada pela pandemia.

Atualmente, vive sua maior evolugdo: 0 QR Code padrdo GS1, que deve

substituir o codigo de barras linear e inaugurar um novo ciclode

produtividade e seguranga no varejo.

De acordo coma GS1Brasil, o QR Code 2D reline, em uma tnica

imagem, informagdes de lote, validade, composicdo, origeme

certificagdes — todas acessiveis pelo smartphone. Paraa entidade,

trata-se de uma mudanca estrutural naforma de identificar e monitorar

produtos. “Falamos de uma verdadeira revolugdo tecnolégica que

possibilita ainddstria e ao varejo, seja fisico ou digital, simplificar

processos, melhorar a gestdo e o controle de estoques, monitorara data

devalidade, além de prevenir as perdas. Ja para os consumidores,

garante aautenticidade dos produtos e possibilita uma experiéncia de

compraaprimorada”, afirma o coordenador de Negécios da GS1Brasil,

Ricardo Aranha.

Segundo a GS1Global, mais de 2 bilhdes de produtos nomundoja

utilizam algum formato de identificacdo digital. A meta é que, até 2027, 0

novo QR Code estejaamplamente adotado no varejo, dentro dainiciativa

global Sunrise 2027. " Os codigos 2D estao em fase-piloto, testes ou

implementagdo em 72 paises até agora", afirma. Ele aindalembra que

grandes redes j& participam do processo e reforca que aadeséo da cadeia

inteira é indispensavel. "Se um elo ndo estiver preparado, o beneficio

total se perde”, ressalta.

"0 primeiro
ganhoéa
transparéncia
paraqueo
consumidor
possatomar
decisdes mais
segurase
conscientes”
RICARDO ARANHA,
coordenador de
Negdciosda
GS1Brasil

Alintegragdo com blockchain e internet das coisas (loT) amplia esse
potencial. “Quandointegradas, essas tecnologias inovam
profundamente os processos de rastreabilidade”, comenta o executivo.
Transages seguras contra fraudes e adulteragdes, monitoramento de
produtos pereciveis com dispositivos eletrdnicos, controle rigoroso das
condigdes de armazenamento e transporte e reducdo de erros humanos
sdoalguns dos grandes beneficios.

Parte desse ecossistema é sustentada pelo Cadastro Nacional de
Produtos da GS1Brasil, que retine mais de 100 milhdes deitens
registrados. E, no fim da cadeia, o ganho é direto: "O primeiroganho éa
transparéncia para que o consumidor possa tomar decisdes mais seguras
e conscientes. Ele recebe muito mais informagdes sobre o produto, o que
garante a seguranca de procedéncia de ingredientes e de medicamentos.

E uma conexdo entre aindustria e o consumidor”, explica o coordenador.

completa. O canal oferece sugestoes
personalizadas de receitas, além de
direcionar o usuadrio a varejistas par-
ceiros.

A implantagdo do QR Code em
todo o portfélio exigiu integracdo
entre diversas areas da companhia.
“Tivemos o apoio técnico da GS1 para
garantir a aplicagdo correta e aleitura
adequada em todas as embalagens. O
grande desafio foi a escala: s6 a Sadia
tem mais de 600 itens, produzidos em
mais de 40 unidades fabris. Foi neces-
sario um planejamento bemintegrado
com P&D, marketing, operacoes, agro
e qualidade”, detalha Franco.

0O cédigo 2D traz
revolucdoe
facilidade aos
processos de
compraevenda. A
solugdo ndo s6
ampliaa
capacidade de
armazenar mais
dados das
mercadorias, mas
acrescenta
vantagens da
ferramenta linear
paraovarejista, o
fornecedoreo
consumidor

Ainovacdo, segundo ele, refor¢a o propésito damarcae
o compromisso da MBRF com a digitalizacéo e a transpa-
réncia da cadeia produtiva. “Nosso sistema conecta todas
asinformacoesregistradas aolongo da cadeia, do campo ao
consumidor, garantindo visibilidade completa sobre cada
etapa do processo. Isso significa que cada produto pode ter
sua histéria reconstruida — o que é, de onde veio e para
onde foi’”

Para o executivo, arastreabilidade se tornou um diferen-
cial competitivo e reputacional. “Ela deixou de ser apenas
um requisito operacional e passou a ser essencial para cer-
tificacOes sanitarias, acesso a novos mercados e fortaleci-
mento da governanca corporativa. Ao permitir comprovar
origem, bem-estar animal e praticas sustentaveis, reforca-
mos nosso compromisso com as metas ESG da compa-
nhia”, conclui. @
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r  como ferramenta

O lllEncontro Técnico RAMA-ABRAS reuniu produtores,

distribuidores, representantes daindustria deinsumos,

varejistas e 6rgdos reguladores parafalar sobre a

PORGISELICABRINI

>>Haquase20anos,arastreabilidadedealimentosaindaera
um conceitoem fase de germinacdo paraboaparte dos agen-
tes da cadeia de abastecimento: produtores, fabricantes de
insumos, distribuidores, varejistas, consumidores e até para
os proprios 6rgéos reguladores. A primeira legislacio brasi-
leirasobrearastreabilidade dealimentos comfocoespecifico
na cadeia produtiva e na distribuic¢éo foi a Instrugdo
Normativa Conjunta (INC)n°2,de 2018.

A semente pioneira lancada pela Associagéo Brasileira
de Supermercados (ABRAS) ao criar o Programa de
Rastreabilidade e Monitoramento de Alimentos (RAMA),
em 2006, mostra frutos cada vez mais robustos ndo apenas
em relagdo ao numero de redes de supermercados e ataca-
dos participantes e arecente adesdo das cadeias produtivas
de ovos e organicos, mas quanto & importancia que esses
dois temas tém ganhado na sociedade.

Aolongo desses anos, o programada ABRAS literalmen-
te se ramificou e, ao lado da PariPassu, passou a trabalhar
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em conjunto com os agentes da cadeia
de abastecimento por meio de encon-
tros e grupos técnicos, bem como
somou esfor¢os aos dos érgios regula-
dores, em particular, junto & Agéncia
Nacional de Vigilancia Sanitéria
(Anvisa), dando apoio ao Programa de
Analise de Residuos de Agrotdxicos
em Alimentos (PARA).

E, assim, o RAMA, o PARA e a
cadeia de valor tém transformado os
resultados desse monitoramento e
dessasacdes derastreabilidade emini-
ciativas concretas para a melhoria da
conformidade, e construido pontes
entre todos esses agentes envolvidos
em levarum alimento seguro e de qua-
lidade até a mesa dos brasileiros.

