SUPERHIPER

ABRIL 2026 -ANO52-N°590 N\ "ABRAS

[
HUMAN“ A

Oativoquesustenta | _.-"'
anovaequacio
O varejoalimentarentraemuma .

nova era: culturae bem-estar ~
viram vantagem competitiva

Lojafisica ' m
Pertencimento, experiéncia e comunidade:
o novo tripé do ponto de venda

Expansaointeligente

0O foco agora é consisténcia,
nao velocidade

Exclusiva com Belmiro Gomes

0 CEO do Assai Atacadista fala danovafase do atacarejo: consumoem
transformacao, satide no centro e o desafio de crescer com consisténcia




EDICAD ESPECIAL

GLICERINADA
MINUANO

A LINHA GLICERINADA DE QUEM
ENTENDE O5 BRASILEIRDS

TS

Minuano Rende+ vendas

A marca de limpeza campea de vendas

DES EN GO‘ B D'u BA NTE esta ainda melhor. De cara nova, mais

COM 0D PODER bonita e tnuito r?ais.prética!
+ DA GLICERINA! A Nova Linha Glicerinada chegou
” para conquistar seus clientes.

Prepare-se. Suas vendas
vao render como nunca!

J& conhece o app Minuano Rende+?

Com ele seus clientes transformam a limpeza
da casa em pontos que viram recompensas incriveis!
Um ganha-ganha como vocé nunca viu.

Baixe agora mesmo

m ) 0 @_:??w o XS?STore
Rende s A .
J\! - Eliﬂh—j_.ﬂ Google Play parceria que rende

*Consulte os Termos e Condigdes no app Minuano Rende+.



Ranking ABRAS, apresenta os resulta-
dos de uma das principais radiografias
do setor. Deixo aqui o reconhecimento
direto as empresas participantes da
PesquisadoRanking ABRAS, que possi-
bilitam a construcédo de andlises estra-
tégicas de alto valor para o nosso setor.

No dia seguinte, a programagéo

nonto de vista | palavia dopresidente

O Brasil que entrega
também precisa ser

Val()l‘i ZadO segue com asiniciativas da ABRASvol-
tadas a performance, como o Férum

omemoramos os50anos do Programade Alimentacgéo "Ampliar oalcance de Eficiéncia Operacional, o RAMA
do Trabalhador (PAT), uma das mais relevantes politi- JCIIZNNECITE (Programa de Rastreabilidade e
cas piblicas voltadas & seguranca alimentar no Brasil, JRIEIEIGECIEEGE Monitoramento de Alimentos ABRAS),
com impacto direto na vida de milhoes de trabalhado- é apenasuma o Prémio Profissionais do Ano ABRAS
res. Mais do que celebrar essa trajetéria, é fundamental q.uestao’de e o Hackathon Jovens Supermerca-
reforgar o compromisso com a ampliacéo do acesso a equ.ldﬂade,' euma distas ABRAS. O propésito desse movi-
. . . . . . decisdoalinhada . 1 o
uma alimentacéo de qualidade, pilar basico para a dig- 3 novadinamica mento estd alinhado a missdo da
nidade e a produtividade. ABRAS, que é ade disseminar o conhe-

a domercadode . ]
Temos plena consciéncia dos desafios que envolvem o trabalho cimento, promover o aprendizado e
programa e do papel central da seguranga alimentar na vida o P s grande impulsionar o desenvolvimento de
I
das pessoas. Nesse contexto, trazemos a pauta uma discus- precisamos empresdrios, executivos e gestores do

sdo importante: ainclusdo dos entregadores (motoboys) que avancarna varejo alimentar brasileiro.

concentram sua jornada em uma mesma plataforma. Sdo modernizacdo Outro ativo essencial para a evo-
profissionais que atuam diariamente garantindo que o ali- doprograma, lugdo do setor é a Pesquisa de
mento chegue a mesa das familias brasileiras, mas que ainda garantindo que Eficiéncia Operacional. Trata-se de

néo contam, em muitos casos, com acesso abeneficios essen- : ele ctonftlnllje : inteligéncia aplicada, com indicado-

ciais como vale-alimentacéo e vale-refeicéo. re evatl; €, "}cc e res que orientam as decisdes, aumen-
. "y eaderenteas . .

Ampliar o alcance do PAT para esses trabalhadores néo é tam a produtividade e elevam o nivel

N i i o . transformacoes . ) L
apenas uma questdo de equidade, é uma decisédo alinhada a do BrasiI?' competitivo do varejo. Os principais
nova dinamica do mercado de trabalho. O desafio é grande, resultados serdo apresentados duran-
precisamos avangar na modernizac¢do do programa, garan- JOAO GALASSI te o evento, no dia 28, com desdobra-

tindo que ele continue relevante, inclusivo e aderente as Brasidamie mentos nas préximas edi¢des da
transformacdes do Brasil. daABRAS SuperHiper, um conteuido que néo é
Outro marco importante: a sangdo da Lei 15.357, de apenas informativo, é estratégico.
2026, que autoriza a instalacdo de farmécias completas em E a comemoracdo ndo termina
supermercados. A medida aproxima o acesso a saiide da aqui. Celebramos também os 20 anos
rotina das familias brasileiras e amplia a cobertura em um do Programa de Rastreabilidade e
Pais de dimensdes continentais. A capilaridade do setor Monitoramento de Alimentos
supermercadista é um ativo estratégico. Em muitas (RAMA), com a apresentacdo do
regides, especialmente onde a presenca de farmécias ain- Balanco RAMA 2026 e a realizacéo da
da é limitada, essa integracéo tem potencial para trans- premiacédo anual. Reconhecido nacio-
formar o acesso a sauide. Uma vitdria para todos, na nalmente, o programa fortalece a
qual o consumidor brasileiro poderd encontrar transparéncia, a rastreabilidade, o
facilmente uma farmadcia operando em espaco controle easegurancados produtos ao
exclusivo, com a presenc¢a de um farmacéutico longo de toda a cadeia de abasteci-
para orientar e esclarecer duvidas. mento, especialmente em FLV ( fru-
Neste més, teremos o Smart Market ABRAS tas, legumes e verduras).

2026, o principal encontro de performance do Seguimos progredindo com con-
varejo alimentar brasileiro. Um ambiente no qual sisténcia, didlogo e foco no que real-
estratégia vira execucdo, relacionamento vira mente importa, ou seja, gerar agdo,
negdcio e insight vira vantagem competitiva. A valor e impacto positivo para a socie-
abertura, no dia 27, com o tradicional Jantar do dade. Vamos em frente! @
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https://superhiper.abras.com.br/redirect/?origem=pdf&magazine=324&page=5

nota da editora

A construcao
diariadarelevancia

>>A edigéo de abril da SuperHiper tem um significado especial. E a
nossa edi¢do comemorativa, que marca a trajetoria de uma publi-
cacdoquehdcincodécadascirculadeformaininterrupta, acompa-
nhando de perto a evolucédo do varejo alimentar brasileiro.

Ao longo desse tempo, a revista deixou de ser apenas um
veiculo institucional para se consolidar como uma fonte de
informacéo qualificada, que acompanha o setor, antecipa dis-
cussoes e contribui para a tomada de deciséo de quem estd a
frente das operagées.

Estar a frente da SuperHiper é, também, estar cercada por um
time que entende aresponsabilidade desse papel. Um grupo aten-
toao que érelevante, cuidadosonaapuragéo e comprometido em
entregar um contetido que faca sentido para o leitor. E esse traba-
lho consistente, feito todos os dias, que garante a qualidade e a
credibilidade da revista.

Nesta edigéo, um dos temas centrais é o capital humano. Em
um setor historicamente orientado a eficiéncia, olhar paraas pes-
soas deixou de ser complementar. Formacéo, engajamento e
bem-estar passaram a ocupar um espago cada vez mais estraté-
gico dentro das empresas, e isso ja se reflete nos resultados.

O crescimento, por suavez, continua sendo um objetivo cons-
tante, mas cada vez mais associado & capacidade de planejar e de
fazer escolhas mais precisas. Expandir exige leitura de cendrio,
organizacdo interna e clareza de propdsito.

Essa mesma légica se aplica a SuperHiper. Nem sempre
avancamos na velocidade mais visivel, seja na adogéo de novas
tecnologias ou na presenca em diferentes plataformas. Mas
cada movimento é pensado para garantir consisténcia e rele-
vancia no longo prazo.

Continuamos atentos as transformagdes do setor e as novas
formas de conexdo com o nosso publico. H4 avangos em curso,
como parte de um processo continuo de evolugéo da revista.

E, como sempre, este espago segue aberto ao setor. A
SuperHiper se constréi com a participagdo de quem esta no dia a
dia do varejo alimentar, compartilhando experiéncias, iniciativas
e visdes. Boaleitura! @

CONTATEA SUPERHIPER

AvenidaDiégenesRibeirodeLima, 2.872
AltodaLapa - CEP: 05083-901- SéoPaulo - SP
Telefone: (11) 3838-4500
Informagdes e sugestdes de pauta:
redacaosh@abras.com.br

instagram: @superhiperoficial ®

CanalSHno
WhatsApp
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VAREJOA

Aposta forte emidentidade cultural e
marca prépria sdo pilares da estratégia de
redes locais e multinacionais

POR GISELICABRINI

>> Seja em Roma, capital do pais, ou ao sul do territdrio, na
Campania,duas caracteristicas presentesnovarejo alimen-
taritaliano saltamaos olhos: aforte apostaem suaidentida-
de cultural, isto é, de ingredientes tipicos da culinéria local,
e apresenca das marcas préprias.

Logo na entrada de uma unidade do Carrefour Express,
nas proximidades do Estado do Vaticano, quem entra ‘dd de
cara’ com um corredor repleto de produtos frescos sazonais:
frutas, legumes e verduras, que chamam a atengéo pelas
cores e pelos aromas daquilo que acabou de ser colhido.

Ha também um espaco estratégico para as castanhas e
ostemperos, de marca prépria oulocal, com diferenciais: as
embalagens sdo pequenas e com trés apelos: ‘ready to eat”,
“bio” (termo europeu para produtos orgénicos) e custo aces-
sivel. A variedade é ampla e contempla até nozes-peca tru-
fadas e wasabi cracker. Ou seja, opgdes saudaveis a méo,
com um toque gourmet, por menos de 1 euro.

Tanto na fiambreria (se¢éo de frios) quanto no corredor
demassas, éimpossivel ndo notar o peso daidentidadeitalia-
napelavariedade deitens. Por exemplo,as conservasincluem
preferéncias locais: alcachofra, tomate e aliche, bem como a
mugarela de buafala pode ser adquirida em vérias opgoes de
tamanhos. E, claro, o prosciutto ocupa um lugar especial.
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EURO

éovalordeitensda
linha de monoporcdes
de castanhas e snacks
saudaveis organicos
vendidos pelo
Carrefour Express

Na secdo de congelados, a conve-

niéncia se destaca. Sacolas térmicas,
que conservam a frescura dos itens,
ficam estrategicamente posicionadas
proximas as gondolas refrigeradas.
No entanto, questdes mais globais,
comorestricdo aingestdo do gluten —
sejapor necessidade ouporopgédo — e
de proteinas animais ja estdo contem-
pladas nas prateleiras. Além de varie-
dade, os leites vegetais sdo apresenta-
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dos em diversos tamanhos e embalagens, tanto sob marcas pilares da empresa devido & maior
comerciais quanto préprias. margem de lucro, a fidelizacdo dos
clientes e a diferenciacéo frente a

MODELO DIFERENCIADO concorrentes.

A aposta em private label é um dos trunfos da rede De acordo com a empresa, sua pri-
Conad, sigla para Consorzio Nazionale Dettaglianti. Ela estd vate label estruturou a oferta com base
presente praticamente em todas as segOes e categorias de nas demandas de novos tipos de con-
produtos em uma de suas unidades em Benevento, comuna sumo, com atencéo especial aqueles
italiana da regio da Campania. mais sensiveis atemasambientais e de

Segundo informacdes do site da Conad e do relatério sustentabilidade, questdes dietéticas
anual da companhia de 2024, a marca prépria é um dos especificas, necessidade de produtos

>>>
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naturais e uma cadeia de suprimen-
tos garantida. Por isso, a varejista ita-
liana explora o segmento por meio de
varias linhas de marcas préprias:
Conad, Conad Piacersi, Conad
Essentiae, Sapori&Dintorni,
Sapori&Idee, Verso Natura, Conad
Alimentum, Conad Baby, Conad Pet
friends e 11 Paralleli (veja boxe).

A Conad é um caso relevante no
varejo europeu por combinar escala
nacional, estrutura cooperativa e
forte conexéo local. Ela tem a “italia-
nidade” como estratégia, ou seja,
valoriza produtos regionais, aposta
na forte identidade cultural e se
posiciona diferentemente de con-
correntes globais padronizadas.

Tudo comegou em 1962, em
Bolonha. Desde entéo, ela tem se con-
solidado como uma das principais
varejistas da Italia sob um modelo
cooperativo, reunindo milhares de
pequenos e médios empresarios do
setor. Uma férmula que parece ter
dado certo.Em 2019, a Conad adquiriu
centenas de lojas do grupo francés
Auchan, naltdlia. E, em 2024, seu fatu-
ramento foi 20,9 bilhdes de euros, um
aumento de 4,5% frente a 2023, e uma
participac¢do de mercado de 15%.

Seu modelo de negdécio é distinto:
néo funcionacomoumarede tradicio-
nal centralizada. Ela é estruturada em
trés nfveis: empresérios locais (donos
das lojas), cooperativas regionais
(suporte logistico e comercial) e con-
sércio nacional (estratégia, constru-
cdo de marca e negociacdo). Esse
modelo gera forte enraizamento local,
maior autonomiadoslojistas e capaci-
dade de competir com multinacionais.

10 | SUPERHIPER =Asras
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Logo naentradade
uma unidade do
Carrefour Express,
nas proximidades
doEstadodo
Vaticano, quem
entra "dd de cara”
comum corredor
repleto de produtos
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frutas, legumese
verduras, que
chamamaatencéo
pelas cores e pelos
aromas daquilo
queacaboude

ser colhido

A varejista atua sob diferentes formatos: Conad City

(lojas de bairro), Conad Superstore (supermercados
médios), Spazio Conad (hipermercados) e Sapori & Dintorni
(estabelecimentos com foco em produtos regionais italia-
nos). A estratégia é atender tanto o abastecimento do dia a
dia quanto oferecer uma experiéncia mais premium, mas
sempre local. De acordo com o relatério anual da compa-
nhia de 2024, a Conad retine 3.315 pontos de venda, sendo
425 de lojas-conceito.

Aligacédo davarejistacom a comunidade — fornecedo-
res, associagoes, setor publico e consumidores — é a carac-
teristica que a torna inica no mercado. Prova disso é que a
companhiaretne5.190 fornecedoreslocais de alimentos de
cooperativas e tem 516 pontos de venda localizados em
municipios com até 5.000 habitantes.

Apesar dofoconaltélia,a Conad também atua em mer-
cados menores, como a Albania, Malta e o Kosovo. Porém,
a expansdo para o exterior é feita de forma cuidadosa e
estratégica.

Além do forte vinculo com produtos italianos locais e
comaidentidade regional, nos iltimos anos, aempresa tem
apostado forte em sustentabilidade (redugéo de pléstico,
por exemplo) e digitalizacéo (e-commerce e apps). @



Um guarda-chuvade marcas préoprias

Conad: éalinha mais popular, incluindo produtos de uso diario,
com um total de 4.392 itens produzidos em colaboragdo com uma
cadeia de fornecimento de pequenas e médias empresas italianas.
Eles representam um forte atrativo e impulsionam a fidelizagdo dos
consumidores, que encontram a promessa de qualidade e conve-
niéncia tipicas da Conad. A empresa da grande énfase a qualidade e
arastreabilidade, além dos padrées estabelecidos. E a marca mais
vendida na categoria. Em 2024, respondeu por 78% da receita de
marcas proprias da rede.

Conad Piacersi: linha criada para quem quer se sentir bem sem
abrir mao do sabor. Um conceito de bem-estar holistico que envolve
corpo e mente, combinando satde e prazer por meio de alimentos
saborosos, equilibrados e que proporcionam satisfagdo. Retne pro-
dutos leves, funcionais e naturalmente benéficos.

Conad Essentiae: uma linha premium voltada a higiene e beleza.
S&o mais de 30 produtos pararosto, corpo, cabelo e higiene bucal que
unem ciéncia e natureza em férmulas eficazes e suaves, com 80% de
ingredientes de origem vegetal.

Sapori&Dintorni: linha premium criada em 2024 que apresenta
as melhores especialidades regionais italianas, selecionando produ-
tos tipicos locais, muitos dos quais com certificagdo DOP
(Denominagéo de Origem Protegida) e IGP (Indicagdo Geografica
Protegida). Composta por 425 itens alimentares de 20 regiges italia-
nas, € amarca embaixadora de produtos regionais tipicos, elaborados
por produtores tradicionais de qualidade e fornecedores locais. Em
2024, respondeu por 10% das vendas de marcas préprias da Conad.
Sapori&Idee: linha que explora novas fronteiras do paladar com
mais de 200 referéncias gourmet: ingredientes de alta qualidade,
receitas inovadoras e combinacdes, oferecendo 356 produtos ali-
menticios e vinhos. Em 2024, respondeu por aproximadamente 4%
do total de vendas de marcas préprias da Conad.

Verso Natura: linha criada paraquem opta por um estilo de vida mais
sustentavel e natural. Composta por produtos organicos e de baixoimpacto
ambiental, embalados de forma responsavel com materiais reciclados,
reciclaveis ou compostaveis. Oferece 355 itens. Em 2024, respondeu por
cercade 4% do total das vendas de marcas préprias da Conad.

Conad Alimentum: linha de produtos sem gldten e sem lactose,
criada para atender as necessidades nutricionais e garantir o bem-
-estar dos clientes com essas restri¢des.

Conad Baby: linha completa de produtos dedicada ao cuidado e nutri-

A marca prépria da Conad é um dos pilares da empresa devido auma

maior margem de lucro, afidelizagdo dos clientes e a diferenciagdo

frente a concorrentes

¢do de bebés desde os primeiros dias de vida até os seis anos. Inclui cate-
gorias de cuidado, higiene e nutricdo, com atributos extras como alimen-
tos que priorizam matérias-primas orgénicas, livres de gluten e sem adi-
cao de sal eagticar, bem como certificagdo que define os mais altos
padrdes internacionais de qualidade para cosméticos naturais.

Conad Pet friends: linha rica em variedade e receitas, com produ-
tos completos e balanceados, adequados & sadde e as necessidades
de cdes e gatos.

11 Paralleli: linha composta por seis tipos de cerveja muito diferen-

tes, contemplando desde versdes mais leves até mais intensas.

Fonte:site e relatdrio anual da Conad de 2024
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Belmiro Gomes

ATACAREJO EM
NOVA FASE:
MODELO EVOLUI

DE CONSUMO

PARAUMA PLATAFORMA

Em um cenario de pressao sobre o orcamento
eamudancade comportamento, o CEOdo
Assai Atacadista, Belmiro Gomes, mostra
por que o formato deixou de competir por

preco e passou a liderar pela eficiéncia,
e como aempresa tem se reposicionado

PORRENATARUIZ

>>0 varejo alimentar, em suas constantes transformacoes,
mostra mais uma vez a for¢a de determinados formatos e
sua capacidade de evolucdo. Em entrevista exclusiva a
SuperHiper, o CEO do Assail Atacadista, Belmiro Gomes,
afirmaque oavango do atacarejo é hoje estrutural, e eviden-
ciaque o formatojando é mais o mesmo.

Ndéo se trata apenas de preco. O atacarejo incorporou
servigos, ampliou categorias, avangou no digital e passou a
operar com umaldgica de consumo muito mais sofisticada.
Em outras palavras, deixou de ser alternativa para se tornar
protagonista.

Em um cendrio desafiador, marcado pelo endividamen-
to das familias, pela defla¢do de alimentos pressionando a
receita e por um consumidor mais seletivo e fluido, o ponto
deinflexdo é claro: ndo se trata mais de crescer, mas de saber
como fazer isso.

Ao longo da conversa, Belmiro revela um Assai mais
disciplinado, analitico e, sobretudo, consciente do seu

12 SUPERHIPER =ABRAS
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BELMIRO GOMES,
CEOdo Assai

papel em um mercado que entra em
fase de maturidade. Menos expanséo
acelerada, mais eficiéncia. Menos
volume pelo volume, mais inteligén-
cia operacional.

Talvez o sinal mais evidente dessa
transformacéo esteja nas entrelinhas:
o0 Assai comeca a transcender o varejo
tradicional. Entre digital, servigos,
marca propria e novas verticais, o
modelo evolui para algo maior —uma
plataforma de consumo.

A pergunta que fica ja ndo é se o
atacarejo vai crescer. E até onde ele
pode chegar.