No momento, o tema ganha os
holofotes ndo s6 como pardmetro fun-



pILIOALE =

que geravalor ,

importanciadotema, que é fundamental paraa
seguranca alimentar, a sustentabilidade e a eficiéncia
operacional de toda essa cadeia

damental para a seguranca alimentar, principalmente de
itens pereciveis — FLV ( frutas, legumes e verduras) —, mas
paratudo que faz parte da dieta e dos habitos dos consumi-
dores, incluindo industrializados, como o recente caso
envolvendo bebidas alcoélicas, episédio conhecido como
“crise do metanol”.

Esse protagonismo envolvendo rastreabilidade e moni-
toramento de alimentos em 2025 foi ressaltado pelo vice-
-presidente de Relag¢des Institucionais e Administrativo da
ABRAS, Marcio Milan, durante a abertura do III Encontro
Técnico RAMA-ABRAS, realizado em novembro. Em forma-

to hibrido — presencial e on-line —, 0 evento também pode

MARCIOMILAN, ser acompanhado por representantes das 27 entidades
vice-presidente de estaduais supermercadistas ligadas & ABRAS. A lista de
Relacdes redes presentes ao evento incluiu Carrefour, Atacadéo,
Institucionais e Giassi, Covabra e Coop.

Administrativo da Durante os debates, Milan destacou ainda as vitérias his-
ABRAS téricas paraasociedade de pautaslideradas pela ABRAS, por

exemplo, a reforma tributdria, a cesta basica nacional isenta

de impostos e a modernizagédo das regras do Programa de
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Alimentacéo do Trabalhador (PAT), e como elas potenciali-
zam o protagonismo dos trabalhos do RAMA. E até fez um
spoiler. “Estamos comprometidos com essa pauta e grande
parte do que esté sendo discutido aqui serd apresentado na
préxima edicdo do Smart Market, em abril de 2026.

Mesmo que, na atualidade, a importancia da rastreabi-
lidade possa soar até como um pouco 6bvia, vale recordar
seus pontos fundamentais: identificar devidamente o pro-
duto, sua origem e acompanhar sua movimentacéo ao lon-
go da cadeia produtiva, mediante elementos informativos
e documentais registrados; garantir um fluxo de informa-
¢bes que permita a manutencao de sistemas de gestiao da
qualidade e possibilite a certificagédo de mercadorias; e cor-
responsabilizar os elos da cadeia produtiva quanto a sua
seguranca e qualidade.

ALEM DO TECNICO EDO REGULATORIO

Porém, durante o encontro, ficou claro que o papel da
rastreabilidade hoje néo se resume mais a questdes técnicas
ouao cumprimento deregulamentacoes. Elase tornouuma
ferramenta que entrega cada vez mais valor, e isso inclui a
sustentabilidade, a eficiéncia operacional, areducédo de per-
das, o relacionamento com o consumidor e até o combate
a desinformacéo e informagdes falsas.

Entre as apresentacdes, uma frase do documento
“Digital Traceability: A Framework for More Sustainable
and Resilient Value Chains”, apresentado no Férum
Econdmico Mundial em 2021, ressaltou que ‘empresas lide-
res confiam na rastreabilidade para alcangar um conjunto
amplo de objetivos interrelacionados, incluindo resiliéncia
da cadeia de suprimentos, eficiéncia, visibilidade, seguran-
ca, conformidade regulatdria, confiabilidade e crescimento

adicional por meio de novos modelos de negécios”.

ADRIANATORRES,
gerente especialista
emregulagdoda

Anvisa

Para a gerente especialista em
regulacdo da Anvisa, Adriana Torres,
“mais do que obrigatoriedadelegal, a
rastreabilidade é algo que agrega
valor e leva para o consumidor o
conhecimento do que estd sendo fei-
toemrelagdo a seguranca alimentar.
E uma forma de transformar esse
consumidor em um agente que
impulsiona todo esse processo”. O
técnico administrativo da Anvisa,
Arthur de Souza Prado Reis, por sua
vez,chamou a atencéo parao fato de
que ela pode atuar como um selo de
qualidade, aexemplo do que aconte-
ce na categoria de cafés.

Durante suafala, o diretor-executi-
vodaPariPassu, Giampaolo Buso, des-



tacou que a rastreabilidade vem ao
encontro de temas que compdem pau-
tas em evidéncia quanto ao clima e a
sustentabilidade, entre eles eventos
climéticos extremos, colapso da biodi-
versidade e ecossistemas, mudanca
criticanos sistemas terrestres e escas-
sez de recursos naturais.

Buso tambémmostrouaimportan-
ciadotemaemrelacédo aeficiénciaope-
racional. “Precisamos pensar a rastrea-
bilidade além da visdo técnica e adotar
um olhar de que ela atue como um
agente de transformacéo necessériada
cadeia de abastecimento. Ter dados
estruturados é fundamental para ado-
tar agdes preditivas e preventivas, bem
como que tragam melhorias paraaope-
ragio e paratoda a cadeia’

O encontro foimarcado ainda pelo
compartilhamento de boas praticas e
de ideias sobre como potencializar
essas agOes de pontaapontanacadeia
nacional de abastecimento: produto-
res, distribuidores, supermercados,
consumidores, governo (érgaos regu-
ladores) e industria de insumos.

Houve também uma parte dedica-
da aadesio e aos novos segmentos do
RAMA: ovos e orgéanicos. No caso dos
ovos, a fase atual é de formatagédo dos
trabalhos. Mas a iniciativa ja retine 11
participantes por parte dos produto-
res. Do lado de quem produz, o objeti-
vo é ampliar a transparéncia, a con-
fianca e o controle, bem como aprimo-

GIAMPAOLOBUSO,
diretor-executivoda

PariPassu

rar a forma de exposigdo dos produtos no ponto de venda.
Quanto aos organicos, entre os desafios estdo regras cla-
ras quanto a critérios de conformidade e ndo conformida-
de.No ambito do RAMA, os trabalhos se voltam justamen-
te para o tratamento das néo conformidades envolvendo
todos os elos: produtores, varejistas e certificadoras.

PROXIMOS PASSOS

O encontro também foi importante para a defini¢do
do plano de trabalho, metas e compromissos do RAMA
para os proximos cinco anos. Entre eles, o aumento da
adesdo ao programa. A meta é passar das atuais 74 redes
de supermercados espalhadas por quase todos os estados
brasileiros e pelo Distrito Federal para 88 até 2030.