Nos ultimos anos, o atacarejo con-
solidou crescimento e ganhou mar-
ket share. Vocé avalia que estamos
diante de uma mudanca estrutural
no comportamento do consumidor
brasileiro? O hiper perdeu funcio
ou o atacarejo ampliou a sua pro-
postade valor?

O atacarejo se consolidou como o
principal canal de abastecimento do
Paisnaultimadécada. Esse movimen-
to comegou em um contexto econd-
mico mais desafiador, porém, ganhou
forca porque o formato também evo-
luiumuito. O atacarejo ndo é mais ape-
nas preco baixo. Ele incorporou servi-
¢os, ampliou sortimento e melhorou a
experiéncia de compra. No Assai,
fomos pioneiros ao implantar agou-
gue, padaria e empdrio de frios nas
lojas, algo que ja se tornou padrdo no
setor. E por isso que, quando vocé
entra hoje em uma unidade nossa,
além de servicos, vocé ja encontra cai-
xas de autoatendimento em pratica-
mente todos os estabelecimentos,
uma secdo de hortifriti remodelada
com produtos mais frescos e de quali-
dade, além de uma plataforma on-line



adisposi¢cdo onde o cliente estd. Temos ampliado ajornada
de digitalizagéo [nosso ecossistema Assai Digital], com par-
cerias de aplicativos de last mile, como o iFood [hoje presen-
tes em mais de 100 pontos de venda]; e o marketplace do
Mercado Livre, sendo o primeiro atacadista a fazer parte da
plataforma. Atender bem os clientes é o nosso principal
objetivo e evoluir sempre que necessdrio para atingir esse
resultado é o que nos move.

Em 2025, vimos forte deflacido alimentar — o arroz, por
exemplo, recuou 26,6% segundo o IPCA/IBGE — pres-

sionando o crescimento nominal mesmo com avan-
¢o de volume. Como o Assai equilibra expan-
sdo operacional com compressao de recei-
ta em um ambiente de precos em queda?

O varejo alimentar convive historica-
mente com ciclos de inflagcdo e de deflacéo.
Em 2025, tivemos um cenario de queda
relevante em algumas commodities, o que
naturalmente pressiona o crescimento
nominal das vendas. Por outro lado, o
consumo continua acontecendo, mes-
mo que com algumas mudangas rela-
cionadas ao comportamento das pes-
soas. Temos observado, por exemplo,
maior procura por proteinas e alimen-
tacédo saudavel, e identificado oportu-
nidades em categorias de ndo alimen-
tos, o que vem sendo muito bem-acei-
to pelo cliente. O nosso papel, nesse
contexto, é fazer uma gestéo muito cui-
dadosa do mix de produtos ao mesmo
tempo que mantemos uma disciplina
grande na gestdo de despesas para pre-
servar a eficiéncia operacional e a com-
petitividade de pregos, principal fortale-
za do Assal.

Com 79,5% das familias endividadas
e quase 30% com débitos em atraso, o
consumidor estd mais restritivo e seleti-
vo. Como isso impacta a estratégia de
mix, precificacdo e comunica¢iao da compa-
>

nhia? O atacarejo se tornou um “porto seguro’
em tempos de aperto financeiro?
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O cendrio macroecondémico atual
tem trazido uma dindmica que impul-
siona a desigualdade no consumo. Isso
acontece porque o impacto dos juros
altos néo é uniforme. Observamos no
Brasil um movimento que muitos eco-
nomistas descrevem como um ‘efeito
K”: enquanto parte da populagio de
altarendamantém ouaté ampliaocon-
sumo, outra parte, a de baixa renda,
permanece endividada e sente uma
compressdo mais forte do orgamento.
Para quem esta endividado, os juros
funcionam quase como uma navalha
no orgamento, reduzindo a renda dis-
ponivel e tornando o consumo mais
seletivo. Ao mesmo tempo, quem dis-
poe de recursos aplicados acaba tendo
aumento da renda financeira, o que
sustentao consumo em algumas cama-
das da populagdo. No varejo alimentar,
essa diferenca aparece de forma muito
clara.No Assai atendemos a40 milhoes
de pessoas todos os meses, dos mais
variados perfis de renda. Assim, acom-
panhamos essas mudangas de com-
portamento, diariamente. Temos uma
gestdo muito cuidadosa de sortimento
e de preco, com um olhar bastante gra-
nular por regido e por perfil de consu-
mo, sendo o local ideal para quem pre-
cisa gastar menos sem abrir méo de
qualidade. Tanto que somos a maior e
mais presente empresa brasileira do
varejo alimentar, além da marca mais
valiosa do setor. O papel do Assai nesse
cenario é justamente oferecer uma
alternativa de abastecimento mais efi-
ciente para as familias e para os peque-
nos empreendedores, garantindo varie-
dade e precos competitivos mesmo em
momentos de maior pressio sobre o
orcamento.
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Ha sinais de recomposi¢do do mix, com maior preferéncia por proteinas e
itensligados asaudabilidade, enquanto categorias tradicionais e ultrapro-
cessadas perdem tracido. Essa mudanca é conjuntural ou estrutural? O
Assai ja ajusta sua proposta de valor para esse novo consumidor?

Em determinadas categorias, como carboidratos e bebidas alcodlicas, houve
umaredugdo de volume no tltimo ano, enquanto em proteinas percebemosuma
demanda mais forte. Ainda é cedo para dizer se essa é uma mudanca estrutural,
mas estamos atentos a esses movimentos. Temos feito ajustes de sortimento e
ampliado categorias relacionadas a satide e bem-estar. H4 dois anos, iniciamos
aimplementacgdo de agougues a partir da tendéncia de maior consumo de carnes
e conveniéncia por pecas fatiadas, moidas e ja cortadas. Outro projeto também
ja iniciado nesse periodo foi o de reformulagéo da se¢éo de frutas, verduras e
legumes, além de melhorano mix de ovos. No primeiro trimestre, dentro danos-
savertical Mundo Satide, iniciamos a comercializa¢do de produtos saudéveis, ja
implementado em 93 unidades. Também ja estamos vendendo itens de suple-
mentagao [como whey protein e creatina] e vitaminas, sempre dentro da nossa
fortaleza de preco baixo.

Com 200 SKUs e plano de expanséao em 30 categorias, a marca propria ganha
protagonismo. O objetivo é captura de margem, fidelizacdo ou construcio de
marca? Vocés enxergamaprivatelabel como pilar estratégiconomédio prazo?



A marca prépria é uma agenda

estratégica parands e que passa mui-
to por escala. O Brasil é um pafs de
dimensoes continentais, com um sis-
tema tributario complexo e custos
logisticos relevantes, entédo esse tipo
de projeto exige algumas condi¢des
operacionais importantes para fun-
cionar bem. Nos ultimos anos,
ampliamos bastante a nossa presen-
cano Sudeste, especialmente em Sdo
Paulo e no Rio de Janeiro, e entende-
mos que agora atingimos a escala
necessaria para dar esse passo. Ao
mesmo tempo, vemos um consumi-
dor cada vez mais atento ao prego e
buscando alternativas com melhor
custo-beneficio. Por isso, estamos
estruturando duas frentes: uma vol-
tada ao consumidor final, com amar-
ca Assaf; e outra direcionada ao publi-
coprofissional e aos pequenos comer-
ciantes, com a bandeira Chef. O obje-
tivo é oferecer produtos com qualida-
de préxima as marcas lideres, mas
com pre¢os mais competitivos. Mais

do que um movimento de curto pra-
70, vemos a private label como uma
forma de ampliar a proposta de valor
para o cliente, fortalecer nossa com-
petitividade e complementar o sorti-
mento das lojas com opg¢des que tra-
gam economia e qualidade.

A abertura de 25 farmacias ao ano
representa um movimento rele-
vante. Trata-se de captura de tra-
fego ja existente, 40 milhoes de
clientes por més, ou de uma nova
avenida estratégica de crescimen-
to? Vocé enxerga a saude como
uma das préximas fronteiras do
atacarejo?

Estamos sempre olhando formas
de ampliar aquilo que o cliente gasta
conosco, tornando sua jornada de
compras cada vez mais completa e
conveniente. A agenda de saude e
bem-estar, que vem ganhando cada
vez mais destaque no Brasil, faz parte
dessa visdo e ndo pode ser ignorada.
O projeto que permite a implantacdo
de farmécias em supermercados é
um avanco relevante no Pafs porque
preserva critérios de seguranca: a
vendaocorre em drea segregada, com
presenca de farmacéutico durante
todo o funcionamento e seguindo
todas as normas sanitdrias de uma
farmacia de rua. Do ponto de vistado
cliente, faz sentido por conveniéncia
e acesso: a pessoa resolve o abasteci-
mento no Assai e ter a farmdcia inte-
grada pode simplificar a rotina, espe-
cialmente para quem tem uso recor-
rente. Por isso, nossa abordagem é de
testar com disciplina. Comegaremos
com um piloto em 25 lojas seleciona-
das no Estado de Séo Paulo, a partir
do segundo semestre, e aprendere-
mos com a operacdo, avaliando resul-

tados antes de qualquer ampliagéo.
Vamos agregar conveniéncia man-
tendo o nosso foco em eficiéncia ope-
racional e pre¢co competitivo.

A parceria com o Mercado Livre,
no modelo fulfillment, e a amplia-
c¢do do iFood para mais de 100
lojas indicam aceleracio digital.
Com vendas de last mile ja repre-
sentando mais de 3% das unida-
des na plataforma, qual é o papel
do digital no futuro do Assai?
Canal complementar ou vetor de
transformacio do modelo?

O digital é uma frente importante
de evolugéo para nds, desde que fun-
cione como complemento & experién-
cia daloja fisica, que continua sendo o
centro da operacio. E o que chama-
mos de estratégia phygital. Ja temos
mais de 100 lojas integradas ao iFood
e, recentemente, anunciamos nossa
entrada no marketplace do Mercado
Livre, em um modelo que utiliza a
logistica da prépria plataforma. Essa
experiénciatambém mostra algo inte-
ressante: o cliente do on-line muitas
vezes ndo é exatamente o mesmo que
estd no piso de loja. E um consumidor
que j4 transita naturalmente em
ambientes de tecnologia e convenién-
cia, e a nossa estratégia é justamente
trazer esse cliente para o Assai. Mas
sempre com disciplina e estratégia.
Nunca entramos em iniciativas ape-
nas porque séo tendéncia de mercado.
Assim como fizemos na expanséo fisi-
ca, crescemos de forma rentavel. No
digital, alégica é a mesma: olhar para
o retorno e a produtividade. A loja ja
existe, o custo de ocupagdo ja esta la.
Ao adicionar o cliente digital, aumen-
tamos a produtividade desse ativo. A
companhia passa a ser cada vez mais
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omnicanal com eficiéncia e rentabili-
dade, marcas da nossa operagéo.

O novo guidance prevé cinco novas
lojas em 2026. No Investor Day
foram anunciadas dez novas lojas,
com prioridade para a reducéao da
alavancagem, inclusive com poten-
ciais operacoes de sale and lease-
back.Estamos diante deum ciclode
consolidacio financeira ap6s forte
expansio? Como equilibrar cresci-
mento e desalavancagem sem per-
der competitividade?

Nos tltimos anos, passamos por
um ciclo importante de expansdo e
de transformacéo. Foram abertas
mais de 140 lojas nos ultimos cinco
anos, a maior expanséo da histéria
do formato no Brasil, que chegou as
regides centrais das principais capi-
tais brasileiras. Naturalmente, apds
esse movimento, é saudavel priori-
zar a disciplina financeira, que se
soma, no nosso caso, a necessidade
dereducdo daalavancagem. O novo
guidance de expanséo reflete justa-
mente esse equilibrio entre o cresci-
mento e a solidez financeira. Ao
mesmo tempo, seguimos trabalhan-
do em iniciativas que fortalecem a
eficiéncia operacional e a geracédo
de caixa.

O formato ainda tem espaco rele-
vante de crescimento organico ou o
proximo ciclo vira de ganho de efi-
ciénciae consolidacido? Trata-se de
uma expansao acelerada ou de
amadurecimento competitivo?
Nem todo atacarejo éigual em ter-
mos de proposta. Nonosso caso, ainda
hé espago relevante para crescimento
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no Brasil, especialmente consideran-
do a quantidade de municipios em
todo o Pais sem umalojanossaoucom
capacidade de ampliagdo do niimero
atual. Ao mesmo tempo, o setor tam-
bém entraem umafase de transforma-
cdo. Isso significa que o crescimento
passa néo apenas pela abertura de
novas lojas, mas pela evolugdo do
modelo, pela eficiéncia operacional e
pela capacidade de entender cada vez
melhor o consumidor.

Considerando a integracao de ser-
vicos, digitalizacdo, farmacias,
marketplace e novas categorias,
qual é a visdao de longo prazo? O
modelo continuara ancorado em
escala fisica ou caminhara para
uma légica de ecossistema amplia-
do de consumo?

Evito fazer previsdes. Uma coisa é
certa: qualquer coisa que eu diga,

pode mudar no futuro. O setor e o
Brasil mudam muito e a Uinica coisa
certa é que o Assal continuard evo-
luindo constantemente. A compa-
nhia tem o cliente no centro e tem
como objetivo atender o que ele quer,
se antecipando a tendéncias e refle-
tindo na sua operagdo comporta-
mentos e novas demandas de consu-
mo. Essaesséncia continuard sendo a
base donosso modelo, que passa tan-
to pelo mundo fisico quanto o digital.
Nossa visdo é continuar evoluindo a
partir da escala que construimos ao
longo dos anos. Com mais de 300
lojas, a plataforma Assai Digital, a
marca mais valiosa do setor e milhdes
de clientes atendidos mensalmente,
temos todas as condi¢des para seguir
inovando e ampliando as solugdes. O
Assai é uma empresa de evolugdo em
movimento e continuard onde o
cliente estiver. @



Empresa e seu ambiente

undamental a escolha das embalagens de pratos prontos,

As entranhas,

ou 0s bastidores

de um supermercado
poucos sabem, poucos
conhecem. Aguela

loja bonita, cheia de
produtos ordenados em
categorias, dentro de
embalagens sedutoras,
exigiu empenho

de uma turma que

poUCO aparece.

quase nunca notadas, mas sempre notadas, pois cabe a elas

“roupar” com traje de gala um delicioso conjunto de sushis,
uma torta de palmito reluzente, uma pasta com molho de tomate
cintilante e até mesmo o insubstituivel arroz e feijao. Esses tais pratos
prontos, divindade para aqueles solteiros solitarios e esposas rom-
pidas com a cozinha, tem a missdo de seduzir o cliente no primeiro
olhar. Para tanto, a bandejinha selada tem que ser bonita e resistente
principalmente pelas novas e requintadas rotisserie dos supermerca-
dos com sortimento cada dia mais praticos e inventivos.

O autosservigo nessas lojas chegou de maneira sutil, porém sem-
pre assistida pela industria de embalagens. Assim nascia a mais de
40 anos passados a Good Pack, pelo fato do seu fundador conhecer
a miade o segmento, certamente por trabalhar na época na empre-
sa que acabou sendo sua concorrente. A jovem empresa ofereceu
ao mercado, bandejas de isopor para os supermercados acondicio-
narem frios e carnes. Nesse momento o isopor servia tdo somente
ao McDonald’s e produtores de ovos, enquanto nos supermercados

carnes, peixes e aves eram embalados em papel... jornal talvez!



Logo depois veio o plastico com
muitas possibilidades, mas...

O plastico até hoje é taxado de
vildo, entretanto o caminho que
ele percorre depois de utilizado é
o verdadeiro culpado dessa “cul-
pa”. Reciclar requer dedicagdo e
tempo nem sempre disponivel.
De fato, se o plastico ndo for re-
ciclado nossa mae natureza vai
demorar muitos anos para dizi-
ma-lo. As embalagens ganharam
qualidade, beleza, praticidade e
principalmente um cuidado com
nosso planeta. Assim, coube a in-
dustria, apresentar solugdes com
custos adequados e ao mesmo
tempo uma solugdo ambiental.

Enquanto a maioria das indus-
trias de embalagens imaginavam
um dia fazer algo, a Good Pack
viajou o mundo em busca de um
produto de bom custo que pudesse
substituir os “provaveis” poluido-
res da nossa Terra.

Em meio a mais de 2 mil itens
disponiveis, ha uma gama de em-
balagens ecologicamente pensadas
que a empresa muito se orgulha,
pois além da beleza que valoriza
sobremaneira o alimento, ha esse
cuidado ambiental. A linha com
base de papel é extensa. Copos per-
sonalizados, bowls, bandejas sela-
veis e pratos em diversos tamanhos

e formatos. O bagago da cana bem

L
como o amido tornaram-se matéria prima (sem trocadilho) primorosa!

As bandejas selaveis recentemente lancadas, vao deixar os alimen-
tos em traje de gala, tamanha a visibilidade e cuidado na apresentagio,
pois sua matéria prima trata-se do versatil e sustentavel kraft. Sem
contar ou ja contando, a “Good” fornece o equipamento necessario
para a selagem em todo processo.

A Good Pack nédo veio ao mundo somente com a intengdo de vender
embalagens. Sua politica comercial envolve solugdes ponderadas, con-
siderando a necessidade de cada cliente. E dentro de uma rede de su-
permercado um atendimento a cada loja respeitando sortimento, regio-
nalidade e perfil econdmico. Como declarou recentemente o profundo
conhecedor do varejo Joaquim Santos:

“Eu estava no Carrefour quando a Good Pack junto com nossa equi-

pe desenvolveu a pelicula ante embagante da

frango assado. Até entdo o prato quente fi
uma nevoa. Uma solugdo genial dep
por todos.” Exultou o executivo.
Ela foi pioneira no selo transpar
te em conjunto com o papel. A
solu¢ao ambiental tem seu
preco, mas a Good Pack
acabou  conseguindo
fornecer a embalagem
ideal pelo preco ade-
quado, isso, por falta
de uma politica governa-
mental que desonere as ini-

ciativas saudaveis.



O que € ESG?

Uma sigla traduzida para: Am-
biental - Social - Governanga,
que na pratica, é um conjunto de
padrdes e critérios que avalia o
impacto de uma empresa na sus-
tentabilidade e comportamento
ético. Esse balizador comprova
o caminho seguido pela Good
Pack, que tem ferramentas e so-
lugdes, (produtos sustentaveis)
para auxiliar o proprio varejo na
conquista desses critérios éticos e
ambientais, independentemente
de seus ganhos financeiros.

No discurso todos nds somos
ambientalistas, mas na pratica...

A América Latina conta apenas

36% da sua populagao com habi-

tos sustentaveis, enquanto mais
de 40% transferem a responsabi-
lidade para as industrias. Por falta
de informagdo o Brasil se destaca
negativamente, onde dois tercos
da populagao mostram-se pouco
engajada. Certamente por fator
econdmico, mais ainda por desin-
formacéo e falta de incentivo dos
setores envolvidos.

Cabe entao a industria surgir
como “paladina” em busca de so-

lugdes nem sempre divulgadas e

reconhecidas, como exemplo a
Good Pack. A inddstria de emba-

lagem tem sua base na China, mas

O Good Pack apoiando o esporte!

0 cuidado ambiental pode salvar
0 mundo, o esporte a populagao.

Pensando nisso, a Good Pack
sem qualquer alarde patrocina
alguns atletas de variadas mo-
dalidades. Quer no caraté, ténis,
futebol e mais recentemente no

Pickleball, onde apoiou a ida do

atleta sensacao do Brasil o menino JP Agulha para o
mundial da categoria nos USA. A Good Pack nao
acredita na proibicao do canudo de plastico e
sim mostrar o lugar dele depois de utilizado

e caso nao consiga, pode fornecer os canu-

dos de papel...

Uma empresa familiar acima de tudo, mas

nunca acima de todos!!

s

=

7
| —

o Brasil ninguém conhece melhor
que a Good Pack. Nao hé frontei-
ras que ndo se faga presente. Acre,
Rondonia, Roraima, Amazonas...
sua logistica foi desenvolvida ao
longo dessas décadas. E comum
seus executivos, gerentes, assisten-
tes partirem de Santo André (SP)
sede da empresa e regressar mui-
tos dias depois apds a implemen-

tacdo de toda operagio.




AH | gestdo de pessoas

Capitalhumano: a
novamoedafortedo

varejo alimentar

Redes de supermercados e representantes daindustria
provam que a eficiéncia operacional e o lucro sustentével
dependem de um RH estratégico com focoemboa

formacdo e bem-estar dos colaboradores

PORADRIANASILVESTRINI

>>0 varejo alimentar sempre foi reconhecido pela forca de
sua operacdo e logistica. No entanto, o cendrio pds-pande-
mia imp06s uma novarealidade: o sucesso do negécio agora
depende, mais do que nunca, das pessoas. Com milharesde
colaboradores distribuidos entre frentes de caixa, reposi¢éo
e centros de distribuicéo, o setor enfrenta desafios como a
rotatividade e a escassez de méo de obra qualificada.