“Nossoindice geral de conformidade tem evoluidomuito,
mas ainda ha muito espago para aprimorar politicas e agdes
de correcéo’, ressaltou a coordenadora de Monitoramento e
Alimento Seguro da PariPassu, Eduarda Souza. @



ustentado por um ambiente de precos dos alimentos mais favoravel nos
ultimos seis meses, pela expansido do emprego formal e pelo avango da
renda, o Consumo nos Lares entrou em trajetéria de aceleragéo a partir
de outubro, sinalizando uma reta final de ano mais dinamica.

Em novembro, consolidou-se ndo apenas o crescimento do con-
sumo, mas a mudanca no padrio de decisdo de compra. Com pregos
menos pressionados e maior liquidez, o consumidor passou a ajustar
a composicdo da cesta de abastecimento do lar, reduzindo escolhas
estritamente defensivas e priorizando arelagdo custo-beneficio, com

menor sensibilidade ao pre¢o no curto prazo.

Nesse contexto,0 Consumonos Lares cresceu4,97% nacomparacdo entrenovem-
bro de 2025 e novembro de 2024 e avangou 3,98% em relacdo a outubro. Mais do que
oresultado agregado, os dados revelam uma recomposic¢éo do consumo entre faixas
de preco, com maior disposicéo para produtos de valor intermedidrio e superior.

Nos produtos basicos, a participagdo da faixaintermedidria registrou altarela-
tiva de 14,7%, indicando maior busca por equilibrio entre preco e qualidade. Na
mercearia, 0 avango concentrou-se nos produtos de maior preco, cuja participagéo
subiu de 15,2% para 17,7%, enquanto os itens de menor valor perderam espaco.

Na cesta de limpeza, os produtos de maior valor ampliaram a participa¢do em
3,8 pontos percentuais (p.p.), alcangando 39,1%, enquanto os itens de menor preco
avancaram 5,9 p.p., para 31,9%. Ja o segmento intermedidrio recuou 9,7 p.p. Esse
movimento reflete decisdes mais estratégicas, alternando entre economiaimedia-
ta e produtos percebidos como mais eficientes e duréveis.

Em higiene e beleza, os produtos de maior preco ampliaram a participagéo
em 3,3p.p, chegando a 17,6%, enquanto ositens de menor pregorecuaram 5,1 p.p.
Oresultado aponta para uma maior disposi¢éo das familias em investir em itens

Consumonoslares

8.12%
285%
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Por Marcio Milan

VPdeRelagbes
Institucionaise
Administrativoda ABRAS

associados a bem-estar e autocuida-
do, comportamento tipico de contex-
to de renda mais elevada.

TENDENCIAS

Embora o més de janeiro concentre
despesas adicionais (tributos, despesas
escolares e outros compromissos tipi-
cos), 0 consumidor entra no ano menos
defensivo com estimulos darenda como
a ampliacdo da faixa de isenc¢do do
ImpostodeRendaparaquemrecebeaté
R$5.000mensais e aredugédo paraquem
ganha até R$ 7.350. Em fevereiro, o rea-
juste real do salario-minimo, estimado
em R$ 1.621, reforca esse movimento.

MesxMés2025
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Climamaisfavoravel e safras recordes sustentam ciclode alivio nos

precos, apesar damaiordemandanofimdoano

Abrasmercado, indicador
que acompanha a variagdo
de pregos de 35 produtos de
largo consumo, acumulou
alta de 0,55% no ano. Em
novembro, mesmo diante
do aumento pontual da
demanda tipico dos meses
finais, o indice registrou recuo de
0,05% — a menor queda dentro de
umasequeénciade seis meses consecu-
tivos de retragdo. Nos meses anterio-
res, as reducgdes haviam sido mais
intensas, com quedas de 0,43% em
junho, 0,78% em julho, 1,06% em agos-
to, 0,64% em setembro e 0,08% em
outubro. Com esse resultado, o valor
médio da cestapassoudeR$ 799,08 em
outubro para R$ 798,66 em novembro.

O comportamento do indicador
reflete a atuagédo simultanea de forcas
distintas sobre a cesta. De um lado, a
manutenc¢do de pregos mais baixos
em alimentos bésicos continuou fun-
cionando como fator de amorteci-
mento. De outro, itens mais sensiveis
ao aumento do consumo no fim do
ano, especialmente proteinas, passa-
ram a exercer pressdo pontual, redu-
zindo o ritmo de queda observado nos
meses anteriores.

Em novembro, os precos da carne
bovina registraram alta tanto no corte
dianteiro (+1,48%) quanto no traseiro
(+1,46%), além do pernil (+0,21%). Em
sentido oposto, ovos (-0,69%) e frango
congelado(-0,24%) apresentaramrecuo.
No acumulado de janeiro a novembro,

Evolucdo dacesta Abrasmercado

35 produtos de largo consumo
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entretanto, o pernil aindaregistraqueda
de 2,06%, enquanto o corte traseiro da
carnebovinaacumularetracdode 1,06%.

Entre os demais alimentos, desta-
caram-sealtasnodleodesoja(+2,95%),
no feijédo (+0,83%) e na massa sémola
de espaguete (+0,44%). Essas pressoes
foram parcialmente compensadas por
quedas expressivas nos precos do leite
longa vida (-4,98%), do arroz (-2,86%),
do café torrado e moido (-1,36%), da
farinha de trigo (-0,68%) e do agticar
refinado (-0,12%). No acumulado do
ano, as reducdes mais relevantes con-
centram-se no arroz(-25,02%), no leite
longavida (-6,89%) e no feijao (-3,72%).

No conjunto, os dados de novembro
indicam atransicdodeumciclo dedefla-
¢do mais intensa para um ambiente de
maior estabilidade relativa dos pregos,
compativel com a aceleragdo do consu-
mo observada no periodo. Esse movi-
mento ajudaaexplicararetafinal deano
mais dinamica, sem a presenca de pres-
soesinflaciondrias generalizadas, e defi-
ne um ponto de partida mais equilibra-
do para oinicio do ano seguinte.

PorRegiao

NORTE
SUDESTE
GENTRO-ESTE
SUL
NORDESTE
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Marcio Milan

VP Relagdes Institucionais e
Administrativo da ABRAS

Radar da eficiéncia operacional

A seguranca patrimonial ganha centralidade renovada na agendainstitucional da
ABRAS em 2026, com avancos regulatérios e proposta de criagdo de um novo CBO

para a eficiéncia operacional

protecdodeativoseagestdode
riscos néo sdo temas novos
parao setor, mas permanecem
sensiveis tanto para as empre-
sas quanto para a sociedade.
Em 1982, porexemplo,a ABRAS
jé discutia o perfil dos furtos,
bem como os desvios internos e seus
impactos financeiros. Desde entéo,
esse debate se manteve continuo ao
longo de mais de quatro décadas.

Com o passar do tempo, encontros
técnicos, féruns especializados, pes-
quisas setoriais e a propria ressignifi-
cagdo das perdas para o campo da efi-
ciénciaoperacional ampliaram a abor-
dagem. A seguranca patrimonial pas-
sou a ser tratada de forma integrada,
conectando processos, cultura organi-
zacional, indicadores, governancga e
tecnologias — sempre alinhada ao
focoinstitucional da ABRAS.

Apesar de o setor operar, ha sete
anos,com niveis superiores a 98% de efi-
ciéncia, a dimensdo financeira das per-
das relacionadas aos furtos segue pres-
sionando os resultados. Em 2024, a ine-
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ficiéncia totalizou R$ 15,5 bilhoes, dos quais R$ 3,3 bilhdes
sdo atribuidos ao indicador de desvio operacional. Diante
desse cendrio, a entidade mantém no radar de sua atuacéo
institucional o avango dos processos de modernizagédo da
legislacédo, com o objetivo de inibir furtos nas empresas,
sempre dentro doslimites e dos aspectos normativos legais.

LEGISLACAO VIGENTE

O Estatuto da Seguranca Privada e das Institui¢oes
Financeiras, estabelecido pela Lei Federal 14.967/2024
e em vigor desde 10 de setembro de 2024, trouxe novo
entendimento ao ampliar as atribui¢des da vigildncia
privada. A norma flexibiliza aspectos como, por exem-
plo, ando obrigatoriedade do uso de armas, a fiscaliza-
¢do ostensiva e o monitoramento (CFTV), enquadran-
do esses servigos como competéncia dos vigilantes.

A regulamentacéo da lei devera ocorrer por meio de
decreto em 2026. Até 14, as empresas precisam estar aten-
tas as demandas sindicais e as fiscalizacdes realizadas
pela Policia Federal, que j4 vém ocorrendo nas lojas.

NOTA TECNICA

Emborareconhega a importancia do Projeto de Lei
n° 3.655/2024, de autoria da deputada Rosangela Reis
(PL/MG), voltado a regulamentacéo da seguranga pri-
vada, a ABRAS elaborou uma nota técnica destacando

os pontos criticos que demandam adequagées. O docu-



mento alerta para potenciais impactos negativos sobre as
fungoes exercidas por empregados de supermercados que
atuam na area de prevencéo e controle de perdas, caso o
projeto seja aprovado sem ajustes.

NOVO CBO

No &mbito do Comité de Eficiéncia Operacional, estd em
fase de aprimoramento a proposta de criagdo da ocupagéo
Profissional de Eficiéncia Operacional na Classificacao
Brasileira de Ocupagdes (CBO), vinculada ao Ministério do
Trabalho. A iniciativa busca refletir as transformacoes
estruturais do varejo e dos servigos, especialmente nas ope-
racdes supermercadistas, atacadistas e em outros segmen-
tos de bens essenciais.

Trata-se de uma funcédo de natureza técnica e adminis-
trativa, voltada a gestéo de processos, andlise de indicado-
res e melhoria continua — atividades hoje sem enquadra-
mento adequado na classificagéo vigente.

Logo,quando setrata de seguranca patrimonial, em 2026,
a ABRAS reforga esse protagonismo ao consolidar métodos,
dados e governanca em uma pauta que néo estd apenas no
discurso, mas em documentos, comissdes técnicas, mate-
riais praticos e no didlogo continuo com o governo.

Alideranca construidaaolongo de cinco décadas se mani-
festa na capacidade de oferecer coeréncia técnica, evidéncias
eorientagdo paraumsetor que operadiariamente sob desafios
de seguranca, custos e complexidade operacional.

GUIAS: DAAGENDAINSTITUCIONALAPRATICA

Se a seguranca patrimonial exige avancos regulatdrios,
governanca e clareza institucional, ela também demanda
instrumentos praticos que apoiem a gestao cotidiana das
operacdes. E nesse contexto que os guias técnicos desenvol-
vidos pelo Comité de Eficiéncia Operacional da ABRAS
cumprem um papel estratégico ao traduzir conceitos em
método, padronizagéo e rotina operacional.

O Guia Pratico de Inventarios detalha metodologias,
tipos e ciclos de inventdrio, trazendo orienta¢des desde o

Ambos os guias
estaodisponiveis

paradownload no
Portal ABRAS

planejamento até o fechamento de
resultados. O material retine prati-
cas de arrumacgéo, enderecamento,
checklist de tarefas e definicéo clara
de responsabilidades das equipes
envolvidas, fortalecendo a acuracia
das informacdes e a confiabilidade
dos registros fiscais e gerenciais. O
contetudo foi aprimorado pelo
Comité de Eficiéncia Operacional
da ABRAS para apoiar os supermer-
cadistas nos processos de controle
de estoques e na identificagdo das
quebras desconhecidas.

J4 o Guia Gestdo da Quebra
Operacional (Avarias) retine orien-
tagdes sobre todas as etapas do pro-
cesso — da identificacdo, registro e
tratamento das avarias ao encami-
nhamento para consumo interno,
trocas, doagdes ou descarte ade-
quado. O guiarefor¢a aimportancia
de fluxos bem definidos, do uso cor-
reto dos c6digos de movimentacéo
e da cooperacéo entre dreas como
operacgodes, comercial e controlado-
ria. As praticas descritas aperfei-
¢oam a gestdo de estoques e fortale-
cem sua eficiéncia e sustentabilida-
de — principios que orientam a
atuagdo permanente do Comité.

As metodologias tém o apoio
das empresas de tecnologias
Nextop e Sesami, e os conteudos
foram avaliados e aprimorados
pelos coordenadores de alavancas
do ComitédeEficiéncia Operacional
da ABRAS. D
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Dferecido por Grupo New Pet

GrupoNewPet
apostanovarejoe
vénasazonalidade
umcaminhopara
ocrescimento

Com o consumidor cada vez mais atento
aqualidade e ao valor nutricional dos
alimentos para animais de estimacéo, a
empresaamplia sua presenca no varejo
alimentare emgrandes redes

>> O mercado pet brasileiro tornou-se um dos setores mais
estratégicos daeconomia. Em 2024, o faturamento alcangou
R$ 75,4 bilhdes, segundo a Associagdo Brasileira das
Empresasdo Setor de Animais de Estimagéo (Abinpet), com
altade 9,6% em relacdo a 2023. S6 o pet food somou R$ 40,8
bilhées, refletindo a transformacéo do vinculo entre brasi-
leiros e seus animais.