Para sobreviver e crescer, empresas como Pague
Menos, Bistek, Grupo Koch, Mercadinhos Sao Luiz,
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"Agestdode
pessoas deixou
deser
burocraticaa
partirdo
momentoquea
atracdoea
retencdo se
tornarammais
desafiadoras,
exigindo
constante
inovacaoe
reagdo rapidaas
questoesde
mercado"
FERNANDO TADEU
CARNEIRO, diretor de
Gente & Gestdo da
rede Supermercados

Pague Menos
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"So existe fidelizagdo por meio de um atendimento
consultivo e humano, que apenas umaequipe
valorizada e treinada consegue entregar"

CAMILA PASTORINIWIGG, gerente de Recursos Humanos do grupo Bistek

Supermercado Estrela, Ypé e Condor estdo elevando a drea
derecursos humanos ao status de pilar estratégico. 'A ges-
tdo de pessoas deixou de ser burocratica a partir do
momento que a atracdo e a retencgdo se tornaram mais
desafiadoras, exigindo constante inovacéo e reagédo rapida
as questdes de mercado”, afirma o diretor de Gente &
Gestédo da rede Supermercados Pague Menos, Fernando
Tadeu Carneiro. Para ele, zelar pelo bem-estar se tornou
uma questéo de sobrevivéncia do negdcio.

Essavisdo é compartilhada pela gerente de Recursos
Humanos do grupo Bistek de Santa Catarina, Camila
Pastorini Wigg. Segundo ela, no varejo alimentar seg-
mento no qual o produto é o mesmo em qualquer gdndo-
la, o lucro vem da fidelizagédo. "S6 existe fidelizagdo por
meio de um atendimento consultivo e humano, que ape-
nas uma equipe valorizada e treinada consegue entre-
gar’, pontua a executiva.

No Supermercado Estrela, a proximidade da diretoria
com a operacao é o diferencial. A gerente de Recursos
Humanos da rede, Luciene Zanette, aconselha: "trate a
gestéo de pessoas como estratégia de negdcio, ndo como
suporte. Escute seus colaboradores com a mesma aten-

¢éo que ouve seus clientes”. Segundo Luciene, essa pos-
>>>
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A | cestao d pessoas

tura fortalece a confianca e garante

que a cultura da empresa seja vivida
de forma genuina.

INDUSTRIA

Do lado da industria, a humaniza-
¢do também dita o ritmo do cresci-
mento sustentavel. A diretora-executi-
va de Gente, Cultura e D&I da Ypée,
Cristiane Lacerda Mutri, refor¢ca que
humanizar néo significa abrir méo de
desempenho. "Quando cuidamos das
pessoas, fortalecemos relagdes e cria-
mos cadeias mais resilientes. O cresci-
mento do varejo e da industria depen-
de de gente bem-cuidada.”

Essa eficiéncia na industria se
reflete diretamente na ponta para o
varejista. A gerente de Gente & Gestéo
da Condor, inddstria de produtos de
higiene e limpeza, Adriana Zellner,
explica que equipes motivadas garan-
tem o cumprimento de prazos e a qua-
lidade dos produtos. "Colaboradores
alinhados contribuem paraamelhoria
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"Escute seus
colaboradores
comamesma
atencaoque
ouve seus
clientes"
LUCIENE ZANETTE,
gerente de Recursos
Humanos do
Supermercado

Estrela

"0 crescimento
dovarejoeda
inddstria
depende
degente
bem-cuidada"
CRISTIANE
LACERDAMUTRI,
diretora-executiva
de Gente, Culturae
D&l daYpé

continua e a redugéo de falhas, fatores fundamentais para
que o varejista receba produtos de alta qualidade e dentro
do prazo.

DESAFIOS

Porém, a rotatividade é um gargalo complexo e real no
setor varejista. Por exemplo, o cendrio em Santa Catarina é
agravado pelo baixo indice de desemprego e pela sazonali-
dadedoturismo.O gerente-executivo de Recursos Humanos
do grupo Koch, Alisson Pereira dos Santos, identifica que o
custo de moradia e a mobilidade geogréafica sdo fatores cri-
ticos citados nas entrevistas de desligamentos. "Retencéo
néo é uma acio isolada, mas um ecossistema.”

Embora o varejo conviva com nimeros altos de turno-
ver, as redes buscam patamares que néo desestruturem a
operacéo. No Bistek, o indice atual é de 7,18%, nimero que
Camila considera saudével para equilibrar a renovagéo da
equipe sem perder o padréo de atendimento. Ja Luciene, do
Supermercado Estrela, acredita que o patamar ideal deve
ficar entre 3% e 5% ao més.

O grupo MSLZ, o Mercadinhos Sédo Luiz, sediado no
Ceard, aparece como um caso de sucesso forada curva. Em
2024, a rede registrou um turnover de apenas 15% ao ano. A
diretora de Desenvolvimento Humano e Organizacional do
Grupo MSLZ, Ana Paula Falcéo, atribui o resultado as mais
de 150 praticas voltadas ao bem-estar e ao amplo programa
de lideranga. "Quando a pessoa encontra um ambiente no
qual é respeitada e sente pertencimento, ela fica”

NoPague Menos, ameta émanter o turnover anual abai-
x0 dos 50%. Para isso, o diretor de Gente & Gestdo darede
revela que a varejista estd revendo escalas de trabalho e




Programas de formacgio/universidades corporativas

EMPRESA INICIATIVA/PLATAFORMA | FOCOE DIFERENCIAIS ESTRATEGICOS PILARDE CARREIRA
Bistek UniBistek Mobilidade e acesso: contetidos via celular Quebra de barreiras entre
com trilhas multidisciplinares que permitem migrar setores
entre setores daloja
Condor Condor.edu Cultura e técnica: combinagdo de trilhas fechadas para Visdo estratégicae
demandas técnicas e contetidos abertos para seguranca
crescimento pessoal
Grupo Koch UniKoch e rede social Transparéncia e autonomia: trilhas de hard e soft skills Protagonismo e selegéo
Konecta visiveis para preparagao antecipada as oportunidades interna semanal
Mercadinhos Sao Luiz Universidade corporativa Bem-estar integrado: mais de 150 praticas voltadas ao Pertencimento e valor do
ementoring social, emocional e financeiro para reduzir arotatividade colaborador
Pague Menos UCSPM+ eEscolade Escalabilidade: modelo hibrido comfocoemmantera Padronizacdoe
Capacitagdo qualidade técnica durante expansdes aceleradas experiénciado cliente
Supermercado Estrela Cursos técnicos e Projeto Formag&o de base: cursos de padaria eacougue abertosa | Sucessdo e efetivagdo
Brilhar comunidade para suprir a escassez de mdo de obra técnica
Ypé EducarY e Unico Skill Escolaridade e familia: apoio desde o ensino basico até a Educagéo comovalor
pos-graduacdo, estendendo beneficios aos familiares sustentavel

horérios de funcionamento. "Em 2026, nossa énfase estd na
qualidade de vida e na satide mental.

O Pague Menos estd ampliando a implantagéo da esca-
la 5x2, modelo no qual o colaborador trabalha cinco dias e
tem dois de folga. A partir de 21 de marco, mais trés unida-
des passam a operar nesse regime: a unidade de Artur
Nogueira (SP) e as duas lojas de Araras (SP). Em abril, serd a
vez das duas lojas de Tieté (SP) e uma em Boituva (SP).

Com aexpansdo, o grupo terd oitolojas operando dentro
do novo modelo de jornada, que contempla escala 5x2,
domingos com folgas 1x1 e horarios reduzidos, organizagao
de folgas e ajustes operacionais que garantem maior previ-
sibilidade na rotina dos colaboradores.

Até o fim do primeiro semestre, outras unidades serdo
incorporadas ao projeto, mantendo a evolugdo do modelo
aolongo de 2026. Atualmente, arede opera40lojas em cida-
des paulistas de Americana, Araras, Artur Nogueira,

Boituva, Campinas, Hortolandia,
Indaiatuba, Itu, Limeira, Mogi Guacu,
Nova Odessa, Paulinia, Piracicaba,
Ribeirdo Preto, Santa Barbara d Oeste,
Salto, SdoJodo daBoa Vista, Sdo Pedro,
Sumaré, Tieté e Valinhos.

COMOVIRAROJOGO

Dar visibilidade ao futuro do pro-
fissional dentro da empresa é uma das
ferramentas mais poderosas de reten-
¢éo. No grupo Koch, a UniKoch sus-
tenta o crescimento do grupo ao ofere-
cer trilhas de 4rea que deixam claro o
que se espera de cada funcéo e quais
competéncias (técnicas e comporta-

mentais) precisam ser desenvolvidas.
>>>

SUPERHIPER = ABRAS 23
ABRIL 2026



AH | 08std0 e pessoas

"Retencdonao
éumaacao
isolada, masum
ecossistema"
ALISON PEREIRA

DOS SANTOS,

gerente-executivo

"0 diferencial é que o colaborador pode se preparar
antes mesmo da oportunidade surgir”, revela Santos, do
Grupo Koch. Por meio da rede social corporativa Konecta,
ofunciondrio acompanha sua prépria progresséo e os requi-
sitos necessarios para o préximo passo. "Realizamos pro-
cessos de selecdo interna semanalmente ", conclui Santos.

No setor industrial, Adriana, da Condor, destaca que
além de apostar no didlogo aberto e na transparéncia com
o colaborador, o objetivo deve ser criar condi¢des para que
ele queira crescer na empresa. Além de remuneracéo, a
fabricante deitens de cuidado pessoal e limpeza doméstica
aposta em beneficios como assisténcia médica, transporte
seguro e aces delazer que envolvem a familia, por exemplo,
campeonatos de futebol e pescarias.

Um elemento fundamental para a retengéo ¢é o senti-
mento de pertencimento. A Ypé utiliza canais de escuta
continua, como o "Pulsa Ypé", para ouvir seus colaboradores
quinzenalmente. A retengéo definitiva, no entanto, muitas
vezes acontece fora do horario de expediente, segundo a

de Recursos companhia. Em 2026, a empresa consolidou beneficios
Humanosdo como auxilio-creche e colonia de férias. "Quando o colabo-
GrupoKoch rador percebe que a organizacdo se importa com sua reali-
I
Programasdejovens talentos
EMPRESA ESTRATEGIA DE ATRACAO E SUCESSAO
Bistek Motor de sucesséointerna: utiliza o modelo de "lojas-escola” com trilhas para coordenagéo e geréncia. Em 2026, obteve
engajamento massivo e formou 236 novos lideres
Condor Aprendizado "onthejob": voltado aidentificagao de potenciais internos e rotagao entre areas para que o talento
conheca diferentes setores daindstria e construa sua prépria trilha de carreira
GrupoKoch Oxigenacao dalideranca: estratégia direcionada a trazer novas perspectivas e inovagao, com formagéo praticae
consistente totalmente integrada as trilhas de desenvolvimento da UniKoch
Pague Menos Proposta de valor: atragdo baseada em marca empregadora, cultura de camaradagem e novas escalas de trabalho que
priorizam o equilibrio entre vida pessoal e profissional
Supermercado Estrela Renovagdo com projetos técnicos: utiliza o Projeto Brilhar e o Star Academy para garantir que novos colaboradores
tenham visibilidade de crescimento e ocupem fungées de maior responsabilidade
Ypé Propésito ambiental: atrai novas geragGes por meio da coeréncia entre os valores sustentéveis da marca ea cultura
organizacional, fortalecendo o senso de pertencimento e engajamento
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dade familiar, ele consegue ter mais
foco. Isso se reflete em maior engaja-
mento e na decisdo de construir uma
trajetdria de longo prazo conosco’,
destaca Cristiane.

Um dos principais orgulhos do
setor supermercadista contempora-
neo é a capacidade de transformar
quem comecana frente de caixa ouna
reposigdo nos lideres de amanhé. No
Pague Menos, essa coeréncia entre
discurso e pratica é absoluta: todos os
gerentes das401lojas darede, além dos
lideres de setores, foram formados
internamente.

"Isso mostra uma coeréncia em
olhar para dentro de casa ao promo-
ver talentos”, afirma Carneiro. A rede
utiliza o "Ciclo de Gente", um proces-
so de avaliacdo 360 graus que mapeia
ambicgdes e planos de sucesséo, além
da filosofia "Jeito Pague Menos de
Liderar”, que une técnica a cultura
organizacional.

No Bistek, a ferramenta para essa
ascensdo € a UniBistek, que democra-
tiza o conhecimento via celular.
"Oferecemos trilhas multidisciplina-
res, permitindo que um operador de
caixa se especialize paramigrar e cres-
cer em outros setores. Nossas trilhas
transformam fung¢des operacionais
em carreiras’, destaca Camila.

FUTURO

Para o diretor de Gente & Gestao
darede Supermercados Pague Menos,
Fernando Tadeu Carneiro, o grande né
dos préximos anos sera equilibrar as
expectativas por jornadas de trabalho
mais flexiveis com os custos operacio-
nais. "Haverda umalimitacio financeira
e de recursos humanos. Sera impres-
cindivel adequar horérios de funciona-
mento das lojas para que novas esca-

Ao transformara
gestdo de pessoas
emumavantagem
competitivareal, o
varejo alimentare
seus fornecedores
deixam claro: o
lucroé
consequéncia de
uma equipe que se
sente parte do

sucesso damarca

"Colaboradores alinhados contribuem paraamelhoria
continua e areducdo de falhas, fatores fundamentais
para que o varejista receba produtos dealta qualidade e
dentrodo prazo”

ADRIANAZELLNER, gerente de Gente & Gestéo da empresa Condor

las de trabalho e descansos aos domingos se encaixem em
equilibrio”, projeta o executivo.

Para o Mercadinhos Sao Luiz, que em 2026 celebra seu
centenadrio, o futuro é uma ponte entre o DNA histdrico e os
novos perfis geracionais. No Grupo Koch, a aposta é trans-
formar o colaborador em um promotor da marca. "O futuro
serd construido por empresas que conseguem crescer com
consisténcia e manter sua esséncia humana. Liderancas
mais proximas e ambientes que promovam pertencimento
serdo decisivos”, conclui Santos.

Enquanto isso, no presente, ao transformar a gestéo
de pessoas em uma vantagem competitiva real, o varejo
alimentar e seus fornecedores deixam claro: o lucro é
consequénciadeumaequipe que se sente parte do suces-
so damarca. @
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daslojasfisicas

O ponto de venda tradicional renasce. Ainteracdo
na compra de hortifrdtis e o engajamento na
campanha de fidelidade s&o formas de criarum
senso de comunidade e de pertencimento
impossiveis de obter por canais digitais
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POR RENATOMULLER

>>Aintensadiscussdosobreopapelda
inteligéncia artificial (IA) na transfor-
magdo dos negdcios esconde uma
outraviradaestratégicaque estamuito
maisacessivel aos supermercadosbra-



sileiros. Quando os pontos devendase
transformam nos “centros emocio-
nais” do relacionamento com os con-
sumidores, aumenta a capacidade de
conexdo com o publico — e os resulta-
dos do negdcio acompanham o ritmo.
Esse foi um dos destaques do
SXSW 2026, principal evento deinova-
cdo e tecnologia do mundo — e sem-
pre um grande caldeirdo de ideias,
insights e cruzamento de visdes que
dificilmente se encontram no dia a dia
dos negdcios. Com uma visdo menos
pragmética e mais focada no emocio-
nal e no humano, o evento falou muito
de IA —, mas deixou claro que nem
tudo o que acontece no mundo pode
ser resumido a andlise de dados.
Quando a loja fisica deixa de ser
um local de abastecimento para
ganhar outros significados, abre-se a

Apartirdo
momento que
alojafisicase
tornaparte
emocional da
vida, o papel
dasequipesde
vendedores
precisamudar.
Elesndosdo
apenas
"tiradoresde
pedidos” ou
repositores de
caixas: eles
passamaser
embaixadores
damarca

possibilidade de estabelecer novos tipos de contato com o
publico. “Nés ndo comercializamos apenas produtos — nds
vendemos a extensdo de uma histéria que as pessoas que-
remviver”,dissea presidente da Disney Consumer Products,
Tasia Filipatos.

Essas histdrias podem envolver cavaleiros Jedi em
uma galdxia muito, muito distante, ou princesas viven-
do aventuras. Mas, no varejo alimentar, a “jornada do
heréi” pode acontecer na padaria, no setor de hortifru-
ti ou entre as bandejas de refei¢des prontas — desde
que os estabelecimentos consigam transformar o ato de
comprar ingredientes em uma celebracéo da familia e
do momento de cozinhar.

Essa conexdo emocional ganha for¢a em um mundo
sobrecarregado com a esterilidade de relagées imediatas.
“As pessoas buscam momentos de alegria intencional, prin-
cipalmente quando a tecnologiajéresolve aparte funcional
davida’, acreditaa CEO da WGSN, Carla Buzasi. Para ela, o
papel do varejo fisico é atuar como um antidoto a soliddo
digital — e ainterac¢éo na compra do hortifriiti ou o engaja-

mento nacampanhade fidelidade do varejista sdo maneiras
>>>
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tendencias | SKOW2020

de criar um senso de comunidade e de
pertencimento que é impossivel obter
por meio de cliques no celular.

DA IDEIA APRATICA

Mais do que conceitos trazidos por
consultores, essas ideias vém sendo
aplicadas arealidade do varejo. Arede
de clubes de atacado Sam’s Club, por
exemplo, demonstrouno SXSW como
a IA generativa e a visdo computacio-
nal devem servir a um propdsito
maior: liberar tempo para que cone-
x0es acontecam.

Na varejista, eliminar atritos logis-
ticos ediminuir filasndo é apenas uma
questdo de eficiéncia operacional.
Quandoisso acontece, os colaborado-
res tém mais tempo para focar na hos-
pitalidade, entregando calor humano
que diferencia a marca da concorrén-
cia. “A tecnologia cuida do ‘qué’ [pro-
duto, preco e estoque], para que os
seres humanos cuidem do ‘como’
[recepcéo, curadoria, consultoria].
Dessa forma, a IA passa a ser um cole-
ga que potencializa as soft skills da
equipe’, acredita a Chief Experience
Officer do Sam’s Club, Diana Marshall.

Para uma empresa que opera sob
um modelo de clube de compras, em
que as pessoas pagam para partici-
par, aloja fisica tem um papel impor-
tante em evitar o churn (perda de
clientes), pois oferece um valor ime-
diato e tangivel que o digital ndo con-
segue replicar. “Precisamos sempre
trabalhar para que o consumo se tor-
neumritual que gere memérias dura-
douraseum sensodeidentidade para
nossos membros. As pessoas néo
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“Nés nao comercializamos apenas
produtos — nés vendemosa
extensdo de uma histériaqueas
pessoas querem viver"

TASIAFILIPATOS, presidente da Disney

Consumer Products

"As pessoas buscam momentos
dealegriaintencional,
principalmente quandoa
tecnologiajaresolve aparte
funcional davida"
CARLABUZASI, CEO da WGSN

2%

dos americanos
entre18 e 24 anos
preferem comprar

em lojas fisicas

querem que promovamos produtos, elas desejam se iden-
tificar com a marca. Isso é o mais importante e direciona
como vamos inserir conveniéncia ou adotar uma determi-
nada tecnologia’, diz Diana.

Nesse caso, a comunidade de mais de 70 milhoes de
clientes darede funciona como um grupo de feedback em
tempo real para melhorar os estoques e a qualidade dos
produtos. Com isso, a empresa consegue testar produtos,
ideias e solugoes, além de identificar sinais de mudanca
cultural antes da concorréncia. “Essa postura incentiva a
inovacéo a partir da coautoria pelos consumidores — e
esse é um engajamento de alto valor”, explica a executiva.

UM “TERCEIRO LUGAR"?

O “terceiro lugar” é uma expresséo que ficou famosa a
partir do tradicional posicionamento de mercado da
Starbucks. A rede de cafeterias ganhou fama se colocando
como um lugar derelacionamento e interagéo entre as pes-
soas, fora do ambiente doméstico ou dos espagos profissio-
nais. E o SXSW 2026 mostrou que esse conceito esta mais
vivo do que nunca.

Diante dos impactos do digital sobre a vida das pes-
soas, e a necessidade crescente de conexdes humanas
reais, shopping centers e lojas fisicas estdo assumindo um
papel vital para as novas geracdes — justamente elas que,



"Queremos que o publicointeraja "Aslojas de sucesso serdo espacos

"Atecnologia cuidado ‘qué’

[produto, preco e estoque], para comonossouniversotantoon-line  deinspiracdoedesign,emvezde
que os seres humanos cuidem do quanto off-line. Nesse sentido, a pontos de venda comissionados
‘como’ [recepcao, curadoria, lojafisica é a parte da experiéncia pelaindustria. E esse sucesso
consultoria]. Dessaforma, alA que permite envolver os dependedealojafazer partedavida

dosclientes de umaformapositivae
encantadora, o que poucagente no

passaaserum colegaque consumidores, gerando
potencializa as soft skills daequipe”  engajamento”
DIANAMARSHALL, Chief Experience Officer KATHERINEMILLER, diretorade socialmediada ~ varejo consegue fazer hoje”

Sam's Club varejistade moda Hot Topic CARLPEI, CEO e cofounder da Nothing

nascidas diante das telas, poderiam
decretar o fim do varejo tradicional.