Se antes os pets eram vistos apenas como “animais de
companhia’, hoje fazem parte da familia, impulsionando a
busca por produtos mais nutritivos, sustentaveis e conve-
nientes. Nesse cendrio, o Grupo New Pet se destaca como
referéncia no fornecimento de alimentos para cées e gatos
dentro do varejo alimentar.

Segundo o CEO do Grupo New Pet, Leonel Mazzini, essa
mudanca é definitiva. “O consumidor estd cada vez mais
exigente, buscando longevidade e satide para seus animais.
Ele olha o rétulo, compara ingredientes e estd disposto a
pagar mais por nutrigao real”’

Mazzini destaca a sazonalidade como uma verdadeira
oportunidade de ouro para o supermercadista. Embora o
consumo de racdo tenda a se manter estdvel ao longo do
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ano, por ser uma compra essencial e recorrente, as datas
sazonais ampliam significativamente o potencial de vendas
dos itens complementares, como cookies, palitinhos,
sachés e demais produtos de impulso. A sazonalidade abre
espaco para campanhas especiais, combos promocionais,
langamentos e bundles. “Se o supermercadista posicionar
bem a categoria nesses periodos, ele ganha visibilidade e
aumenta o tiquete médio.”

Agdes como ilhas tematicas, experiéncias sensoriais e
sortimento ampliado reforcam a percep¢édo de que o super-
mercado também é um espaco confiavel para o cuidado
com os pets, gerando impacto ao longo do ano. A fidelidade
as marcas amplia ainda mais o potencial do setor, uma vez
que, ao perceber melhorias na satide do animal, o tutor ten-
deamanter o produto, consolidando o supermercado como
ponto de conveniéncia e fidelizacéo.

ASCENSAO NO VAREJO ALIMENTAR

Embora pet shops e agropecudrias ainda concentrem
grande parte das vendas, no varejo alimentar vém crescen-
do de forma acelerada. Nos tiltimos anos, sua participagéo



triplicou, passando de 5% para cerca de 15%. “O supermer-
cado é o ponto de conveniéncia ideal, e acreditamos que
serd o principal canal no futuro’, afirma Mazzini.

Para isso, o setor deve ser tratado como categoria de
altovaloragregado,o que exige planejamento. “Sugerimos
que o supermercadista converse com nossa equipe, caso
queira aprimorar a performance. Entregamos muito
mais que produto: sortimento adequado, CRM, retail
media, logistica eficiente e acdes personalizadas por
regido. Buscamos trazer resultados e experiéncias de
valor para nossos parceiros.”

LINHAS PREMIUM E SUPER PREMIUM

Entre os lancamentos recentes do Grupo New Pet estd
aNatural Dots Super Premium, comfoconovarejoeno con-
sumidor que busca férmulas naturais, sustentdveis e com
bom custo-beneficio.

Segundo a Research Intelo, o mercado global de alimen-
tosnaturais parapetsatingiu US$ 13,2 bilhdes em 2024 e deve
chegaraUS$27,2bilhdes até 2033, com crescimento anual de
8,7%. A expanséo é impulsionada pela procura por produtos

LEONEL MAZZINI,
CEOdo Grupo
New Pet

sem conservantes artificiais, proteinas
selecionadas e opgdes voltadas a aler-
gias e sensibilidades. A sustentabilida-
de também ganha forca, com preferén-
cia por ingredientes de origem respon-
sével e embalagens reciclaveis.

A Natural Dotsincorporaesses atri-
butos de embalagens 100% reciclaveis,
antioxidantes naturais, carnes e vege-
tais frescos e produtoslivres de transgé-
nicos, além de petiscos naturais.
“Inovamos para oferecer produtos de
qualidade superior, o que traduz nossa
filosofia de naturalidade, inovacéo e
sustentabilidade”, explica Mazzini.

Alogistica da linha foi estruturada
para garantir abastecimento constante.
Os produtos ja estdo em centros de dis-
tribuigéo estratégicos, com reposicdo
répida e suporte de trade marketing
para impulsionar exposicéo e vendas. @
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IA no pricing: uma
realidade novarejo

Saindo dolugar comum dainteligéncia artificial, a
InfoPrice preparou um recorte prético sobre comoa
tecnologia preditiva é a ferramenta correta para
enderecar o complexo desafio matematico da
precificagdo nos supermercados

POR VANESSA SHIGEKIYO E MATEUS BORGE

>>E provével que vocé e seus colaboradores j4 tenham assistido intimeras pales-
tras sobreinteligénciaartificial (IA). O tema domina as discussdes estratégicas, e
a pressdo por adotd-lo é constante. No entanto, o boom da IA, impulsionado por
ferramentas de facil acesso, muitas vezes gera mais ruido do que clareza.

Nosso propdsito é detalhar como a inteligéncia artificial pode ser aplicada
hoje para gerar resultados de rentabilidade imediatos. Isso ¢ alcangado com fer-
ramentas, como as da InfoPrice, voltadas a otimizar a eficiéncia operacional e,
simultaneamente, prover a capacidade preditiva para antecipar seus resultados.

QUAL IMPORTA PARA O PRICING?

Hoje, o termo IA é um guarda-chuva para uma ampla gama de tecnologias.
Para aplicar a ferramenta correta, precisamos primeiro entender as diferengas
fundamentais entre elas.

1. Generativa: é a tecnologia que hoje domina o imagindrio popular. Como
onome sugere, ela gera contetido novo a partir de padrdes aprendidos, como é o
caso do ChatGPT.

E agrande responsavel pelo boom que vivemos. Ela democratizou a tecnolo-
gia, que existe desde a décadade 50, entregando-a a milhdes de usudrios em uma
interface simples. Seu apelo criativo facilitou umaadogéo massiva, servindo para
trabalho, entretenimento e intimeras outras tarefas. EalA que vemos e comaqual
interagimos diariamente.

2. Cognitiva: tem como foco simular processos mentais humanos, como
percepcéo, linguagem e raciocinio. Ela é projetada para entender, interpretar e,
crucialmente, tomar decisdes e executar tarefas. Exemplos cldssicos incluem
robos inteligentes em linhas de montagem ou sistemas de piloto automatico.
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3. Preditiva (ou analitica): seu
foco é totalmente diferente: ela é espe-
cializadaem analisar grandes volumes
de dados histéricos e atuais, utilizan-
do machine learning e modelagem
estat{stica para prever resultados futu-
ros. Suas aplicagdes sdo vastas: previ-
sdo de demanda, andlise de crédito,
otimizacédo de estoques.