Contrariando a ideia de que os
jovens sdo acima de tudo digitais, a
consultoria Tracksuit mostrou que
62% dos americanos entre 18 e 24
anos preferem comprar em lojas fisi-
cas. “Estd havendo um renascimento
dos shopping centers, um movimen-
to liderado pelos consumidores mais
novos, que tém um desejo profundo
de experiéncias tateis”, argumenta a
head de Marketing da Tracksuit
Mikayla Hopkins.

E o que a diretora de social media
da varejista de moda Hot Topic,
Katherine Miller, chamou de “tocar a
grama’:avalorizagdo do contato fisico
edaexperiénciasensorial que s6 é pos-
stvel obterindo aloja fisica. Ecombase
nisso que a Hot Topic transformou
suas unidades em espagos de entrete-

nimento e destino, fazendo com que os pontos de venda se
tornassem cendrios da série “Mall Rats”, disponivel nos
canais davarejista nas redes sociais. “Queremos que o puibli-
co interaja com o nosso universo tanto on-line quanto off-
-line. Nesse sentido, aloja fisica é a parte da experiéncia que
permite envolver os consumidores, gerando engajamento’,
acrescenta Katherine.

E por isso que redes de supermercados como a Trader
Joes passaram a ser usadas, em cidades como Los Angeles,
como uma espécie de “Tinder da vida real”. Os espagos dei-
xaram de responder somente & pergunta ‘o que fazer para
cozinhar” e se tornaram pontos de encontro nas noites de
sexta-feira — uma oportunidade de socializagédo que pode
ser aproveitada pelo varejo que entenda as necessidades
psicolégicas e sociais do seu publico.

A partir do momento que aloja fisica se torna parte emo-
cional da vida, o papel das equipes de vendedores precisa
mudar. Eles néo sdo apenas “tiradores de pedidos” ou reposi-
tores de caixas: eles passam a ser embaixadores da marca.
“Quando ojovem viuasérie on-line ereconhece nalojaaque-
la pessoa, cria uma conexdo emocional e uma meméria que

0 e-commerce nio consegue gerar’, explica a executiva.
>>>
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Curiosamente, para que tudo isso
acontega, a postura do varejo diante do
atrito nas relacdes de consumo muda.
Enquanto o varejo on-line aposta na
facilidade, na velocidade e na simplici-
dade de terminar uma transagdo em
pouquissimo tempo, o varejo que gera
engajamento usa “atritos produtivos”
para criar significados. “Experiéncias
fisicas geram memdrias delongo prazo
quetrazem o consumidor devolta, con-
solidando a lealdade a partir do senti-
mento. A construcéo de uma expecta-
tiva positiva e a antecipagdo da sensa-
¢dodeiralojacriamum ciclo poderoso
que, quando é cumprido, gera satisfa-
¢do e bem-estar”, diz Katherine.

Varejo como “catedral de cone-
x0es” e espago de auten-

ticidade em um mundo | i\.
inundado por conteido %&
sintético e algoritmos que

geram isolamento. Uma opor-
tunidade para gerar interagdes muito

mais fortes e duradouras.
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"Experiéncias
fisicas geram
memo@rias de
longo prazo que
trazemo
consumidorde
volta,
consolidandoa
lealdade a partir
do sentimento”
KATHERINE MILLER,
diretorade social
media da varejistade

moda Hot Topic

“INSTAGRAMABILIDADE"

Atrair os consumidores para as lojas fisicas é uma

medida importante da capacidade de transformar “inte-
ragdes fracas” (curtidas e comentdrios) em “interacdes
fortes” (transacdes e geragdo de resultados). Mas esse
modelo néo se sustenta se os consumidores ndo souberem
que hd motivosimportantes para sair de casaeir até aloja.

O CEO e cofounder da Nothing, Carl Pei, empresa brita-
nica de equipamentos eletrdnicos, acredita que as empre-
sas precisam rever seus indicadores de desempenho (KPIs)
para lidar com o atual perfil de consumidores. “No meu
setor, a maioria das lojas quer apenas copiar a experiéncia
que a Apple popularizou hé 20 anos. Isso é pouco para lidar
com uma nova geracdo , afirma. A provocagao vale para os
supermercados: serd que sua loja néo tenta atrair novos
publicos com receitas antigas?

Para o executivo, amudanc¢a de comportamento é tdo
relevante que o varejo de hoje deveria adotar o nimero
de fotos tiradas e compartilhadas pelos clientes nas suas
lojas como um KPI. “As lojas de sucesso serdo espagos de
inspiracdo e design, em vez de pontos de venda comis-
sionados pelaindustria. E esse sucesso depende de aloja
fazer parte da vida dos clientes de uma forma positiva e
encantadora, o que pouca gente no varejo consegue fazer
hoje”, complementa. @



um compositor que dedicou dias de
trabalho para crid-la e que, por isso,
merece ser valorizado.

Direito autoral é lei! Ao tocar miisica T
no seu estabelecimento, vocé precisa
licenciar o seu uso.

A trilha que melhora a experiéncia D
dentro do seu mercado tem dono:

B e e LR

DA O TOM DO
SE GOCIo.

Va us criadores.




teonologia

Ofuturodo
supermercado

é aindamais
inteligente

Do check-out semfriccdo a gestdo de
estoques e precos, a inteligéncia artificial
(IA) se torna uma aliada para redefinir os
processos, aumentar a eficiéncia

e proteger arentabilidade das redes

PORDENISEBRITO

>>A ascensdo dos agentes de inteligéncia artificial (IA)
impde um novo ritmo ao varejo alimentar. Diferentemente
das tecnologias anteriores, que apenas organizavam dados
paraque um humano decidisse, a IA permite analisar essas
informagdes e automatizar a propria tomada de decisédo de
formamuito mais agil. “Issorepresenta, sem duivida, o maior
ganhode produtividade dovarejonostltimos tempos”, des-
taca o CEO da BlueSoft, André Faria.

Segundo ele, o avango beneficia atividades operacionais
e de andlise técnica que antes dependiam exclusivamente
de humanos e que, muitas vezes, eram lentas ou passiveis
de erro. Com a nova geracéo tecnolégica, essas tarefas
podem ser automatizadas de modo personalizado, permi-
tindo que cadarede varejista configure a IA para agir exata-
mente de acordo com a sua estratégia especifica, seja ela
voltada para uma politica de precos mais agressiva ou para
amaximizacédo da eficiéncia em tarefas, por exemplo, a ges-
tao de estoques. “Na prética, o colaborador deixa de ser um
‘executor de tarefas magantes’ para se tornar um gestor
estratégico de sistemas inteligentes.”
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Entre as tecnologias ja em utiliza-
¢do pelo varejo que geram retorno
estdo o uso da IA para a leitura de
dados e o auxilio em tarefas estratégi-
cas; a utilizacdo dos algoritmos para
prever demanda (redugdo de estoque
parado, por exemplo); e a aplicagéo
do CRM (sigla em inglés para
Customer Relationship Management)
de maneira otimizada a fim de gerar
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res, aumentando a rentabilizacdo de todos os canais da
media e o autoatendimento, com tecnologias de self-chec-
futurista, restrito as grandes redes globais, para se tornar
o padrdo de conveniéncia’, projeta o executivo da
BlueSoft. E acrescenta. “Com o advento das IAs integra-
das diretamente aos ERPs [sigla em inglés para sistema

loja. Até 2030, em fase de ganhar escala, aparecem o retail
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(ecnologia

donovarejo e passard de “IA de chat”
para a agéntica. “Sdo os agentes de
IA que néo apenas respondem, mas
tomam decisées de forma auténo-
ma, gerenciando estoques, ajustan-
do precos ou mesmo sendo mais
assertivos no publico-alvo das pro-
mogoes. Tudo isso sem intervengéo
humana’, afirma o CIO do Grupo Séo
Luiz, Mércio Falcéo.

Segundo ele, no Mercadinho Séo
Luiz existem projetos, em fases iniciais
com o uso de IA agéntica, entre eles,
nas areas comercial, de logistica e de
formacéo de pregos.

LOGISTICA

Fjustamente nalogistica que gran-
de parte dessa tecnologia se encontra
em fase de transi¢édo, passando de
experimentais para escala. Por exem-
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ANDREFARIA,
CEO daBlueSoft

PEDROMEDEIROS,
socio ediretor
deExpansaoe
Marketing da

Rede Nordestao

plo, as entregas por drones, que comecam a ser dissemina-
das por empresas de delivery, mas que ainda enfrentam
barreiras de custo e regulatérias.

Em contrapartida, a escassez de méo de obra, o
aumento de custos e a pressdo por niveis mais altos de
servico aparecem no mesmo cendrio acelerando a auto-
macéo do picking, a gestdo inteligente de pedidos e a sin-
cronizacao operacional, que entram como parte da agen-
da estratégica do setor. “O verdadeiro diferencial estd na
consisténcia da execucdo ao longo de toda a operacdo,
loja aloja e processo a processo’, afirma o vice-presiden-
te e diretor-geral da Zubale Brasil, Fernando Sztrajtman.
Napratica, acrescentaele, isso significa reduzir rupturas,
melhorar a acuracidade do picking, otimizar os tempos
de preparacéo e garantir previsibilidade no cumprimen-
to das janelas de entrega.

DESAFIOS

Segundo o CEO da R-Dias Especialistas em Varejo,
Alexandre Ribeiro, aIA é uma ferramenta que, sim, gera ROI
(sigla em inglés para Return on Investment). Ou seja, entre-
garentabilidade em relacdo a quanto é investido nela.

No entanto, ha questdes que precisam ser consideradas
antes que a tecnologia entre em cena. ‘A maioria das empre-
sasvarejistas hojendousa50% do seu ERP.Isto é, dos sistemas
que fazem toda a gestdo financeira, administrativa, compras,
vendas etc.’, afirma Ribeiro. E faz um alerta, baseado em sua
experiéncia: é improvavel encontrar no Brasil dez empresas
supermercadistas com acuracidade de estoque superior a
99%, sendo que 50% delas ndo possuem um indice préximo a
isso. “E como fica a evolugdo de uma empresa data-driven
[orientadapor dados] quendo usaatecnologia e ndovaloriza
o dado? E preciso que o varejista entenda que para aterrissar
na IA precisa se tornar um excelente operador de dados.’



Outra questdo importante a ser considerada é que a
incorporagio de novas ferramentas no setor supermerca-
dista ocorre em diferentes estagios e num ritmo variavel.

“Ainda ha um largo caminho a percorrer para mudar a
cultura do varejo. Falta otimizar a cadeia de forma completa,
integrando desde o pequeno produtor até a grande industria
ao que o cliente realmente busca em detrimento dos interes-
ses individuais de cada um”, destaca o sécio e diretor de
Expanséo e Marketing da Rede Nordestéo, Pedro Medeiros.
Segundo ele, os que estdo engajados na transformacéo do
mercado témfoco em trés vetores: tecnologia, principalmen-
te inteligéncia artificial (IA), aplicada a processos e conheci-
mento do cliente;mudangano comportamento do consumi-
dor; e novos modelos de negdcio mais eficientes.

Para Medeiros, no momento, hd apenas quatro certezas.
Primeira, é preciso se adaptar rapidamente as mudancgas que
estdo acontecendo. A segunda é que o varejo fisico nunca per-
derd seu lugar, uma vez que o homem sempre serd um ser
“humano’ e “social” e assim, as lojas cada vez mais terdo que
oferecer mais servigo e experiéncia para esses momentos
sociais. A terceiraé que o formato “tradicional” de varejo super-
mercadistapermanecerd. “Varias tentativas de modelosja sur-
giram, emergiram e depois sumiram — os “super” continuam.”

A quarta certeza é que a sobrevivéncia da marca serd
garantida por estar presente e preencher todos os momen-
tos de vida do consumidor, gerando conexéo genuina com
ele. “J4 mataram a loja fisica mil vezes e nunca assistimos,
de fato, a isso — apenas & sua adaptacio. E nisso que acre-
ditamos e investimos, garantindo presenca em todos os
canais que nos demandam.

IAPOTENCIALIZAUSO DEDADOS

Extrair o beneficio de introduzir a inteligéncia artificial
(IA), ndo como ferramenta de apoio, mas completamente
mescladana operacéo, exige esforco. No entanto, é urgente.
Segundo o professor e coordenador das pds-graduagdes de
Varejo Alimentar e de Trade Marketing da ESPM, Marcelo
Costa, a parte boa disso é que a contrapartida chega muito
réapido. “A aplicagdo daIA vai reduzir as fric¢oes do varejo e,
associada a utilizacdo de dados de uma maneira muito
maior que hoje, vai deixar de ser um diferencial para se tor-
nar uma estrutura bésica do varejo.”

Em entrevista exclusiva para a SuperHiper, o especialista
falou sobre os desafios da transformacéo tecnolégica em
curso promovida pela IA.

"Tudoqueesta

acontecendo
comlAesta
excedendo
todasas
previsoes. A
ferramentanéo
vaichegar: elaja
esta disponivel
aovarejistae
naoexigeum
alto custode
investimento"
MARCELO COSTA,
professor e
coordenador de
pos-graduagdode
Varejo Alimentar e
de Trade Marketing
daESPM

Como podemos sintetizar as
medidas necessarias para acom-
panhar o movimento da insercao
da IA na estrutura de gestdo do
varejo alimentar?

Nas redes varejistas ja existem
varias dreas: de compra, logistica,
financeira, etc. A partir de agora,
serdnecessdarioimplantar ou ampliar
uma area estratégica: a de dados,
que se transformard em uma fonte
de receita rentavel para o varejo. O
CRM ¢ um dos exemplos de aplica-
¢do, que vai permitir uma personali-
zagdo maxima. Com o apoio da IA,
podemos fazer o que nem os melho-
res sistemas de CRM permitem, com
grande velocidade de compreenséo
individual do shopper. Ou seja, agbes

capazes de ativar as promogdes,
>>>
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fazer uma midia programatica individual e realizar uma
precificacédo dindmica.

Em relacdo a precificacdo, qual pode ser o impacto?

E grande a complexidade de fazer a precificagdo dos
produtos, tanto em um hipermercado de 40 mil itens ou em
um atacarejo de 20 mil itens. Mas, se colocarmos um agente
de IA que entendeu o comportamento do shopper, a sazo-
nalidade da categoria — néo relativa ao verdo e ao inverno,
mas do dia, da manh4, da tarde e da noite —, entéo é possi-
vel implementar uma precificacéo inteligente, tornar as
promocdes mais agressivas no momento necessario, mas
protegendo amargem do varejo, quando isso é permitido. E
ummodo de fazerisso de maneira dinamica para cadaitem
ao longo do funcionamento da loja, podendo rodar esse
modelo automatizado com uma velocidade impossivel.

Qual sera o prazo para que o uso de IA seja totalmente
incorporado pelo varejo alimentar?

Tudo que estd acontecendo com IA esté excedendo
todas as previsdes. A ferramenta néo vai chegar: ela ja esta
disponivel ao varejista e nio exige um alto custo de investi-
mento. Qual é o desafio colocado para o varejo alimentar?
E formar pessoas que vio saber utilizar isso dentro do ecos-
sistema do varejo. Quem néo estiver investindo agora, for-
temente, naformagédo deumadreade dados deinteligéncia
competitiva dentro da sua rede vai ficar para trds muito
rapidamente. H4 um tragado de horizonte até 2030; porém,
eu acredito que serd bem antes disso. Em um cenario con-
servador, podemos falar no ano que vem. Ja vemos algumas
redes cominiciativas nessa drea; no entanto, terdo que ace-
lerar o passo, porque o nosso segmento é de margem muito
apertada. E a aplicacdo da IA totalmente integrada na ope-
racdo possibilita ser muito mais eficiente e, na tiltima linha,
proporcionamargem, rentabilidade. AIA deixou de ser “algo
legal” que estou aplicando. Essa tecnologia é questéo de
sobrevivéncia, de crescimento e de rentabilidade.

Qual é o papel das redes médias nesse processo de
transformacio do mercado?

Vou considerar o perfil de “rede média” quando se con-
sidera o faturamento do Brasil inteiro, mas que, regional-
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MARCELO COSTA, professor e coordenador das pos-graduacdes de Varejo
Alimentar e de Trade Marketing da ESPM

mente e localmente, ela possa ser a lider da drea dela. Esse
varejista tem agora uma janela de oportunidade. E verdade
que o grande varejista tem mais recursos; no entanto, as
varejistas de médio porte costumam ser mais dgeis. E essa
vantagem precisa ser explorada para que esse grupo néo
fique para tras na incorporagéo dessas transformacoes.

Ha tempo para se preparar para essa janela?

Se ele ndo acordou para isso até ontem, hoje de manha
jatem que estar se movimentando para ver como estd a area
de dados daempresa, seja possui um CRM estruturado, e se
tem os profissionais qualificados para isso ou néo. Ele deve
estar pensando em todas as dreas do negdcio impactadas:
precificacdo,logistica, retail media, rupturas e perdas. Essas
sdo dores imensas do varejo que afetam a rentabilidade e
que o uso daIA vai ajudar.

Que outro aspecto destacaria, algo que precisa estar no
radar do varejista?

O consumidor: tudo é para melhorar o atendimento
dele que também est4 se transformando. O consumidor é
mais infiel do que nunca, porque agora ele também tem
acesso a informacéo, estd superconectado e compara pre-
cos, propostas de valor e servigos. Ao juntar esses pontos
para aprimorar o atendimento a esse cliente, o varejo con-
segue criar uma combinacdo explosiva.

Existe um ponto favoravel ou um facilitador para as
mudancas a serem feitas?

Sim. Asinformagbes que o varejista precisa ter e proces-
sar de modo mais 4gil ja estdo com ele. Isso é algo muito
bacana detodaessatransformagdo. O varejista vai comegar
a captar dados do shopper, associar a compra, usar o algo-
ritmo para analisar e traduzirisso numa proposta de servigo
melhor. E muito rdpida a implementacéo e est4 tudo l4: o
dado e alA. O que esta faltando agora é a visdo e 0 senso de
urgéncia. E eu penso que o senso de urgéncia é o que vai
fazer a diferenca. @



NielsenlQ

A nova era da
saudabilidade:

como a busca por
bem-estar esta
transformando o
consumo

Dados da NielsenlQ indicam que
86% dos brasileiros ja adotam ao
menos um habito mais saudavel em
sua rotina.

O comportamento do consumidor brasileiro
vem mudando rapidamente, com alimentacao
equilibrada, pratica de atividades fisicas e
bem-estar mental ganhando protagonismo.

Esse movimento gera impacto direto no
consumo: consumidores extremamente
saudaveis gastam, em média, 11% a mais em
FMCG e visitam com maior frequéncia
supermercados de grande porte, cash & carry e
farmacias.

O estilo de vida mais ativo ja faz parte da rotina
de milhdes de brasileiros, impulsionando a forte
expansdo do mercado de academias, com
previsao de mats de 300 novas unidades em
2026, além do crescimento acelerado das
corridas de rua, que tiveram aumento de
85% no numero de provas em 2025 versus
2024.

Quer entender esses movimentos em profundidade?

Esse novo perfil também se reflete no carrinho
de compras, com maior busca por escolhas
mais saudaveis, aumento da relevancia de FLV
e preferéncia por produtos menos
processados e mais nutritivos.

A Geracao Z se destaca por elevar o nivel de
exigéncia, ja que 71% acreditam que as marcas
devem ser ambientalmente responsaveis,
enquanto transparéncia e propdsito influenciam
cada vez mais as decisdes de compra.

No campo da saude, cresce o interesse por
novas solucbes, como as canetas
emagrecedoras (GLP-1), ja utilizadas por
4,6% dos lares, enquanto 26,1% demonstram
interesse.

O uso permanece concentrado em familias de
maior renda e o tratamento impacta
diretamente o orgcamento doméstico. Mais do
que uma tendéncia, a saudabilidade se
consolida como um dos principais motores de
transformacdo do consumo no Brasil, criando
desafios e oportunidades para um varejo que
acompanha um consumidor mais informado,
exigente e orientado ao bem-estar.




Dlanjamento

Expansao:
ofimdaera
do "feeling"

Com jurosaltos e mercados saturados,
redes supermercadistas trocamintuicao
por governanca, ciéncia do consumoe
foco narentabilidade das lojas existentes

PORDENISEBRITO

>>Na tentativa de acelerar o faturamento, muitas redes
supermercadistasapostaram,nosultimosanos,naabertura
e na aquisicdo de lojas. A légica é conhecida — e historica-
mente eficiente: ganhar escala para diluir custos. Mas ojogo
virou. O ambiente de negécios mudou e imp6s um novo
nivel de disciplina.

Juros elevados, custo de capital pressionado, modelos
deloja que perderam tragéo e mercados geograficamen-
te saturados redefiniram a equacéo do crescimento.
Hoje, expandir deixou de ser um movimento quase auto-
maético e passou a exigir precisdo cirdrgica. “Primeiro é
preciso olhar para dentro, ver se a operacéo estd indo
bem”, afirma o diretor Financeiro e de Expanséo do
Grupo TOP, Olivio Janecke, que soma 29 unidades, sen-
dol5 em municipios de Santa Catarina.

Janecke recorre a um checklistja consolidado no setor, e
nada trivial. A lista passa por fluxo de caixa sob controle,
processos estruturados, gestéo eficiente de rupturas, reta-
guarda robusta, equipe qualificada, qualidade no atendi-
mento e uma malha logistica capaz de sustentar o abaste-
cimento dentro do raio de atuacio pretendido. E um diag-
néstico amplo, ancorado em dados e métricas, que pratica-
mente elimina decisdes por instinto. “Até o momento néo
entramos namaior cidade do nosso estado porque sabemos
que isso teria que acontecer com quatro ou cinco lojas de
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uma vez, simultaneamente. S, assim, viabilizaria o investi-
mento necessario em midia. Canais de comunicagdo, como
as redes sociais, sdo importantes, mas nédo substituem TV,
por exemplo’, explica o executivo.

A abertura excessiva de estabelecimentos nos tltimos
cinco anos levou empresarios ao endividamento e, no meio
do caminho, a taxa de juros cresceu quase sete vezes, pas-
sando de 2% para 15%, e mudou o cendrio do setor. Em rea-
¢do, as expansdes passaram a ser decididas com novos cri-
térios, mais técnicos, fundamentadas em dados. “Nenhum
negdécio do varejo rende 15%, 16%. Entdo captar dinheiro



e
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para expandir com juros nesse nivel é um risco muito sério,

torna-se invidvel”, pondera o conselheiro de empresas com
40 anos de vivéncia em varejo alimentar, José Barral. Para
ele, as empresas vivem agora um momento de maior cons-
ciéncia e estdo reavaliando a expansdo de modo mais ela-
borado.

“Estamos vendo agora a profissionaliza¢éo das empre-
sas familiares de diversos portes, de R$ 600 milhdes a R$ 3
bilhoes de faturamento. Elas estdo montando Conselhos de
Administracédoindependentes e Conselho seguraavaidade
do dono que quer abrir vinte pontos de venda quando s6

-

Aideiadeque“é
preciso crescer para
ndo morrer” tem
sido cada vez mais
questionadano
setor. Essaldgica
perdeu aderéncia:
expansdo ndo deve
ser guiada pelo
medo, mas por
capacidade
operacional e
leitura consistente
de mercado

tem pessoal para operar cinco”, afirma
Barral.

A ideia de que “é preciso crescer
para ndo morrer” tem sido cada vez
mais questionadano setor. Para Barral,
essa légica perdeu aderéncia: expan-
sdo ndo deve ser guiada pelo medo,
mas por capacidade operacional e lei-
tura consistente de mercado.

Em um cendrio de acessorestritoa
capital, somam-se entraves como a
escassez demao de obra, tanto na ope-
racdo quanto na formacéo de lideran-
¢as, o que tem levado empresas a revi-
sarem processos e frearem planos de
expansdo. Ao mesmo tempo, mudan-
¢as no comportamento do consumi-
dor, j4 mapeadas em estudos da
ABRAS, colocam em xeque o apelo das
grandeslojas. “O consumidor ndo quer
mais necessariamente lojas gigantes.
O dilema hoje é: investir em vizinhan-
¢a, conveniéncia ou seguir no atacare-
jo? Essa decisdo é técnica, ndo é mais
feeling”, detalha o conselheiro.

MUDANCA DE CENARIO

Durante décadas, o varejo operou
sobaldgicade que expandir arede fisi-
ca era caminho direto para elevar o
faturamento. Esse racional, porém,
comeca a perder tracdo diante de um
novo contexto econdmico e demogra-
fico. Segundo o cofundador da Rock
Encantech, Fernando Gibotti, o Pais
entrou em um plat6 de crescimento
populacional, com regides avangando
apenas 0,2% ao ano. Nesse cenario, a
equacdo se desequilibra: a abertura
continua delojas frente aumabase de
consumidores estagnada leva a satu-
racdo do mercado. “O ritmo agora é
outro, e até redes gigantes ja pisaram
no freio’, explica.

A estratégia de expansao no varejo
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planejamenta

brasileiro precisa ser recalibrada: mais do que abrir novas
unidades, o foco deve migrar para a qualificacéo daslojas ja
existentes, defende Fernando Gibotti. Segundo ele, mudan-
cas demograficas, como o envelhecimento da populagéo e
aquedadanatalidade, imp6em ajustes no mix de produtos
e nainfraestrutura. “Clientes mais idosos, por exemplo, uti-
lizam o banheiro com maior frequéncia, mas ainda faltam
instalagtes adequadas, com acessibilidade e manutengéo’,
observa. Para o executivo, o ponto central é o varejista ope-
rar com leitura apurada do cliente, alinhando operagéo e
sortimento a um consumidor que jd ndo é o mesmo.

ANALISE GEOGRAFICA

A leitura geogréfica do consumo, uma das frentes mais
sofisticadas da chamada “nova ciéncia do varejo’, revela bol-
sOes de oportunidade, mesmo em um cendrio de saturagdo
em parte do Pafs. Segundo Gibotti, regides como o Norte e o
Nordeste ainda combinam baixa concorréncia com oferta
aquém em padréo de qualidade, abrindo espago para novos
entrantes mais estruturados. No Sudeste, microrregides de
Séo Paulo também se destacam como vetores de crescimen-
to, com base em estudos de georreferenciamento.

Essas andlises cruzam mais de 100 varidveis socioe-
condmicas, como densidade populacional, perfil de

domicilios, incluindo a propor¢do de imdveis alugados,
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OLIVIOJANECKE,
diretor Financeiro e
de Expansaodo
Grupo TOP

JOSEBARRAL,
conselheirode
empresascom 40
anosdevivénciaem

varejo alimentar

renda e fluxo de pessoas. “As ferra-

mentas também medem o nivel de
saturacdo, ou seja, quantos metros
quadrados de loja ja existem para
aquela populacdo. Sdo multiplos
fatores que impactam o comporta-
mento de compra. Moradores de
iméveis alugados, por exemplo, ten-
dem a gastar menos com produtos
de limpeza’, explica. Com esse nivel
de granularidade, afirma, é possivel
estimar o potencial de faturamento
de uma praga com até 96% de acura-
cidade.

Na agenda de expanséo, Barral e
Gibotti convergem em um ponto: a
aquisi¢do delojas tende a ser mais efi-
ciente do que a abertura de unidades
do zero. Para os especialistas, o mode-
lo “puro sangue”, com compra de ter-
reno e construgdo prépria, exige alto
investimento e carrega riscos relevan-
tes. “Sou favoravel a compra de unida-
des existentes. Ao adquirir uma opera-
¢éo que nédo performava bem, o vare-
jista jd entra com um mercado forma-
do, fluxo consolidado e clientela ativa.
Muitas vezes, o problema estava na
gestdo, ndo no ponto. Nas médos de um
operador regional mais profissionali-
zado, a virada pode ser rapida’, afirma
o cofundador da Rock Encantech.
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planejamenio

O CAMINHO AGORA
EACONCENTRACAO

EAMATURIDADE

Uma visdo pragmatica sobre aexpansaoacelerada
comadiversificagao de bandeira, os 'pecados’ de
planejamento, atransicao do modelo de vizinhanga
para o que eleschamamde lojade desconto, bem

como os novos desafios do setor

PORDENISEBRITO

>> Esses e outros temas foram abordados pelo conselheiro
do Grupo MSLZ (Mercadinhos Sio Luiz), Severino Ramalho
Neto, em entrevista a SuperHiper. O executivo € o principal
nome a frente da rede cearense, com forte tradicdo no vare-
jo alimentar local e nacional. Apds atuar como diretor-pre-
sidente da companhia entre 2008 e 2024, ele atualmente
ocupao cargo de conselheiro darede.

0S40 Luiz passou de 23 para 34lojas em trés anos, com
um avanco significativo no faturamento. Como foi essa
evolucao?

Nos tltimos trés anos viemos com um processo bem
significativo. Em 2024, faturamos aproximadamente
R$ 1,1 bilhdo. A estimativa para 2025 é termos alcancado
R$ 2 bilhoes. Esse crescimento acompanhou o niimero de
lojas: saimos de 23 para 34 unidades em um periodo muito
curto. Foi um investimento muito forte, com foco princi-
palmente na nossa nova bandeira, o Mercadao. Dessas 11
lojas novas, em torno de sete ou oito foram sob essa marca
e o restante com a nossa bandeira tradicional, o
Supermercado Séo Luiz.
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SEVERINO RAMALHO
LEITE,

conselheiro

do GrupoMSLZ
(Mercadinhos

S3o Luiz)

Em uma expansio tdo veloz, ocor-
reram imprevistos ou o planeja-
mento deu conta?

Néo é uma histéria tdo bonitano
dia a dia. Foi uma expanséo rdapida,
com aprendizado constante e mui-
to erro. Tivemos pecados de plane-
jamento: lojas que eram para ser
inauguradas em um més e atrasa-
ram quatro. Abrimos estabeleci-
mentos que funcionaram quatro
meses a base de gerador porque a
rede elétrica ndo estava pronta para
entregar energia. Além do chamado
‘fator surpresa’: compramos trés
lojas de concorrentes e o aproveita-
mento do que havia dentro foi zero.
Tivemos que refazer tudo, de equi-
pamento a instalagdo porque esta-
vam sucateadas. Se eu fosse com-
prar hoje, ja precificaria do zero. A
velocidade cobra decisées rapidas
que nem sempre sdo bem analisa-
das, mas quem tiver resiliéncia para
corrigir o erro rapido, se sai bem.

Como vocé avalia o atual momento
do setor supermercadista e o que
motivouaempresaamanterumrit-
mo de crescimento acelerado?

Na nossa visdo, temos uma certa
saturacao delojas abertaseumaestag-
nagéo do metro quadrado em renda.
Talvez até com uma pequenareducéo.
As pesquisas tém dito isso. Uma leve
desaceleracio e muitas talvez até com
alguma reducéo. Entéo, ao contrario
do mercado, tivemos um crescimento
bom acima de dois digitos nos tiltimos
trés anos. O que noslevaa expandirno
mercado é acreditar na nossa opera-
¢do e que temos um trabalho diferen-
ciado,bem como que as dreas que esti-
vermos entrando sejam propicias para
anossa proposta.



A estratégia de crescimento da rede

foibaseadaemuma expansiodeseu
publico para um novo segmento, o
popular. Como ela foi planejada?
Nés tinhamos uma bandeira que
era o Mercadinho tradicional, que
estamos transformando em
Supermercado Sdo Luiz.
Trabalhdvamos numa 4rea de
Fortaleza (CE) mais cara, voltadaaum
publico AB. Era uma solugédo bacana,
mas o Ceard e o Nordeste ndo tém
muito publico AB, ele é metade da par-
ticipagdo do que existeno Sudeste eno
Sul. N6s estamos fazendo um jogo de
bandeiras’. O Mercadinho esté ficando
com as lojas de proximidade, € menor,
o que condiz com o nome. E as lojas
novas, que tém saido num porte maior,

operam sob a marca Supermercados

Sédo Luiz. Em paralelo, ns desenvolve-
mos umnovo produto, que chamamos
de ‘loja de desconto: o Mercadéo. Ele
abriu uma janela imensa para nés em
dreas nas quais ainda néo estdvamos
presentes.

Vocé disse que a nova bandeira
Mercadao foi inspirada no modelo
europeu de hard discount do Aldi,
mas que, as vezes, ele é erronea-
mente confundido com atacarejo.
Qual é adiferenca?

Eumalojade sortimento limitadoe
muito baseada em oferta e uma boa
proposta de conveniéncia, diferente de
atacarejo. Quando eu falo conveniéncia
isso significa proximidade do cliente,
em localiza¢éo. O Mercadéo hoje é um
modelo bem diferente do que o merca-

do tem trabalhado como atacarejo ou
atacado. A proposta é clara: ser uma
loja boa voltada para preco, de sorti-
mento limitado e de desconto.
Pesquisamos bastante e nos baseamos
emformatoscomooAldi,naAlemanha.

Com os juros em dois digitos e o
custo do dinheiro elevado, qual é o
tom da empresa para 2026?

O momento pede prudéncia. Esta
muito caro fazer ou financiar loja.
Nds estamos com juros ha dois anos
acima de dois digitos. Isso é muito
pesado.No momento, preferimos agir
com prudéncia. Nés investimos mui-
tonosultimos dois anos. E agora esta-
mos deixando “criar um pouquinho
de 4gua na cacimba’. Cacimba para
no6s [aqui no Ceard] é um pogo de
agua. Entdo, quando vocé jd tirou
muita agua de dentro, tem que deixar
e esperar sem mexer.

Olhando para o futuro, como vocé
compara a maturidade do varejo
brasileiro com mercados consoli-
dados como a Europa e os Estados
Unidos?

O mercado vai se transformar. Se
vocé pegar o ranking americano ou
europeu, a quantidade de lojas é
outra realidade. Uma rede como a
Aldi tem 13 mil unidades. No Brasil,
vocé conta nos dedos as empresas
que tém mais de 100 estabeleci-
mentos. O Brasil é do tamanho de
uma Europa, mas ainda ndo tem
grandes grupos nacionais com essa
capilaridade gigante. O atacarejo
fezumarevolugéo aqui, absorvendo
50% do mercado em 20 anos, e isso
causou a saturagdo que vemos hoje.
O caminho agora é a concentragédo
e amaturidade. ¥
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VAREJO SOBPRESSAO:
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TRAVA O CRESCIM

Dados da 292 Global CEO Survey da
PwC mostram que 42% dos CEOsdo
setor no Brasil destacam afaltade mao
de obra qualificada, ainflacdoea
instabilidade macroeconémicacomo
principais ameacas a seus negocios

PORRENATARUIZ

>>0 setor devarejo e consumono Brasilacompanhaomovi-
mento global de reconfiguracéo econdmica, ainda que em
ritmo mais seletivo. Nos tltimos cinco anos,42% das empre-
sas passaram a competir em novos setores, buscando rotas
adjacentes de crescimento, percentual relevante, mas abai-
xo damédianacional de 51%.

Os dados sdo da 292 edicdo da Global CEO Survey, da
PwC Brasil, que ouviu mais de 4.400 CEOs em 95 paises. ‘A
fronteira entre industrias estd desaparecendo. Quando qua-
tro em cada dez dos CEOs do setor afirmam que passaram
a abrir novas avenidas de crescimento, observamos que o
varejo vem se transformando em um ecossistema ainda
mais diversificado’, afirma a sécia e lider de Varejo e
Consumo da PwC Brasil, Luciana Medeiros.
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ENTO

“Areinvencio
completa exige
mais:
precisamos
levaressa
maturidade
operacional
paraamesade
investimentos,
naquala
integracdode
critérios
climaticosna
alocacdode
capitalaindaé
incipiente”
LUCIANA MEDEIROS,
sociaelider de Varejo
e Consumo da PwC

Brasil

Esse movimento de reinvencéo
ocorre em paralelo a um ambiente de
pressdo crescente. Entre os principais
riscos destacados pelos executivos
estdo afaltade méo de obra, ainflacéo



e ainstabilidade macroeconémica (42%), seguidos por ris-

cos cibernéticos e disrupgéo tecnolégica (30%).

O impacto ja aparece na confianca: a expectativa de
crescimento de receita nos préximos 12 meses recuou de
51% para 39%. No horizonte de trés anos, porém, o cendrio

é mais estavel, com niveis proximos a 48%. Ao mesmo tem-
po, a agenda dos lideres segue concentrada no curto prazo,
62% do tempo é dedicado a temas com horizonte inferior a
um ano, acima da média nacional (57%). Segundo Luciana,
esse foco reflete um ambiente desafiador no presente e
reduz o espago para discussdes estratégicas de médio elon-
g0 prazo.

A inteligéncia artificial (IA) avanga, mas ainda em fase
de consolidagdo. Embora 34% das empresas tenham regis-
trado aumento de receita com IA nos ultimos 12 meses, a
maioria ainda percebe impacto limitado, 55% em custos e
66% em receitas. “O setor ainda passa por um estagio de
adaptacdo a nova tecnologia’, explica Luciana, indicando
que a captura de valor tende a ganhar tragdo nos préximos
anos. O comportamento acompanha a média das indus-
trias no Brasil, sinalizando uma adogéo gradual e alinhada
ao restante da economia.

No campo da inovagdo, o discurso estd consolidado,
masaexecucdo ainda é desigual. Pouco mais dametade dos
lideres considera a inovacéo estratégica, em linha com a
médianacional,no entanto, a pratica aindando acompanha
esse consenso. Um dos reflexos ¢ a baixa adocéo de testes
rapidos com clientes, que atinge apenas 18% das empresas,
abaixo dos 28% registrados no Brasil.

Em contrapartida, o setor se destacanaincorporacdode
riscos climéaticos na cadeia de suprimentos, com 30% das
empresas ja estruturadas nesse tema, acima da média
nacional (18%). “O varejo sente o impacto climdtico direta-
mente nagdndola e naentrega, o que explicapor que o setor
lidera a média nacional na gestéo de riscos climaticos na
cadeia de suprimentos. No entanto, a reinvencédo completa
exige mais: precisamos levar essa maturidade operacional
paraamesadeinvestimentos, naqual aintegragdo de crité-
rios climdticos na alocagéo de capital ainda é incipiente”,
conclui a sécia e lider de Varejo e Consumo da PwC Brasil.

MENOS DISCURSO, MAIS EFICIENCIA

Emum cenario de transformagéo acelerada e pressdo mul-
tifatorial sobre o varejo alimentar, a leitura estratégica dos
dados deixou de ser diferencial e passou a ser pré-requisito
competitivo. Nestaentrevista, PwC Brasil traz, pormeio de sua
séciaelider de Varejoe Consumo, LucianaMedeiros, umaana-
lise afiada sobre os principais vetores que estéo redesenhando
o setor supermercadista, da desaceleracéo da confianca ao

avango pragmatico da inteligéncia artificial (IA) passando
>>>
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pelos gargalos operacionais, mudangas nocomportamentodo

consumidor e novas avenidas de crescimento.

Com visédo sistémica e foco em execucéo, a executiva
traduz o que realmente estd em jogo para 2026: menos dis-
curso e mais capacidade de orquestrar eficiéncia, tecnolo-
gia einovagdo com impacto direto no resultado.

A confianca para crescimento em 12 meses caiu. O que
pesa mais no varejo alimentar: consumo mais fraco,
competicdo maior ou custo operacional crescente?
Globalmente, vivemos um momento desafiador e no
Brasil, o cendrio néo é diferente; todos os fatores menciona-
dos se somam. Juros e inflagdo impactam diretamente o
consumidor, que se mantém mais cauteloso e seletivo. No
campo operacional, além das questdes macroeconémicas,
surgem desafios adicionais: 42% dos CEOs relatam preocu-
pagdes com méo de obra, além de riscos cibernéticos, dis-
rupcéo tecnoldgica e impactos das mudangas climaticas.
Ao mesmo tempo, existe ainda a dindmica do préprio con-
sumidor que com, poucos toques no celular, compara pre-
¢os, avalia alternativas e migra de canais e fornecedor. Ha
ainda movimentos relevantes na cesta: temas de saudabili-
dadeeatéousode canetas de emagrecimento tém alterado
o mix de produtos, exigindo ajustes rapidos em sortimento
e gestdo de categorias. Somamos aisso um calenddrio desa-
fiador. 2026 ¢ ano eleitoral, temos a reforma tributdria em
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IMPACTOSDAIA
Nos tltimos

12 meses:

1%

dasempresas
registraram
aumento dereceita
associado ao
usodelA

8%

observaram

reducdo de custos

haregistros

relevantesde

impacto negativo

AS PRINCIPAIS
preocupacdes
dos CEOs:

® escassezde
talentos

@ inflacdo

@ instabilidade
macroeconomica
(42% cada)

® riscos
cibernéticose
disrupcao
tecnoldgica
(30%)

implementacéo, a Copa do Mundo e
muitos feriados nacionais. Considerar
apenas um fator limitaria a leitura do
setor. Por isso, nossa pesquisa reforga
a natureza multifatorial do momento
e anecessidade de liderancas capazes
de equilibrar prioridades de curto e
longo prazo. Um indicador que resu-
me bem esse ambiente de transforma-
¢éo: 42% dos CEOs afirmam que suas
empresas passaram a competir em
novos setores. Isso demonstra que o
varejo segue em plena reinvencéo e
que paranavegar nesse ‘novo perfodo
exige visdo ampla, flexibilidade e capa-
cidade real de acéo.

ATA ja gera algum ganho de receita
para parte do setor, mas ainda é
pequenaparamuitos. Onde elareal-
mente consegue destravar valor no
varejo alimentar — ruptura, previ-
sdo de demanda, precificacdo?