PRICING E PREDITIVO

Agora,vamos trazer essa distingédo
paraonosso contexto. Qual é o desafio
fundamental do pricing no varejo?

O desafio de definir o prego certo
néo é gerar uma descri¢éo de produ-
to (Generativa), nem é tomar uma
decisdo (Cognitiva). O desafio do pri-
cing é, em sua esséncia, matematico
e preditivo.

A complexidade estd em conseguir
analisar e cruzar uma quantidade
colossal de fatores simultaneamente:

® clasticidade-preco (simples e
cruzada)

@ sensibilidade do shopper

@ sazonalidade

@ niveis de estoque

® precos da concorréncia

® custos

® papel de categoria.

O objetivo é prever multiplos cené-
rios de demanda e rentabilidade para,
entdo, definir o melhor preco alinhado
aestratégia do negécio.

Portanto, para o desafio central do
pricing,alAPreditiva é a mais relevan-
te e fundamental.

Isso significa que as IAs generativa
e cognitiva ndo servem para nada?
Claro que néo. Elas sao excelentes fer-
ramentas de suporte e produtividade.
Podem ajudar a analisar pesquisas de
mercado, gerar insightsapartir derela-
térios, otimizar processos adjacentes



(como arevisdo de cadastro de produtos) e aumentar a efi-
ciéncia operacional dos times.

Omelhor dosmundos é acombinagéo:imagine um chat
inteligente (generativo) conectado aum poderoso motor de
IA preditiva, permitindo que o gestor interaja e pega simu-
lagdes em linguagem natural. Mas, sozinhas, as IAs genera-
tiva e cognitiva ndo enderecam a questéo-chave: 'qual é o
prego 6timo?”

O QUENAOESPERAR

Tdo importante quanto saber o que a IA faz é entender
o que ela ndo pode realizar. No contexto do varejo, dois
mitos precisam ser derrubados:

Mito 1:aIAvai criar minha estratégia. Nao vai. A defini-
céo daestratégia de pricing(posicionamento damarcae de
valor e objetivos de negdcio) é e continuard sendo uma deci-
sdo humana e de negécios.

Mito 2: terei uma precificacdo 100% automatica. Em
segmentos como companhias aéreas ou ride-sharing(Uber),
a precificacdo dinamica e 100% automaética é uma realida-
de. No nosso segmento — varejo, indiistria de bens de con-
sumo — isso néo é viavel na totalidade, com excecéo de
contextos muito especificos.

"Entdo, qual é a vantagem?", vocé pode estar se per-
guntando. Trata-se de uma mudanca de patamar. Antes da

IA, em um varejo tipico, o "fundo de sortimento” (produtos
de curva C) ficava esquecido, com pregos alterados apenas
quando o custo mudava. O foco do time de pricing estava
todona curvaA.

Agora, imagine um cendrio no qual todo o seu fundo de
sortimento é otimizado e precificado por IA preditiva.
Enquanto isso, o analista — agora munido de muito mais
dados e simulagdes — usa seu tempo precioso apenas para
os produtos mais sensiveis (curva A), os quais ele precisa
apenas aprovar ou fazer um ajuste fino em sugestoesja inte-
ligentes. Isso é uma revolugéo na gestdo de pricing.

O QUE E PRECISO PARA COMECAR?

Para que alA preditiva funcione, ela precisa de combus-
tivel. Aimplementacédo de sucesso se baseia em trés pilares:

1. Dados (de qualidade): caso o valor daIA estejana
sua capacidade analitica, bons dados sdo o requisito nime-
ro um. "Bons dados” significam trés coisas:

® Volume: a IA precisa de um histérico robusto para
aprender padroes.

® Granularidade: dados detalhados (por exemplo, ven-
das por loja/dia/SKU) sdo mais ricos que dados agregados.

® Qualidade: dados inconsistentes, incompletos ou
errados (o famoso "cadastro de produto” problemético)
geram previsdes erradas.

2. Infraestrutura: no caso de um desenvolvimento
proprietario, é preciso prever um investimento consideravel
em infraestrutura de armazenamento e ferramentas de
operagdo de dados (DataOps).

3.Pessoas (capacitadas): é o pilar mais critico e pode
ser tanto criado uma equipe robusta com conhecimento
paraacriacéo, sendo necessario times de dados e de desen-
volvimento. Ja a contratacdo de solugéo externa, como as
da InfoPrice, é mais simples de operar.

APLICACOES NO VAREJO

Onde, exatamente, a IA Preditiva pode transformar a
precificagido?

1. Segmentacdo inteligente (clientes, produtos e
lojas): é um excelente ponto de partida. A IA permite uma
segmentacdo muito maisrica, cruzando multiplos fatores e
atualizando-a constantemente.

2. Elasticidade e previsdo de demanda (o niicleo
estratégico): no varejo, conhecer a elasticidade permite
otimizar a rentabilidade em produtos inelésticos (onde o
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cliente é menos sensivel ao pre¢o) e garantir competitivida-
de nos produtos elésticos (chave de entrada). Na induistria,
ajuda a definir o posicionamento ideal e a simular o impac-
to deuma virada de tabela de precos.

3.Precificacio otimizada (o proximo nivel): o "preco
6timo” é aquele que maximiza um objetivo de negdcio defini-
do por vocé: seja lucro, receita ou market share. Emboranéo
va ser aplicada 100% automaticamente, implementar uma
precificagio otimizada, mesmo que em partes do sortimen-
to, coloca o varejista em um novo patamar competitivo.

4. Otimizacao de promocdes (aplicacdes comple-
mentares): no Brasil, "se promociona muito, e mal”. A TA
pode mudar isso, com modelos de atribuicéo e andlise de
uplift (vendaincremental), garantindo que as agdes promo-
cionais tenham ROI (sigla em inglés para retorno sobre
investimento) positivo e ndo sejam apenas agoes cegas que
destroem a margem.

CASO DE SUCESSO

Para além da teoria, apresentamos um caso pratico. Na
InfoPrice, desenvolvemos uma IA de precificagéo otimiza-
da, fruto de um projeto de fomento a pesquisa e 4 inovacéo
financiado pela Fundagéo de Amparo a Pesquisa do Estado
de Séao Paulo (Fapesp).

O objetivo do projeto era criar um algoritmo capaz de
sugerir “precos 6timos” com base em modelos de elasticida-
de pre¢o-demanda, canibalizacéo de substitutos, sazonali-
dade e arquitetura de marcas.

Rodamos um piloto com os parceiros de umarede de
supermercados. O objetivo parametrizado foi o aumento
de lucro.

® Metodologia: uma categoria de produtos foi otimi-
zada. A loja otimizada foi comparada a uma loja controle
semelhante ndo otimizada. Nenhuma promocao foi feitana
categoria durante o periodo paraisolar o efeito do preco.

® Resultado (quatro semanas): a loja otimizada
apresentou um crescimento de 76% no lucro daquela cate-
goria, ante um crescimento de apenas 15% naloja controle. @

Os graficos do projeto mostram claramente que, a partir doiinicio do piloto, a curvade lucrodaloja

otimizada decolou em comparacdo comade controle
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Portanto, IA de verdade, aplicada ao pricing, da resultado.
Ela permite migrar de uma gestao de precos reativa (baseada em custo e concorréncia) para uma gestdo preditiva e

estratégica, aumentando o nivel de automatizacéo e a inteligéncia na precificagéo.

O futuro do pricingnéo é substituir o analista, mas sim empodera-lo com ferramentas analiticas capazes de transformar

dados em lucro.
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[l d0s Supermercaos

ABRAS celebra
oJantardoDiados
Supermercadosem
SaoPaulo

Evento teve presenca deimportantes nomes do
varejo alimentar, executivos daindUstria e autoridades
governamentais, com destaque para as presengas
ilustres do vice-presidente da Republica,

Geraldo Alckmin, e suaesposa, Lu Alckmin

POREDEVALDO FIGUEIREDO

>>Em um jantar especial, repleto de convidados ilustres, a
Associagédo Brasileira de Supermercados (ABRAS) celebrou,
nodia 10 de novembro, o Jantar do Dia dos Supermercados.
O evento aconteceu no Grand Hyatt, localizado na zona sul
deSdoPaulo, eteve apresencade supermercadistas de todo
o Brasil, além de grandes nomes da industria e de autorida-

des governamentais.
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Importante destacar que nesta
edi¢cdo o momento de congracamen-
to mais aguardado pelo setor super-
mercadista foi prestigiado pelo vice-
-presidente da Republica e ministro
do Desenvolvimento, Industria,
Comércio e Servigos, Geraldo
Alckmin, e pela sua esposa, Lu
Alckmin.

A ocasido foi marcada pelas
homenagens ja tradicionais - Super-
mercadista Honorario e Executivo do
Ano -,bem como pelo prémio ABRAS
| Dove “Mulheres que inspiram no
varejo. No entanto, inovou ao incluir
novos reconhecimentos aqueles que
fazem a diferencano varejo alimentar
com a menc¢do honrosa Ordem do
Mérito dos Supermercados e a pre-
miagdo Empresario do Ano.

O jantar tem por objetivo celebrar
e evidenciar a importancia do setor
para o Pais, que atende mais de 30
milh6es de consumidores diariamen-
te e corresponde a 9,2% do Produto
Interno Bruto (PIB) brasileiro.



ABERTURA

O presidente da ABRAS, Jodo
Galassi, fez o seu discurso de abertura
dando boas-vindas a todos os convi-
dados e destacou essa celebragédo tdo
importante para o segmento. Além
disso, ele agradeceu a presenca dos
patrocinadores e o apoio de todas as
AssociagOes Estaduais. Emumtomde
comemoragéo, Galassifalou daimpor-
tancia em celebrar o compromisso do
setor com milhdes de consumidores,
reforgando a importancia de todas as
lojas do setor que oferecem cuidado,
conforto, seguranca alimentar, econo-
mia e qualidade. E, claro, ressaltou o
papel dos empresérios do setor para a
geragdo de riqueza e de empregos.

“E momento de celebrar as con-
quistas que tivemos até aqui, entre
elas, uma histérica: a Cesta Bésica
Nacional Livre de Impostos. Uma con-
quista que fica, transforma e faz senti-
do para o Brasil que mais precisa’,
comemorou Galassi em seu discurso.
Ele ainda comentou sobre aimportan-

JOAO GALASSI,
presidente da
ABRAS
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cia da Farmdacia Completa dentro
dos supermercados, proposta apro-
vada no Senado, de autoria do sena-
dor Efraim Filho (Unido Brasil/PB) e
de relatoria do senador Humberto
Costa (PT/PE), e que agora avancga
na Cadmara dos Deputados, com
requerimento de urgéncia do depu-
tado federal Luis Carlos Gomes
(Republicanos/R]).

Opresidente da ABRAS aproveitou
o momento para falar, também, do
decreto de regulamentacdo do
Programa de Alimentac¢do do
Trabalhador (PAT). “A modernizacio
do PAT vai beneficiar milhées de tra-
balhadores no Pais.” O decreto foi assi-
nado no dia seguinte, 11 de novembro,
trazendo beneficios para os consumi-
dores e as empresas, como: a reducéo
nas taxas cobradas pelas operadoras
para até 3,6%; a diminuicéo do prazo
de reembolso aos estabelecimentos
para até 15 dias; a eliminagdo de
cobrancas abusivas e de outros aden-
dos que elevavam os custos para o
varejo alimentar, bem como conse-
quentemente para o consumidor.

PADARIA ARTESANAL

Convidada para subir ao palco, a
primeira-dama da ABRAS, Virginia
Galassi, conduziu um momento espe-
cial: a entrega de um cheque no valor
de R$132 mil para o projeto Padaria
Artesanal, idealizado e coordenado
pela segunda-dama do Brasil, Lu
Alckmin.

A iniciativa tem como objetivo
promover ainclusdo produtiva e gerar
oportunidades de trabalho erendaem
regides com populagio em situacdode
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VIRGINIA GALASSI,
primeira-damada
ABRAS

vulnerabilidade social. Assim, o projeto capacita agentes
multiplicadores de conhecimentos em panificagdo por
meio de técnicas simples, sem a exigéncia de estrutura pro-
fissional, abordando também temas como higiene,
empreendedorismo e formalizagéo.

“Que alegria ter vocés conosco nesta noite tdo especial.
Durante o Jantar do Poder, na ABRAS™25 food retail future,
langamos um desafio aos parlamentares: cada discurso de
agradecimento de até dois minutos geraria uma doacéo de
R$ 2 mil para a Padaria Artesanal, projeto que vocé conduz



com tanto amor. O gesto foi lindo. Arrecadamos R$ 44 mil,
valor que a ABRAS dobrou, e, com o apoio da DM, liderada
por Denis Correia, somamos um total de R$ 132 mil. Assim
como o fermento faz o pdo crescer e ser partilhado, a solida-
riedade também se multiplica quando é feita em varias
méios. E com esse espirito que entregamos hoje essa doagéo
ao projeto. Muito obrigada, Lu, por nos inspirar com seu
exemplo de generosidade e amor ao proximo.”