Em nossa pesquisa global, observa-
mos que os impactos mais relevantes
dalA surgem quando elaéincorporada
de forma integrada ao direcionamento
estratégico das empresas. No conjunto
[de todos] os setores analisados, uma
em cada dez empresas (12%) ja regis-
trou economia de custos e aumento de
receita no ultimo ano, resultado da
combinacéo entre construgdo de bases
solidas e aplicagoes mais profundas da
tecnologia. No varejo alimentar, o valor
destravado pela IA pode aparecer em
varias frentes. Do ponto de vista opera-
cional, ela contribui paraautomagaode
processos e outras aplicagoes estrutu-
rais que reduzem esfor¢cos manuais ao
capturar, organizar e circular dados
commais precisdo. Além disso,ousode
IA também aprimora a compreenséo
do comportamento de consumo e
apoia para identificar eventuais garga-



"AlAja estatransformandoa

estruturae oformato das operacoes e

se tornouumapeca centralna

orquestracdo do varejo moderno”

los operacionais relacionados. H4 ganhos também na gestéo
de estoques e sortimento, em temas de precificagéo, revisdo
de portfélio, vencimento de produtos e na otimizagdo da
experiéncia do cliente nas lojas: etiquetas e carrinhos inteli-
gentes, pagamentos sem contato e vitrines ou expositores
interativos. Essas tendéncias ficaram ainda mais nitidas na
NRF deste ano, onde foi evidente que a IA deixou de ser ape-
nas uma ‘agenda de inovacdo. Ela ja estd transformando a
estrutura e o formato das operagdes e se tornou uma peca
central na orquestracéo do varejo moderno, especialmente
ao considerarmos o amplousode agentes de IA nas compras,
por exemplo. Existe um questionamento do custo versus
beneficio. O mercado tem desafiadoa contadousodeIAeos
beneficios relacionados.

Na pratica, qual é o maior desafio para o varejo alimen-
tar escalar IA: dados, integracio de sistemas ou mode-
lo de negdcio?

Assim como os desafios do setor sdo multidisciplinares,
a adogdo de tecnologias segue a mesma légica. Para que o
varejo alimentar avance de forma consistente, é essencial
que a reinvencgéo faca parte da trajetoéria de crescimento.
Esse movimento comeca pela construgéo de bases sélidas,
que incluem uma arquitetura tecnoldgica preparada para
solugoes de IA, um plano claro de iniciativas, praticas esta-
belecidas de uso responsavel e gestdo de riscos, além de
uma cultura organizacional que facilite essa adoc¢éo. No
Brasil, cerca de 28% das empresas de varejo e consumo ja
observaram reducdo de custos com o uso de IA. O nimero
repete exatamente o observado no conjunto dasindustrias
emostraevolu¢do em automacao, otimizagéo de processos
e melhor uso dos dados. No cendrio global, o percentual é
de26%, o que reforca que os ganhos existem, embora depen-
dam de um nivel de maturidade estrutural que ainda esta
em desenvolvimento. O avango dos agentes de IA ajuda a

"Haainda
movimentos
relevantesna
cesta:temasde
saudabilidade e
atéousode
canetasde
emagrecimento
témalteradoo
mix de
produtos,
exigindo ajustes
rapidosem
sortimentoe
gestaode
categorias”

ilustrar a mudanca necessaria. Eles ja
coordenam compras e conduzem eta-
pas da jornada de forma autdnoma, o
que eleva a automacéo e exige que 0s
dados estejam organizados de forma
clara e utilizavel. As empresas tam-
bém precisam criar estratégias capa-
zes de se destacar para esses agentes,
que passam arepresentar uma audién-
ciaimportante nas decisées de consu-
mo. A pesquisa “Experiéncia do
Consumidor”, daPwC, acrescenta um
ponto essencial. O estudo mostra que
o consumidor buscajornadas integra-
das, eficientes e personalizadas e que
muda de marca quando essa expecta-
tiva ndo é atendida. A IA se torna fun-
damental nesse processo, pois permi-
te personalizar ofertas, reduzir fric-
¢oes e redesenhar a experiéncia do
cliente de forma mais completa. Isso
reforca que escalar inteligéncia artifi-
cial ndo depende apenas de dados ou
integracdo de sistemas. Precisa de ali-
nhamento de modelo de negécio, tec-
nologia, processos e cultura para criar
valor de ponta a ponta.

Apenas 18% testam rapidamente
novas ideias e inovacido com os
clientes.Por que ovarejo alimentar,
que tem trafego alto e muita fre-
quéncia, ainda testa pouco com os
consumidores?

O varejo alimentar opera sob alta
pressdopor resultados e, naturalmente,
avenda didria é uma das principais for-
¢as que sustentam a operacdo. No
entanto, éimportantelembrar que essa
presséo vem de multiplas direcdes, o
que ajuda a explicar por que a experi-
mentagdo com clientes ainda avanca
em ritmo mais lento. Nossa pesquisa
mostra que muitos CEOs estéo volta-

dos ao plano de curto prazo e, a0 mes-
>>>
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mo tempo, buscam néo cair no chama-
do teatro da inovagéo, que envolve ini-
ciativas que parecem novas, mas que
néo geram valor concreto. Também
observamos um cendrio em que novas
avenidas de crescimento comecam a
surgir, o que inclui receitas provenien-
tes de produtos e servigcos que nédo
faziam parte do core tradicional das
empresas. Porém, a0 mesmo tempo, o
contexto de margens mais pressiona-
das e um consumo brasileiro instavel e
muito sensivel a precos faz com que os
lideres percebam o risco de testar rapi-
damente como maior que o retorno
potencial. Esse movimento € intensifi-
cado por fatores como menor maturi-
dadeem dados e culturade experimen-
tacdo, além de desafios de integracéo
interna. Dois indicadores ajudam a
reforcar esse quadro. Segundo a pesqui-
sa, 42% dos CEOs afirmam que suas
empresas passaram a competir em
novos setores, o que amplia ainda mais
ofocooperacional. Além disso,0s CEOs
brasileiros do setor dedicam 62% do
tempo a temas de horizonte inferior a
um ano e apenas 9% ao longo prazo,
uma concentragédo superior a média
nacional de 57%. Essa dinamica reduz
espago paraciclos deteste e aprendiza-
gem que exigem mais planejamento e
maior tolerancia ao erro. No curto pra-
z0, vemos também um movimento de
acomodacéonaconfiancados CEOsde
varejo e consumo em relacéo ao cresci-
mento imediato de suas empresas. Isso
ocorre enquanto enfrentam um con-
junto amplo de riscos, que inclui escas-
sez de talentos, instabilidade macroe-
condmicaeinflacdo, seguidos porpreo-
cupagdes tecnoldgicas e operacionais.
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"0 consumidorbuscajornadas
integradas, eficientes e personalizadas
emudade marcaquandoessa
expectativanio é atendida”

"0 contextode
margens mais
pressionadase
um consumo
brasileiro
instavel e muito
sensivela
precosfazcom
queoslideres
percebamo
risco de testar
rapidamente
como maior que
oretorno
potencial”

Em um ambiente tdo tensionado, iniciativas de experimen-
tagdo direta com os clientes acabam sendo priorizadas ape-
nas quando ha clareza absoluta de impacto, embora o setor
tenha alto trafego e frequéncia que podem favorecer testes
estruturados.

Ha exemplos de testes rapidos que funcionaram —
novos formatos de loja, categorias, servigcos ou mode-
los de entrega no quesito inovacio com clientes?

Um exemplo relevante de teste rapido que tem funcio-
nado é o de produtos prontos para consumo; vemos redes
que colocam refei¢des prontas, “kits” de refeicdo, que entre-
gam praticidade e ampliam a presenca do consumidor em
uma categoria que, apesar de nova para alguns varejistas,
reforga vinculos e é uma forma eficiente de validar aceita-
¢do. Outro movimento observado estd na ampliacdo de
areas dedicadas a alimentos saudaveis. Muitas redes tém
criado locais especificos para itens naturais, produtos des-
tinados a restri¢des alimentares, organicos e opgoes volta-
das a dietas especiais. Esse tipo de iniciativa permite medir
rapidamente a aceitacéo do consumidor e acompanhar
tendéncias como satide, conveniéncia e alimentagao rapi-
da, sem a necessidade de reformular toda a loja fisica.
Produtos sazonais e edi¢des limitadas também funcionam
como testes dgeis, j que apresentam menor risco por ndo
integrarem o portfélio permanente. Essas iniciativas envol-
vem ndo apenas o produto, mas também campanhas, for-
matos de comunicacéo, canais utilizados e atendimento
ajustado a perfis geracionais. Isso permite testar narrativas
em meios digitais, aplicativos e redes sociais com mensura-
¢do quase imediata. Do ponto de vista de entrega e conve-
niéncia, ja existe ampla ado¢do de modelos multiformato
que incluem clique e retire, entregas proprias e operacdes
com parceiros logisticos. Em ciclos anteriores, surgiram ini-
ciativas como dark stores e, mais recentemente, modelos de



entregas ultrarrapidas em 15 minutos. Por fim, o crescimen-
to do retail media ampliou a capacidade de testar ideias
junto aos consumidores. Esse modelo permite avaliar novas
mensagens, promogdes e posicionamentos de produto de
forma dinamica. Como os impactos sdo medidos por métri-
cas como cliques, vendas e converséo, os resultados apare-
cemrapidamente e podem gerar aprendizados. Além disso,
essa pratica representa uma nova fonte de receita, o que
torna o processo de inovagdo menos oneroso e mais inte-
grado ao dia a dia do varejo.

Qual é hoje a maior oportunidade néo aproveitada no
varejo alimentar?

A expansdo para novas avenidas de crescimento que
védo além da abertura de lojas e do modelo tradicional de
operacdo. O cendrio de 2026 exige persisténcia, criatividade
e uma visdo mais ampla sobre como crescimento versus
rentabilidade e inovacédo versus eficiéncia operacional
podem fazer negdcios se destacarem. Nesse contexto, por
exemplo, servicos financeiros ressurgem como uma das
frentes, assim como os temas de servigos em geral. O varejo
alimentar possui fluxo intenso de clientes, altos volumes
transacionais e uma relagdo de confianga j4 estabelecida, o
que pode criar terreno fértil para oferecer solugoes. Esse
movimento fortalece o vinculo e gerarecorréncia. A utiliza-
¢éo de dados também é um caminho importante, pois o
setor retine informagdes valiosas sobre hdbitos de compra,
frequéncia e preferéncias. Quando tratadas de forma ética,
estruturada e segura, essas informacdes podem gerar
demandas adicionais para aindustria e apoiar novas linhas
de negdcio. Além disso, hd um potencial significativo em
solugcdes B2B, como ofertas voltadas para pequenos comer-
ciantes, servicoslogisticos e plataformas de abastecimento,
que ajudam a estender o alcance das marcas e ampliar o
ecossistema. Parcerias estratégicas completam esse con-
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"Aaceleracaoem 2026 depende
menos de eleger um tinico pilar e mais
dearticular eficiéncia, tecnologia e

movimentos estratégicos”

junto de oportunidades. Ao combinar
capacidades, pode-se acelerar lanca-
mentos, reduzir alguns riscos e inte-
grar novas fontes de receita de forma
eficiente. Em sintese, temos vdrias
oportunidades para potencializar o
varejo. A reflexdo importante é ver
esse potencial em novos servigos e
modelos de negdcio.

Setivesse que apostar emumafrente
para acelerar em 2026 — eficiéncia
operacional, IA ou novos formatos
deloja — qual escolheria e por qué?

Eu néo escolheria uma tinica fren-
te, porque a combinacéo entre eficién-
cia operacional e IA continua sendo o
caminho mais consistente para 2026.
O contexto brasileiro permanece exi-
gente e sensivel a execugdo, o que
reforca a necessidade de extrair mais
valor dos ativos existentes enquanto
se abre espaco paranovas avenidas de
crescimento. Observamos que as
empresas que avangammais depressa
sdo aquelas que integram tecnologia e
melhoria operacional ao seu direcio-
namento estratégico, ao invés de tra-
ta-las como iniciativas isoladas. Além
disso, ha movimentos externos que
complementam essa agenda. A 292
CEO Survey mostra que, para aprovei-
tar o momento, as empresas precisam
olhar para dentro, fortalecendo capa-
cidades, e para fora, avaliando oportu-
nidades de mercado. Em fusdes, aqui-
sicdes vemos que o maior valor emer-
ge quando o foco estd na aquisi¢do de
capacidades complementares e ndo
apenas no ganho de escala. Porisso, a
aceleracdo em 2026 depende menos
de eleger um tinico pilar e mais de arti-
cular eficiéncia, tecnologia e movi-
mentos estratégicos que abram espa-
¢o para novas receitas. @

SUPERHIPER =ssras | 49
ABRIL2026



Gopa do Mundo Fifa 2028

Jt OLHONAGUPA

redesentramemcampoelevam

torcida paradentrodaslojas

Varejo e industria reforcam estratégias como transformar unidades em pontos para
assistir aos jogos e de encontro a fim de driblar cenario menos propicio ao consumo

PORRAQUELDOS SANTOS

>>0 efeito da Copa do Mundo Fifa 2026 comega muito
antes do apito inicial para o varejo alimentar que tende a
se beneficiar com arealizagdo do megaevento esportivo,
com impactos diretos ao longo do segundo e do terceiro
trimestres.

Em paralelo ao mundial de futebol, o cendrio econémico
mais estavel em relagdo a 2022, com inflagédo projetada em
4,06% no primeiro trimestre e desemprego estimado em
5,2%, ajuda a sustentar o efeito positivo dessa sazonalidade
extra ao reduzir a pressdo imediata sobre o orcamento das
famflias. E claro que isso ndo elimina a cautela do consumi-
dor, mas permite gastos pontuais, concentrados em oca-
sides especificas.

Além disso, a sazonalidade tradicional do periodo que
coincide com a Copatambém contribui: achegada doinver-
no, arealizacédo das festas juninas e o inicio das férias esco-
lares que acontecerdo junto as fases finais do torneio. “O
inverno, especialmente, no Sudeste tende a fortalecer o
consumo dentro dolar, com destaque para alimentos quen-
tes e bebidas alcodlicas. No Nordeste, categorias tipicas das
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festas juninas ganham mais espaco. Ja
as férias escolares ampliam o carater
familiar do mundial e estimulam com-
pras por impulso, especialmente de
snackse guloseimas’, explica o gerente
de Relacionamento com o Varejo da
NielsenIQ, Rubens Costa.

Quanto a esse “efeito calenddrio’,
apropria agenda de jogos da selegédo
brasileira favorece encontros e
socializacéo, o que também ajuda a
aquecer o mercado. Duas das trés
partidas da fase de grupos ocorrem
em hordarios propicios a esse tipo de
ocasido. O confronto contra
Marrocos, no dia 13 de junho, um
sdbado as 19h, estimula reunides em
casa. Ja o jogo contra o Haiti, em 19
de junho, uma sexta-feira as 22h,
tende a impulsionar o movimento
em bares e o “esquenta” doméstico.
Por outro lado, a partida contra a
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Escécia, em 24 de junho, uma quarta-feira as 19h, ocorre

em um contexto mais restritivo, o que pode resultar em
encontros mais curtos, como happy hours — ainda assim
relevantes para o varejo.

Outra variavel que sustenta o otimismo em relagéo as
oportunidades que o megaevento traz é a ampliacdo do

seu calenddrio nesta edi¢do. “Em 2022, foram 28 dias e 64
partidas. Em 2026, serdo 39 dias e mais de 100 jogos,
ampliando as oportunidades de acompanhar a competi-
¢éo e confraternizar com amigos, o que impulsiona cate-
gorias como salgadinhos, cervejas, refrigerantes e pratos
prontos”, afirma Costa.
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E importante lembrar ainda que o
efeito Copa tende ainda a provocar um
movimento deantecipagiode compras,
especialmente na categoria de eletroni-
cos. “Existe um padrédo claro na aquisi-
¢do de televisores, por exemplo. Em
2022, houve crescimento superior a 30%
nos meses que antecederam o torneio,
impulsionado pelabuscaportelasmaio-
res e melhor qualidade de imagem”,
reforca o executivo da NielsenlQ.

Um formato que promete se bene-
ficiar com a Copa é o de minimerca-
dos auténomos. Segundo um levan-
tamento da InHouse Market, empre-
sa da drea de mercados auténomos
24h no Brasil com mais de 1.800 lojas
inauguradas, feriados podem aumen-
tar em até 15% o faturamento desses
estabelecimentos na comparacéo
com dias equivalentes sem datas
comemorativas.

Na avaliacdo do cofundador e
Co-CEO da InHouse Market,
Leonardo de Ana, jogos em horéarios
comerciais tendem a reduzir o fluxo
em lojas fisicas e aumentar o consu-
mo em casa, favorecendo compras de
ultima hora, especialmente de bebi-
das, snacks e itens prontos para con-
sumo. O principal diferencial estd na
conveniéncia extrema. “Vocé estd em
casa, curtindo com a familia e vendo
o jogo de futebol e quer comer ou
beber algo diferente. O mercadinho
auténomo do condominio entrega
comodidade e facilidade. No lugar de
pegar o carro e sair, é somente descer
o elevador, comprar o que precisa e
voltar para casa, sem perder o seu
momento de descanso ou diversédo."

Fatores como estar atento a sazo-
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DANIELKHOURI, CEO

do Grupo Maximo

nalidade, ter suporte tecnoldgico robusto e ofertar pro-

dutos alinhados com a demanda local podem ajudar
pequenos e médios empreendedores do setor a crescer
durante o evento.

LOJAS NO CENTRO DA ESTRATEGIA

De olho nessas oportunidades, redes varejistas ja
ajustam suas estratégias para capturar o aumento de
demanda. No Grupo Méximo, rede presente no Vale do
Paraiba, Litoral Norte e Serra da Mantiqueira, a estraté-
gia combina refor¢o operacional e agdes comerciais vol-
tadas ao perfodo. “Estamos nos preparando com reforgo
de estoque, ampliacdo de sortimento e ativagdes com
foco nas ocasites de consumo. A ideia é facilitar a vida
do cliente e capturar o aumento de fluxo e tiquete médio,
especialmente com ofertas voltadas para compras em
grupo’, afirma o CEO darede, Daniel Khouri.

A expectativa é de crescimento em categorias direta-
mente associadas ao consumo coletivo, como bebidas, car-
nes, snacks eitens para churrasco. Para sustentar a deman-
da, o abastecimento vem sendo ajustado com antecedén-
cia. “Queremos ampliar a cobertura de estoque e evitar rup-
turas nos momentos de pico’, explica Khouri.

A conveniéncia também ganha destaque no periodo. O
Grupo Méximo aposta em combos prontos, kits tematicos
e acdes de cross merchandising para estimular compras
completas em uma Unica visita. A experiéncia nas lojas
acompanha esse movimento,com ambientacéo teméticae



ativagdes em pontos estratégicos.
“Teremos transmisséo de jogos e uso
de areas externas em alguns pontos,
criando um ambiente que se conecta
com o momento vivido pelo cliente”,
antecipa o executivo.

No varejo de proximidade, aldgica
é semelhante. O Oxxo aposta em loca-
lizacédo, sortimento direcionado e
experiéncia para se consolidar como
ponto de apoio ao consumidor duran-
te os jogos. “A ideia é que nossas lojas
facam parte desses encontros, seja no
esquenta, no intervalo ouno pds-jogo’,
afirma a sead de Marketing da rede,
Camila Assis.

A estratégia combina presenga em
regides de alto fluxo, incluindo dreas
préximas a estadios com uma oferta
estruturada para diferentes ocasides
de consumo. “Nosso foco é estar por
perto para ‘salvar o momento, comum
sortimento voltado a bebidas geladas,
snacks e itens de reposicéo rdpida,
incentivando uma cesta mais comple-
ta e ampliando o tiquete médio’, expli-
ca. Além disso, a rede reforca o food
service, com produtos prontos para
consumo imediato, e amplia a presen-
ca de itens sazonais, como carvao e
descartéveis.

A experiéncia em loja é outro pon-
to. Com mais de 200 decks distribuidos
nas unidades, 0 Oxxo transforma esses
espagos em areas de socializacédo
durante os jogos. A parceria com a
Panini, editora dos albuns de figuri-
nhas que se tornaram parte do ritual
da Copa, reforca esse papel.

A rede ainda deve trabalhar com
criadores de contetido de esportes
parafortalecer a conexdo com o publi-
co. Segundo Camila, o objetivo é que o
cliente sinta que o jogo ja comecou
dentro das lojas.

CAMILAASSIS, head
deMarketing darede

Oxxo

"0 Bistek, durante todo o perfodo, estard com as lojas

preparadas para atender essa demanda sazonal, com revi-
séo de mix, refor¢o no abastecimento, agdes promocionais
e ativacOes de marcas. Vamos utilizar nossas midias, redes
sociais e influenciadores para destacar essas ativagoes e o
ambiente de loja, reforcando para o consumidor que ele
encontrarano Bistek tudo o que precisa para o seu pré-jogo’,
afirma o gerente de Trade Marketing darede Bistek, Ronald
Francisco Cardoso. E acrescenta. "Entendemos que o clien-
te quer ir ao supermercado, fazer suas compras com facili-
dade e seguir seu plano de assistir aos jogos, seja com ami-
gos ou familiares."