Com sentimento de dever cumprido, o CEO da DM,
Denis Correa, declarou: “‘quando fizemos o desafio, fiquei
em duvidase o prazo seria suficiente para cumpri-lo. E estou
muito feliz e grato com o resultado’.

Bastante emocionada, a segunda-damadaReptiblica,
Lu Alckmin, fez uma retrospectiva do projeto, criado em
ambito estadual, e o alcance atual em escala nacional.
“Atualmente, temos milhares de profissionais qualifica-
dos. Eu gostaria muito de agradecer a colaboragdo que a
ABRAS tem oferecido a projetos, como esse”

PREMIACOES E RECONHECIMENTOS

Nasequéncia, foirealizada a entrega da oitava edi¢do
do prémio ABRAS | Dove “Mulheres que inspiram no
varejo’, cujo intuito é reconhecer o trabalho das mulhe-
res que atuam no varejo, além de reunir as histérias des-
sas personagens que servem de inspiracdo para outras
pessoas. Nas paginas a seguir vocé confere uma matéria

LUALCKMIN, segunda-

damadaReptiblica

Odeputadofederal
Luis Carlos Gomes
(Republicanos/RJ)
destacoua
lideranga, a
perseverancaea
obstinacdode
Galassinadefesade
pautas prioritarias
paraosetoreque,
também,
beneficiamtodaa

sociedade

exclusiva sobre a premiacéo e a ven-
cedora da edicdo 2025: a coordena-
dora de Marketing do Roldéo
Atacadista, Alessandra Giugliano
Russo.

De volta ao palco, o presidente da
ABRAS, Jodo Galassi, fez a entrega do
titulo de Supermercadista Honorério
2025 ao deputado federal Luis Carlos
Gomes (Republicanos/R]) e ao sena-
dor Alan Rick (Republicanos/AC).
Essa homenagem reconhece o traba-
lho de personalidades que empregam
grandes esfor¢os em prol do desen-
volvimento do varejo alimentar.

Durante sua fala, o deputado
federal Luis Carlos Gomes destacou
alideranca, a perseverancae a obsti-
nacdo de Galassina defesa de pautas
prioritdrias para o setor e que, tam-
bém, beneficiam toda a sociedade,
como a cesta basica isenta e as
mudancas no PAT.

“Quando penso no setor super-
mercadista, ele vai além de grandes
corredores ou prateleiras bem-abas-
tecidas. Penso em milhdes de brasi-
leiros despertando para o dia, abrin-
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do a geladeira, tomando o café da
manhd e almogando com a familia.
Penso no trabalho silencioso de
quem percorre mercados, armazéns,
centros de distribuig¢do, muitas
vezes, de madrugada para que o ali-
mento chegue & mesa. E essa engre-
nagem, frequentemente invisivel,
que move avida das pessoas e que se
valoriza quando reconhecemos o

Acoordenadorade
Marketing do Rold&o
Atacadista,
Alessandra
GiuglianoRusso, foi
agrandevencedora
daoitavaedicdodo
prémio ABRAS |
Dove “Mulheresque

inspiramnovarejo”

esforgo, a ética e a vocacdo desses empresdrios, das
redes, das pequenas e médias unidades, e de todos que
participam da cadeia’, declarou Alan Rick.

O senador Efraim Filho foi agraciado com a mencéo
honrosa Ordem do Mérito dos Supermercados. Em 2018,
o parlamentar, que na época era deputado federal, rece-
beu o titulo de Supermercadista Honoréario. “Esse novo
reconhecimento é algo muito importante. E preciso ter
uma voz ativa no Congresso para apresentar e defender
todas as pautas de interesse da cadeia supermercadista,
o setor que mais gera empregos e, a0 mesmo tempo, mais
paga impostos. Entéo, eu gostaria de oferecer uma salva
de palmas para Jodo Galassi, como representante do
setor, porque ele merece.”

ALANRICK, senador (Republicanos/AC)



EFRAIMFILHO, senador (Unido Brasil/PB)

EXECUTIVODOANO

Seguindo com a tradi¢do dojantar,
foi anunciada pelo presidente da
ABRAS ahomenagem de Executivodo
Ano. Esse reconhecimento tem como
objetivo valorizar profissionais e rela-
cionamentos. O Executivo do Ano é o
profissional eleito pelos supermerca-
distas por ser parceiro do setor e sua

LUIS FELIPE
CARVALHO, diretor
corporativo do canal
Off Trade da Ambey,
vencedor do prémio

Executivodo Ano

carreira de destaque, bem como aquele que procura atuar
sempre em beneficio da cadeia de abastecimento e do con-
sumidor.

O grande homenageado foi o diretor corporativo do
canal Off Trade da Ambev, Luis Felipe Carvalho. “Estou mui-
to feliz em estar aqui neste palco recebendo este prémio e
gostariade agradecer atodos os supermercadistas,a Ambev
e a minha familia aqui presente. Finalizo o meu agradeci-
mento a Deus, pois sem ele, nada teria acontecido.”

EMPRESARIO DO ANO

O titulo de Empresério do Ano, criado pela ABRAS para
celebrar liderancas visionarias e inovadoras do varejo ali-
mentar, foi concedido ao fundador e conselheiro adminis-
trativo da MBRF Global Foods Company, Marcos Antonio
Molina. Uma homenagem a quem inspira e impulsiona o
crescimento do setor.

“E uma honra estar aqui com vocés supermercadistas,
que estéo trabalhando todo dia para que o nosso produto
esteja nas gondolas de suas lojas e nas mesas do consumi-
dor. E uma honra trabalharmos juntos para que o consumi-
dor coma mais e melhor. Além disso, queremos uma cadeia
aindamais eficiente a fim de que os produtos cheguem mais
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baratos aos lares brasileiros. Entéo,
é o momento de reforcar esse com-
promisso. Muito obrigado”, decla-
rou Molina.

MOMENTO ESPECIAL

E, para finalizar em grande estilo,
Jodo Galassi chamou ao palco um con-
vidado bastante especial, o vice-presi-
dente da Reptblica, Geraldo Alckmin.
Emsuafala,eledestacouaimportancia
do varejo alimentar para a economia e
o Pafs. “E um setor campedo de empre-
go, de desenvolvimento, de exceléncia
e de qualidade” Alckmin também cha-
mouaatenc¢do paraprojetosimportan-
tes envolvendo o PAT, a Farmdcia
Completa nos Supermercados, a refor-
ma tributdria, a Cesta Basica Nacional
Isenta de Impostos e as mudangas no
Imposto de Renda, a partir de 2026. @

GERALDO ALCKMIN, vice-presidente da Republica
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