Por conta disso, a logistica da varejista tera o apoio de
um abastecimento praticamente didrio, o que permite
acompanharademandade perto eresponder rapidamente
as necessidades de reposicéo.

Emparalelo,aredeja se destacapor oferecer convenién-
cia, com op¢des como frutas picadas prontas para consu-
mo, tabuas de frios prontas e cortes de carnes em porgdes
menores, além da rotisseria, que disponibiliza refei¢ces
frescas e resfriadas prontas para aquecer. "Durante a Copa
do Mundo, vamos concentrar essas facilidades em pontos
de alto fluxo dentro daloja, facilitando a jornada do cliente
na hora de montar suas escolhas’, diz Cardoso.

E, assim como o Grupo Méximo e o Oxxo, o Bistek tam-
bém preparou ativagdes especiais em suas lojas para atrair
opublico. Durante o evento esportivo, as unidades servirdo
como pontos de encontro para troca de figurinhas, com
acgoes aos sdbados para que os clientes possam se reunir e
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fazer astrocas entre eles. "Durante esses encontros, realiza-
remos ativagdes como brincadeiras para criangas, como
chute a gol, além da distribui¢éo de brindes e guloseimas.”
Além disso, o Bistek destaca a parceria com ainddstria,
que navisdo do grupo também tem um papel fundamental
nessa construgdo. "Em parceria com a PepsiCo, realizare-
mos uma ativagdo em todas as lojas com a ambientacédo
temaética Torcida Camped Bistek: uma exposi¢do modular
em formato de estadio de futebol, com destaque paraamar-
caLay’s, patrocinadora oficial’, detalha o gerente da rede.

OCASIAO E VINCULO EMOCIONAL

Aindustria acompanha de perto a dinamica do varejo e
direciona seus esforgos para ampliar valor percebido e ade-
rénciaas ocasides de compra. Comisso, categorias voltadas
ao consumo compartilhado, como as batatas fritas conge-
ladas, se destacam. “A Copa do Mundo é um momento de
unido. E abatata frita estd naturalmente ligada ao compar-
tilhamento e a celebracdo. Enxergamos nossa categoria
como um acompanhamento presente nessas ocasioes’,
afirma o ead de Marketing da Bem Brasil, Gustavo Amaral.

A resposta passa pela diversifica¢do do portfdlio, com
solugbes de preparo rapido e maior valor agregado. “O con-
sumidor busca conveniéncia sem renunciar a experiéncia.
Por isso, investimos em produtos voltados ao consumo
coletivo, tanto no varejo quanto no food service, com
opcoes praticas e diferenciadas”, explica.

Além da oferta, a conexdo emocional também compde
a estratégia. Patrocinadora do livro Penta (editora Onze
Cultural), que resgata a trajetdria vitoriosa dos cinco titulos
mundiais da sele¢do brasileira, a empresa refor¢a sua asso-
ciagdo com o futebol e com a cultura brasileira. “Queremos
ser percebidos como uma marca préxima do consumidor e
da sua histdria, apoiando o esporte como elemento de
conexdo’, diz Amaral.

Iniciativas desse tipo também fazem parte da
estratégia de grandes players do setor. E o caso da
Sadia. A marca da MBRF é patrocinadora da
Selecédo Brasileira, e aposta em campanhas capa-
zes de integrar comunicacéo e portfélio ao con-
texto do torneio. Nanova fase da campanha, pro-
tagonizada pela mascote da marca, Lek Trek, ao
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LUIZ FRANCO, diretor

deMarketinge
Inovacdo daMBRF

RUBENS COSTA, gerente de Relacionamento

como VarejodaNielsenlQ

lado do Canarinho, simbolo da sele-
¢do, a Sadia conecta momentos
emblemadticos do futebol — como as
comemoragoes de gols — a diferentes
produtos, refor¢cando sua presenganas
ocasides de consumo ligadas ao even-
to. "Ao fazer essa conexdo direta com
nosso portfélio, tratamos a comunica-
¢do como uma extensdo real da expe-
riéncia de torcer. Colocar em cena
esses personagens icones, que fazem
parte damemoria afetiva de diferentes
geracdes, unimos tradigdo e cultura
com novos habitos de consu-
mo, criando uma jornada
integrada que comega no
carrinho de compras e
finaliza na emocéo do
jogo’, diz o diretor de
Marketing e Inovagdo da
MBREF, Luiz Franco. @



Dados, como ativos competitivos

SeaCopaimpulsionaasvendas, o
comportamento do consumidor
em 2026 exige umaleitura atenta.
Levantamento da Neogridem
parceriacoma Opinion Box mostra
um publico mais cauteloso, que
reorganiza prioridades e adotauma

postura mais racional.

Segundo o estudo, 76%
pretendem cortar gastos ao longo
doano e 71% estao mais sensiveis
apreco. Emum calendario
marcado pela Copa, elei¢dese
feriados prolongados, 81%
acreditam emaumento de precos,
percepcao queinfluencia decisdes

eantecipacompras.

Na pratica, o consumidor se mostra
mais disciplinado: 69%
pretendem reduzir compras por
impulso, 55% devem intensificar a
busca por promogdes e 53%
priorizar lojas com melhores
precos. Ao mesmo tempo, 40%
planejam cozinhar mais em casa,
favorecendo o varejoalimentar.

A Copa, nesse sentido, ndo alterao
comportamento estrutural, mas
concentra o consumo em
momentos especificos. Entre os

64% que pretendemacompanhar

0sjogos, 51% indicam aumento

nos gastos comalimentose
bebidas.

Essa dualidade exige respostas

. . . n
mais precisas do varejo. "0
consumidor pesquisa mais,
compara precos e adapta suas
escolhas, sejatrocando
categorias, buscando promogoes

. n

oureduzindo volumes”, reforca o
gerente de Relacionamento como
Varejo da NielsenlQ, Rubens
Costa. "Cabe ao varejo trabalhar
exposi¢ao, promogao e
sortimento para atender

diferentes perfis de compra.”

O preco segue relevante, masa
informagdo também passaaser
considerada na deciséo de compra.

Dados da Associacdo Brasileirade

Automacao - GS1Brasil mostram
que 61% dos consumidores
consultamaembalagem como
principal fonte de informacao,
enquanto 56% recorrem ao site do
fabricante e 36% utilizam canais
digitais para comparar produtos. “A
informacdo deixou de ser suportee
passouainfluenciar diretamentea
decisdo. E elaque reduzaincerteza
e sustentaa confiancado
consumidor”, afirmaa gerente de
Pesquisa & Desenvolvimento da

GS1Brasil, Marina Pereira.

Mesmo em um ambiente mais
emocional, comoa Copa, esse
comportamento se mantém.

A decisdo pode ser mais rapida,
mas continua baseada em critérios
como confianca, qualidade e
seguranca.

A embalagem, portanto, assume
papel estratégico ao concentrar
informagdes essenciais no ponto

devenda.

Dessaforma, alinhar preco,
descricdo edisponibilidade se
torna determinante. Transparéncia
e confianca deixam de ser
diferenciais e passama orientar
aescolha.
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ajuste o faro para maximizar os ganhos

O setor de higiene e beleza se destaca como uma se¢éo potencial paraampliar
otrafego, fidelizar a clientela e elevaras margens

B B T

POR DENISEBRITO liagdo é dasécia-proprietaria da Disjoi
Gaucha Distribuicdo e Logistica,

>>Por muito tempo, o foco do supermercadista estava na Isabella Rieper Caviguioli. “Ela entrega
venda de produtos de mercearia béasicos, de menor valor margem e tiquete médio mais altos,
agregado emargemreduzida. Esse faro pouco agucadopara trazendo valor agregado a compra do
o quanto aperfumaria é capaz de entregar acabavarelegan- cliente. Além disso, aumenta o tempo
do a secdo aum segundo ou até terceiro plano, represando de permanéncia naloja porque é uma
seu potencial. secéo de descoberta, em que o cliente
Movido por diversidade e inovagdo, o setor de higiene e circula, experimenta, sente as fragran-
beleza pode proporcionar, ao menos, trés coisas ao super- cias e compara os produtos. Eisso gera
mercadista: margem, fluxo de clientes e fidelizacdo. A ava- venda incremental no mercado como

56 SUPERHIPER = ABRAS
ABRIL2026




JocY AsTOLPHI, CEO
daRedePlusde

Supermercados

um todo.” Ela acrescenta que uma perfumaria bem-execu-
tada fideliza. Para a executiva, o cliente que encontra um
bom mix de produtos volta mais vezes e cria vinculo com a
loja. Ou seja, é uma secdo que ajuda a construir a marca.

“A perfumaria deixou de ser apenas umasecéo de apoio,
hoje ela é uma grande oportunidade de margem e fideliza-
¢éo’, afirma a CEO da Rede Plus de Supermercados, Jocy
Astolphi. “Estamos crescendo 9,2% ao ano em lojas em que
mudamos o conceito dessa categoria, obtendo participagédo
entre 3,5% e 4,2%, com margem média de 37%. Ou seja, é
uma drea muito relevante para o resultado’, detalha.

Aindasegundo Jocy, a areade higiene e beleza é um pon-
to de conexdo forte com o cliente e nela transparece a parte
sensorial de loja moderna, se ela estd alinhada a inovagées
demercado. “Se vocé faz um bom trabalho, isso reflete para
aloja como um todo’, destaca.

Osnumeros do setor inspiram otimismo. O segmento de
higiene e beleza tem crescido em volume acima da média
dos bens de consumo rapido (FMCG), segundo dados
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NielsenlIQ. No acumulado até setem-
bro de 2025, a categoria avancou 0,8%
comparada a igual periodo do ano
anterior. Em contrapartida, o mercado
total de FMCG apurouretracdo de-0,4
ponto percentual. J4 em valores, o
aumento foi de 5,1%, enquanto o geral
de FMCG registrou avanco de 8,4%.
“Os canais farma/perfumaria ain-
da concentram a maior parte das ven-
das do segmento; porém, o autosservi-
comoderno apresenta um crescimen-
tonacestaacimadamédia, com +1,5%
em volume”, afirma o lider para
Insights da Industria da NielsenIQ,
Gabriel Fagundes. “Em um contexto
em que toda a cadeia estd pressionada
por precos, custos e mais eficiéncia
operacional, a cesta de higiene e bele-
za se caracteriza por diversidade e
rotatividade de sortimento.”

PREMISSAS

Porém, aboarentabilidade envolve
algumas premissas, entre elas a defini-
¢do do mix correto, uma boa exposi-
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OLEGARIO ARAUJO,
cofundadorda

Inteligéncia360

Passoapasso

® Nao trate higiene e beleza como mercearia nem limite aideiade

higiene. Explore outros atributos: estética, autoestima e autoindulgéncia

® Estabeleca qual é o papel do espaco para o seu negécio. Faga

perguntas, como: o que asegdo quer ser? Paraquem se destina? Quem
s&o os concorrentes visiveis e “invisiveis” (ou seja, que atuamon-line)?
Qual misséo de compra atendera? Outra opgéo é fazer um benchmark,

uma comparagao com outros setores

® Defina o mixaser construido. Lojas de vizinhanga, por exemplo,
normalmente véo trabalhar com categorias de complemento de margem,
isto &, um portfélio além deitens de "combate” e do basico: xampu,

condicionador e sabonete.

Fontes: Inteligéncia360 e VaS Sandrini Solugdes Estratégias

¢do e uma precificagio adequada. E o que enfatiza o cofun-
dador da Inteligéncia 360, Olegéario Aratjo. “O shopper
mudou, e a revisdo do mix é importante para ter produtos
em linha com as tendéncias. Em muitos casos, a se¢io de
perfumariavende apenasitens mais populares; o supermer-
cado fica muito reativo em funcio dos lancamentos da
industria, e poucos inovam oferecendo algo diferenciado,
que faca parte danecessidade das pessoas”

Ao rever o mix, diz Aratjo, é preciso considerar os cha-
mados produtos “de entrada’ (de menor prego), os interme-
didrios e os de faixa premium. Se alojanéo tem espago para
o premium, pode trabalhar uma exposi¢éo diferenciada. E
lembrar que a selecéo de itens ndo deve ser associada ape-
nas a higiene bésica, como os cldssicos desodorante, sabo-
nete, xampu e condicionador, pois sdo itens associados
também a autoestima e a estética.

Outras condic¢des para obter mais retorno com esse cor-
redor no ponto de venda — aumento de tiquete, mais com-
pras por impulso e aumento da percepg¢éo de qualidade do
cliente — sdo sua reestruturagéo e organizacgdo de modo
estratégico.

E atengdo: um erro comum é montar a se¢do sem uma
curadoriaadequada, acumulando produtos sem estratégia,
o que gera excesso e confunde o cliente, observaa CMO da
industria Organico Natural, Natalia Andrello. Segundo ela,
néo acompanhar tendéncias e langamentos deixa a secéo




desatualizada e pouco atrativa, mesmo quando o restante

daloja é moderno. ‘E fundamental pensar na curadoria do
mix, evitando excesso de produtos sem relevancia e priori-
zando itens com boa saida, marcas reconhecidas e catego-
rias em crescimento, como itens naturais e veganos.”
Elaacrescentaaimportancia de evitar o posicionamen-
to inadequado nas géndolas, isto é, itens importantes que
ficam escondidos ou mal distribuidos. “E, mais grave ainda,
no caso de produtos menores: os itens de autocuidado, que
se perdem na prateleira, passam despercebidos e acabam

Pontosdeatencio

S[]r“menl.[] E[]Ui”l]rad[]:foconoquegira:higiene

pessoal, cuidados corporais, cabelos, oral care, skincare e
dermocosméticos acessiveis, bem como alangamentos, atudo que

estejaemalta, astendéncias e ao que reverbera nas redes sociais

EXDE”enma d|f8renﬂ|ada: ndo luxo, mas organizagéo

inteligente, boa leitura de gdndola e ambientagao leve

Tendéncias comportamentais: tenscomapei

veganoe cryelty-free e de autocuidado, bem como linhas corporais. O
cliente precisa encontrar um layout organizado, bonito, gondolas bem-
iluminadas. O setor precisa entregar, de fato, beleza e experiéncia

olfativa

P[EGU BI”DUI&GHU: perfumaria exige pricing fino, porque

oscilaentreimpulso e sensibilidade ao preco. Atencdo a produtos que
trazem margem sem afetar a percepcdo de prego. Exemplos: algodao,

haste flexivel, acessorios para cabelo, curativos, etc.

Fontes: Rede Plus de Supermercados e Disjoi Gaticha Distribuicdo e Logistica

"Uma
perfumaria
bem- executada
fideliza. O
clienteque
encontraum
bommixde
produtosvolta
maisvezesecria
vinculocoma
loja. Euma
secdoqueajuda
aconstruira
marca”
ISABELLARIEPER
CAVIGUIOLI,
socia-proprietaria
daDisjoi Gaucha
Distribuicdoe

Logistica

“No supermer-
cado, por vezes,
haum paredao
massificado ou
gondolasde
centro
profundas
demais, que
gerama
impressaode
excessode
produto. Desse
modo, ndosevé
adelicadezada
perfumaria”
VANESSASANDRINI,
consultorada VaS
Solugdes

Estratégicas

fazendo com que mercadorias de
maior valor agregado deixem de ter
uma performance alinhada ao seu
potencial”

Lojas de perfumaria especializa-
das podem servir de case para inspira-
¢do, incluindo as farmécias. A ideia
pode ser analisar, por exemplo, as gon-
dolas menos profundas, mais baixas,
que favorecem a visualizagdo dositens
e em que é possivel ver o portfélio
completo. “No supermercado, por
vezes, ha um pareddo massificado ou
gondolas de centro profundas demais,
que geram a impresséo de excesso de
produto. Desse modo, ndo se vé a deli-
cadeza da perfumaria’, afirma a con-
sultora da VaS Solucoes Estratégicas,
Vanessa Sandrini. “O cliente deseja,
mas quase ninguém entrega fluidez.
Ele quer entrar, encontrar, pagar e sair,
sem fricgdo’, destaca. “Mas, no super-
mercado, geralmente hd muitas coisas
antes de chegar até aperfumaria, e tal-
vez fosse necessariauma ‘store in store
para, assim, facilitar a compra e
aumentar o tiquete.”

>>>
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INDUSTRIA

Aindustria destaca a tendéncia de

busca por uma experiéncia de compra
sofisticada e personalizada, similar a
que o consumidor encontra no varejo
especializado. Essa é a aposta da Coty
Brasil. “Temos investido em mobilia-
rios personalizados para exposicdo
dos produtos, que colaboram para
captar a ateng¢éo do consumidor e
aumentar as vendas’, afirma o diretor
sénior comercial de Consumer Beauty,
Luiz Ahualli.

Outro ponto relevante é a organi-
zagdo inteligente do espaco, com uma
exposicdo segmentada por tipo de
pele ou necessidade especifica, facili-
tando adecisdo de comprado shopper
e aumentando a conversédo, por ele
estar mais informado e buscar solu-
¢oes direcionadas, principalmente da
categoria de skincare, isto é, de cuida-
dos com apele.

Também a Ypé investe na exposi-
¢do de produtos de higiene e beleza
no autosservicgo, afirma a vice-presi-
dente comercial, Gabriela Pontin. A
companhia tem tido bons resultados
ao organizar a se¢do por necessida-
de, como hidratacéo, cuidado diario
ou fragrancia.
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"Emum
contextoem
quetodaa
cadeiaesta
pressionada por
precos, custose
mais eficiéncia
operacional,a
cestade higiene
ebelezase
caracteriza por
diversidadee
rotatividade de
sortimento"
GABRIEL FAGUNDES,
Lider para Insights da
Industria da
NielsenlQ

L\ O

"Temosinvestido

em mobilidrios
personalizados
para exposicdo dos
produtos, que
colaboram para
captaraatencdodo
consumidor e
aumentarasvendas”
LUIZ AHUALLI, diretor
sénior Comercial de
Consumer Beauty

da Coty Brasil

A companhia aposta também na valorizac¢do da expe-
riéncia, com recursos simples, como ambientagéo agrada-
vel, comunicagéo clara e estimulos sensoriais. “Isso tem
feito a diferenca e ajudado a aumentar tanto a conversédo
quanto o tiquete médio’, afirma Gabriela. “O supermercado
ainda tem muito espaco paradesenvolvimento da perfuma-
ria, em mix e op¢Oes de marcas.” @
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Onovodiferencial
do supermercado
naoestanagondola,
mas nas pessoas

Comfoco em capacitagdo continua e padronizagdo de
processos, a Academia Brasileira de Supermercados
aposta naformacéo de liderangas como motor de
eficiéncia, competitividade e crescimento sustentavel

PORRENATARUIZ

>>Em um setor cada vez mais pressionado por eficiéncia
operacional, margem apertada e experiéncia do cliente, a
Academia Brasileira de Supermercados (ABS) surge com
uma proposta para fortalecer uma variavel essencial para o
varejo: o capital humano.

Aliniciativa, estruturada como um Aub de educagéo con-
tinuadaparaosetor supermercadista, parte de uma premis-
sa simples e, a0 mesmo tempo, estratégica: resultado néo é
consequéncia apenas de sortimento, preco ou tecnologia,
mas da capacidade das pessoas de executar bem, de forma
consistente e padronizada.

Fundadapor Genival Beserra, executivo com 50 anos de
experiéncia e conhecido como uma espécie de lenda do
varejo, e pelo doutor em Desenvolvimento Humano,
Estevdo Daudt, o foco da ABS esta em transformar conhe-
cimento em pratica operacional dentro daslojas, conectan-
do capacitagdo diretamente aindicadores de desempenho.

“Treinamos o executivo para nortear o seu trabalho e,
comisso, tornamos o ambiente de trabalho mais agradével.
Quando capacitamos a lideranca, melhoramos todo o
ambiente de trabalho. Esse é o0 nosso objetivo’, ressalta | ESTEVAODAUDT, doutor

Beserra. em Desenvolvimento

ParaDaudt, a transformagéo comeca por dentro parase | Humano
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Estruturada ABS

Um dos pilares da academia é o plano
estruturado de educacéo continuada, com
duracdo de 12 meses e carga horariarobusta

de maisde 200 horas. O formato combina:

Ensino 100% EAD com encontros ao vivo
Aulas mensais com executivos
experientes do setor

Encontros presenciais para
consolidagdo de padrées
Monitoramento em temporeal

dodesempenho dos participantes

refletir fora, ou seja, no resultado sus-
tent4vel. E necessario realizar atuali-
zagbes nos padrdes de cada colabora-
dor, para que cresga e isso seja refleti-
do no Ebitda, no faturamento e nos
resultados gerais da empresa.

TURNOVERCOMODESAFIO

Uma das principais dores do
setor supermercadista é o alto turno-
ver de funcionarios e a escassez de
maéo de obra. Com varias vagas dis-
poniveis e em constante crescimen-
to, o setor enfrenta obstdculos para
preencheé-las.

Tradicionalmente, o setor é visto
como uma das principais portas de
entrada no mercado de trabalho for-
mal, no entanto, vem perdendo apelo
frente a opgoes atuais e ocupagdes
informais mais flexiveis. A mudanca
deperfildos candidatos e as condigdes
do mercado sdo, muitas vezes, desta-
cadas como os principais entraves nas
contratacdes.

ParaBeserra, tornar o ambiente de
trabalho melhor é uma forma de miti-




gar esse problema. “Queremos mostrar também que o

ambiente do supermercado, além de préspero, é um local
muito bom para trabalhar, onde vocé pode prosperar, isto é,
comecar como caixa, por exemplo, e chegar a um cargo de
lideranca. Eu, por exemplo, iniciei como repositor e cheguei
a presidéncia de diversas redes.” Entre as companhias do
varejo alimentar nas quais ocupou cargos de lideranca
estdo: Unno, Costa Azul, Prezunic e Continente.

A nova geracéo busca ndo apenas remuneragiao, mas
também um meio saudavel com perspectiva de crescimen-
to, flexibilidade e propdsito. No setor, hd também lacunas
de qualificacéo técnica e comportamental, e é af que entra
o propésito de Beserra e Daudt: oferecer treinamento de
alto nivel para diminuir o furnover e aumentar a satisfagéo
do trabalhador, abrindo espago para que o colaborador per-
manega e cresga na empresa.

Mas essamudanga de comportamento precisa comegar
na lideranca e descer até o chédo de loja. Genival Beserra,
com sua experiéncia, j4 demonstrou isso em diversas

Estevdo Daudtao
lado de Genival
Beserra, uma
proposta para
fortaleceruma
variavel essencial
paraovarejo: o

capital humano

GENIVALBESERRA,
executivocom 50
anos de experiéncia

emvarejo alimentar

Impactodireto
noresultado:
eficiéncia,
atendimentoe
margem

A Academia Brasileira de Supermercados
conectadiretamente capacitagdo com
performance. Entre os principais ganhos

apontados estgo:

Liderangas mais preparadas

para tomada de deciséo
Padronizagdo de processos operacionais
Melhoria consistente no
atendimento ao cliente

Redugdo de falhas e perdas

Maior engajamento e

retencdo de equipes
Acompanhamento estratégico
pela area de recursos humanos
Fortalecimento daimagem damarca

Crescimento sustentavel no longo prazo

empresas pelas quais passou. Em uma
delas, comentou que o turnover anual
erade 2% a 5%, e a companhia foi con-
siderada uma das melhores empresas
para se trabalhar no Rio de Janeiro.
“Queremos mostrar, na pratica, que
cuidar de pessoas é eficiéncia, traz
bons resultados para as companhias.
Eissosereflete naloja: quando o clien-
te entra e tem um bom atendimento,
fruto daquele treinamento, ele volta.”
Outro ponto salientado pelos espe-
cialistas é a forma como a empresa
supermercadista recebe o colabora-
dor.Normalmente, as pessoas se desli-
gam ao final da experiéncia, eisso cus-
ta muito caro para o empresdario, que
precisa repor a posicéo e ainda tera
trabalho para encontrar e treinar o
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candidato certo. Por isso, reter talentos é essencial — e o
treinamento pode auxiliar nesse processo.

“O custo do turnover é invisivel para a empresa, mas nds
mostramosisso ao empresdrio. Muitos empresarios acredi-
tam que é mais facil substituir talentos, mas, quando enten-
dem o quanto isso custa, mudam a mentalidade”, afirma
Beserra. E complementa. “Treinar pessoas para atender o
consumidor cada vez mais exigente hoje em dia tem muito
mais valor do que apenas pensar no preco. Isso é fundamen-
tal para proporcionar as experiéncias que o cliente espera
do varejo alimentar’

Néo hd magica nisso, mas, sim, treinamento e mudanca
de comportamento. Como especialistaem neurolinguistica
e neurociéncia, Daudt entende que é necessario que a lide-
ranca mude sua percepg¢do de cultura e, assim, consiga ver
oresultado e o faturamento crescerem. “Mudar essa percep-
c¢do de cultura, trazer uma roupagem nova, mostrando que
é possivel ter resultado, faturamento e crescimento, mas
também com um peso diferente — em vez de um ambiente
pesado, complicado, com doengas emocionais e mentais —,
trazendo uma possibilidade de leveza e faturamento”

PROFISSIONALIZACAO COMO DIFERENCIAL

A ABS se posiciona como uma plataforma estruturada
de desenvolvimento, com foco em gestores e equipes ope-
racionais. A légica é clara: formar liderancas mais prepara-
das para impactar diretamente a rotina das lojas, da frente
de caixa a gestéo de pereciveis.

Na pratica, isso significa atuar em multiplas frentes do
negocio, incluindo éreas criticas como hortifriiti, agougue,
padaria, perdas, compras, financeiro e recursos humanos.
Ouseja, néo é treinamento genérico, é capacitacédo aplicada
ao core da operacéo.

Esse modelo endereca uma dor histdrica do varejo: a
dependéncia excessiva de talentos individuais e a falta de
padronizagdo. A proposta da ABS é inverter essa logica,
criando processos replicveis e sustentaveis.

“Tudo comega por dentro. Ndo hd como mudar, com
sustentabilidade, o resultado externo de uma empresa se
néo fizermos atualizacdes nos padrdes que a pessoa que
trabalhala carrega, como percepcéo de vida, estilos delide-
ranca e comportamento’, explica Daudt. E acrescenta.
“Temos diversas ferramentas praticas para promover uma
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Um dos principais
diferenciais da ABS
éoSelode
Excelénciaem
Desenvolvimento
Humano, que
funciona comouma
certificacdo de
maturidade
operacional

edegestdo

mudanca comportamental e de lide-
ranca. E do topo para baixo. Esse tra-
balho precisa acontecer no estratégi-
o, no tético e no operacional”

SELO DE QUALIDADE

Um dos principais diferenciais da
ABS é o Selo de Exceléncia em
Desenvolvimento Humano, que fun-
ciona como uma certificacdo de
maturidade operacional e de gestéo.
“Para isso, temos a Universidade de
Orlando, aFaculdade Alfae o Instituto
Daudt como certificadores do selo de
qualidade da ABS”, complementa
Daudt.

Mais do que um reconhecimento
simbdlico, o selo atua como um ativo
reputacional, sinalizando ao mercado
que aquele supermercado possui pro-
cessos estruturados, equipes capacita-
das e liderancga preparada. “Com esse
selo de qualidade, todas as empresas
participantes do programa poderio
utiliza-lo em suas divulgacdes, mos-
trando que existe um aprendizado de
boas praticas, no que hd de mais
moderno no meio corporativo’, com-
pleta Daudt.

Nesse contexto, iniciativas como a
Academia Brasileirade Supermercados
indicam um caminho claro: o varejo
que cresce de formasustentéavel é aque-
le que investe em gente, com método,
estratégia e visdo de longo prazo.

A proposta é direta: transformar
desenvolvimento interno em diferen-
cial competitivo externo. “A empresa
pode economizar muito ao treinar
pessoas para atenderem melhor em
suas lojas e oferecerem um servigo de
exceléncia, com mais qualidade”, fina-
liza Beserra. @



MULTICANALIDADE

SUPERHIPER

= ABRAS

Mais de 500 mil seguidores e usuarios
em nossas midias digitais

SUPERHIPER

U =ag0as
=HNEILARIDADE

H l\.l' CiRes

Newsletter E

i Aponte a camera

F-5% do seu celular parao
; QR code e acesse

nossas redes sociais

WWW.SUPERHIPER.COM.BR = ABRAS .



Péscoatendeaimpulsionar o consumo das fami-
lias no curto prazo. Produtos tipicos da data, a
ambientagdo daslojas e agdes promocionais ele-
vam o volume de vendas, mesmo diante de um
consumidor mais seletivo — comportamento
observado neste primeiro bimestre, perfodo em
que o consumo se ajustou mais ao or¢gamento,

com menor espago para compras por impulso.
O indicador de Consumo nos Lares cresceu 1,95% na
comparagéo entre fevereiro de 2026 e fevereiro de 2025. Em
relacdo ajaneiro, houveretragéo de 3,80%, influenciadapelo
efeito calenddrio: fevereiro teve menos dias e um sédbado a
menos, reduzindo o fluxo de consumidores nas lojas. No
acumulado do bimestre, o consumo apresentaaltade 1,76%.

PASCOADEVEELEVAROVOLUMEEMATE10%

Emprego e a renda seguem favorecendo o consumo na
Péscoa, sustentando um ritmo semelhante ao do ano anterior.
Aaltado cacaufoiapontadapor maisdametade dossupermer-
cadistas como um dos principais fatores limitadores da expan-
sdo do consumo sazonal. A percepg¢io vem da disparada do
cacau nos tltimos anos (safras 2023/2024) que ainda se reflete
nos pregos dos chocolates, embora com menor intensidade.

Os dados do IPCA mostram que chocolate em barra e
bombom acumulam elevagio de 26,36% em 12 meses até
fevereiro de 2026 — patamar significativamente superior a
inflacdo geral de 3,81% no mesmo periodo.

Consumonos lares

2%

P25 MRS ABR2E  MAVZE N WG AGD/ZS
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Nesse contexto, a pesquisa indica que parte relevante
dessa presséo de custos ja foi absorvida ao longo dos ulti-
mos meses, o que tende a resultar em reajustes mais
moderados nas principais categorias sazonais:

+3 B[l/ ovosde chocolate, caixas de bombons
0 deate250 gramas e miniovos

+3 B[l/u ovosde galinha, batata, azeite,

azeitona, pelxes efrutosdomar

+7 ﬁ% bacalhau I 75% vmhosmportados

[I I] vinhos nacionais,
+ |] + I] ) .
y sucos y refrigerantes e cervejas

Acoes estratégicas
dasempresas ampliaram avariedade de marcas

dasempresas apostam em pontos extras de
exposicdo, com destaque para produtos
refrigerados e pescados

Integracdo de canais

fortaleceram presencano e-commerceem
plataformas préprias

usointensivo de tabloides digitais

4.68%

gy 250% Q6% 260% 266% 268% 26 273 L80%
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Nv2s o D2 JWZE PR PROJECAD

2026



Precodacestasobe 0,47% emfevereiro

Abrasmercadoregistroualta | manteve trajetéria de queda, comoo
6leodesoja(-2,62%),0arroz(-2,36%),

o café torrado e moido (-1,20%), o

de 0,47% em fevereiro, apds
variacdo moderada de 0,16%
em janeiro. Com isso, o valor | actcar refinado (-0,90%), a farinha
detrigo (-0,86%) e amassa de sémola
de espaguete (-0,42%).

Jé as altas foram puxadas por fei-

médio da cesta passou a
R$ 802,88.
Apesar do avango no

més, parte dos produtos essenciais | jdo (+11,73%), influenciada por chu-

Evoluciodacesta Abrasmercado

35 produtosdelargo consumo

62847
89,20

Bl2,94

613,81 B
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IPCA-15 (préviadainflacio)

Indice Nacional de Precos ao Consumidor

Amplo 15 (IPCA-15) subiu emmarco.

Alimentacdo e bebidas avancaram
eteve o maiorimpacto noresultado domés.

Em12meses, oindiceregistraaltade

vas durante o periodo de colheita em
Minas Gerais e Goias, leite longa vida
(+1,24%), farinha de mandioca
(+1,06%) e 0 queijomugarela (+0,68%).

A proximidade da Quaresma ele-
vaademanda por alternativas a car-
ne bovina. No més, os pregos dos
ovos subiram 4,55%, comportamen-
to semelhante ao observado no mes-
mo periodo de 2025.

Nos cortes bovinos, a mudanca
no ciclo pecudrio em 2026 — carac-
terizada por menor volume de abate
—, combinada & demanda externa
aquecida, mantém pressédo sobre os
precos no mercado interno. Os cor-
tes do traseiro avancaram 1,30% no
meés e acumulam alta de 2,88% no
ano. Ja os cortes do dianteiro subi-
ram 0,61% em fevereiro e 2,13% no
bimestre. Entre as demais proteinas,
houve recuo nos precos do pernil
(-1,21%) e do frango congelado
(-0,29%).

pOI‘ Regi5° (fev/26 xjan/26)

SUL
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Farmacia completa nos supermercados:
uma conquista de todos

Para ABRAS, Abade ABAAS,
Lein215.357/2026 marcaoinicio
deumanovaeraparaovarejoalimentar,
ampliando 0 acesso da populacdo
asatde comtodasasregrasdaAnvisa

POR REDAGAO SUPERHIPER

>> O setor supermercadista e de abastecimento brasi-
leiro alcangou um marco histérico. No dia 23 de marco,
o presidente Luiz Inécio Lula da Silva sancionou a Lei
n° 15.357/2026 (antigo PL 2158/2023), que autoriza a
instalacédo de farméacias completas em supermercados.

O texto autoriza aos supermercados ainstalagdo de far-
madcias completas em suas dependéncias, desde que cum-
pram integralmente as normas sanitarias vigentes. Isso
inclui controle de medicamentos, estrutura fisicaadequada
e a presenca permanente de um profissional farmacéutico.

A sancdo é consideradaimportante para todos os brasi-
leiros, pois altera a dindmica do varejo e da assisténcia far-
maceéuticaaointegrar servicos de saide a estabelecimentos
de grande capilaridade. O setor supermercadistaretine cer-
ca de 424 mil lojas e atende milhdes de consumidores dia-
riamente, o que pode ampliar o acesso a medicamentos,
sobretudo em regides com baixa oferta de farmaécias.

A vitéria é fruto de uma articulacéo institucional
robusta liderada pela Associacdo Brasileira de
Supermercados (ABRAS), com o apoio estratégico da
Associacao Brasileira de Atacadistas e Distribuidores
(Abad) e da Associagédo Brasileira de Atacadistas de
Autosservigo (ABAAS).
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"Aunidoentre
ABRAS, Abad
e ABAAS foi
decisivapara
demonstrar
queosetorde
abastecimento
possuia
maturidadeea
responsabilidade
necessarias
paraoperar
estenovo
modelo,
garantindo
seguranca
sanitariae
eficiénciaao
consumidor"
JOROGALASSI,
presidente
daABRAS

Mais do que uma mudanca regu-
latéria, a medida é vista pelas entida-
des como uma evolugéo estratégica do
varejo alimentar, que passaaintegrar de
forma estruturada a jornada de satide e
bem-estar do consumidor brasileiro.

Para o presidente da ABRAS, Jodo
Galassi, a san¢édo encerra um ciclo de
debates de mais de 30 anos e posiciona
0 setor como um protagonista na eco-
nomia do bem-estar. "Na pratica, a lei
trard mais conveniéncia no dia a dia,
com farmacias completas no local
onde as familias ja fazem suas com-
pras.” E acrescenta. ‘A medida acom-
panha uma realidade clara: o Brasil
estd envelhecendo, a demanda por
saude cresce e o consumidor busca
solucdes cadavez mais praticas einte-
gradas. Ao mesmo tempo, o avanco do
bem-estar e da prevencéo ja faz parte
darotinadas pessoas. Com a presenca
dos supermercados em todo o Pais,
essa iniciativa tem potencial de
ampliar o acesso a saude de forma sig-
nificativa. Mais facilidade, mais acesso
e mais cuidado com a populagéo”

ARTICULACAO POLITICA

A aprovacdo da matéria no
Congresso Nacional e a sang¢éo pre-
sidencial contaram com o peso poli-
ticoda "Frente do Abastecimento”. A
Abad a a ABAAS foram fundamen-
tais na sustentacéo do didlogo com




parlamentares e com o Poder

Executivo, reforcando que a medida
nédo beneficia apenas as grandes
redes, mas todo o ecossistema de
distribuicdo e o atacado de autosser-
vigo, garantindo que medicamentos
cheguem com precos competitivos a
todas as regides do Pais.

"A unido entre ABRAS, Abad e
ABAAS foi decisiva para demonstrar
que o setor de abastecimento possui
a maturidade e a responsabilidade
necessarias para operar este novo
modelo, garantindo seguranca sani-
taria e eficiéncia ao consumidor”,
destaca Galassi.

O texto foi aprovado pela Camara
dos Deputados em 4 de margo de
2026, apds tramitagéo iniciada no
Senado. A matéria teve autoria do
senador Efraim Filho (Unido/PB) e foi
relatada pelo senador Humberto
Costa (PT/PE). Na CAmara, a relato-
ria ficou a cargo do deputado
Zacharias Calil (Unido/GO).

A construgéo do consenso contou
com o apoio de nomes do governo,

Asancaoé
considerada
importante para
todos os brasileiros,
poisalteraa
dinamica do varejo
edaassisténcia
farmacéuticaao
integrar servicos
desaidea
estabelecimentos
degrande

capilaridade

como o vice-presidente, Geraldo Alckmin, e o ministro da
Saude, Alexandre Padilha, além da atuacdo do senador
Humberto Costa na Comisséo de Assuntos Sociais.

IMPACTOS ESPERADOS

A expectativa do setor é que a medida aumente a con-
corrénciano mercado farmacéutico, com efeitos sobre pre-
¢os e acesso, além de impulsionar a geracdo de empregos e
adiversificacdo de receitas no varejo.

Para especialistas e representantes do setor, a inte-
gracéo entre supermercados e farmécias pode reduzir
barreiras de acesso, especialmente para populagdes em
cidades menores ou com mobilidade reduzida, ao apro-
veitar a capilaridade e o horario ampliado desses estabe-
lecimentos.

® Maior concorréncia: redugdo potencial de pregos
ao consumidor final

® Capilaridade:acessofacilitado amedicamentos em
municipios menores e periferias

® Empregabilidade: criagdo de milhares de postosde
trabalho para profissionais farmacéuticos e auxiliares

® Bem-estar:estimulo a categorias de produtos volta-
das a prevencéo e longevidade.

Com a sancéo presidencial, a regulamentacéo e a
implementacdo do modelo devem avancar nos proxi-
mos meses, sob acompanhamento de drgaos sanitarios
e reguladores. @
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ABRASemAcao
nas Estaduais
iniciaagenda
de2026no
EspiritoSanto

Com foco nas conquistas do setor,
evento realizado pela primeira vez no
estado reforcou o relacionamento, a
atuacdo mais ativa najornadado
consumidor e os avangos recentes

PORROBERTAPEIXOTO

>>0 ABRAS em Acéo nas Estaduais iniciou a agenda de
2026 tendo o Espirito Santo como coanfitrido do evento
itinerante, realizado no dia 25 de margo, em Vitéria. No
encontro, a diretoria da associagdo apresentou avangos
recentes, como a autorizagédo para a venda de medica-
mentos em supermercados e as mudangas no Programa
de Alimentacéo do Trabalhador (PAT), e refor¢cou o convi-
te para que as empresas do varejo alimentar participem de
forma cadavez mais ativadajornada do consumidor, colo-
cando-o no centro das estratégias do negécio.

O presidente da Associacdo Capixaba de
Supermercados (Acaps), Jodo Falqueto, destacou a rele-
vancia das conquistas no PAT. “E uma luta de anos e, em
breve, veremos os resultados. A escolha do Espirito Santo
para sediar o primeiro ABRAS em Agéo do ano confirma a
contribuigdo do estado para as discussées do setor super-
mercadista.” Ele também enfatizou o papel do evento
como espaco de troca e disseminacéo de conhecimento.
“O objetivo principal é o desenvolvimento do setor.”
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O vice-presidente-
executivo
comercial da
ABRAS, Rodrigo
Segurado
juntamente como
vice-presidente
deRelagoes
Institucionais e
Administrativo da
ABRAS, Marcio
Milan, eo
presidente da
Acaps, Jodo

Falqueto

Ja o vice-presidente-executivo
comercial da ABRAS, Rodrigo
Segurado, apresentou, na palestra

“Tendéncias do Varejo Alimentar
Brasileiro’, dados que ajudam a com-
preender o futuro do setor e as trans-
formacdes nas relagdes de consumo.
Segundo ele, as familias brasileiras
consomem pouco mais de R$ 1 tri-
lhao poranonovarejo alimentar. “Sao
424.120 lojas, com participacao de
9,12%no Produto Interno Bruto (PIB),
em um segmento composto majori-
tariamente por pequenas e médias
empresas, que representam mais de
80% do total”, destacou.

A provocagéo para colocar o con-
sumidor no centro das decisdes par-
tiu do conceito de share of life (o
quanto a empresa estd presente na
vida do cliente) associado a cresci-
mento e rentabilidade. “Temos estu-
dado o tema nos tltimos cinco anos,
o que nos leva a uma pergunta cen-
tral: o seunegdcio esta voltado para o
consumidor ou para o fornecedor?”



~ Marcio

]

Vice-presidente de RelagBes
Instit. e Adm. da ABRAS

" ABRAS ===. '

De acordo com Segurado, acompa-
nhar os novos habitos e as jornadas de
compra é essencial. “Identificamos que a
receita cresce quando o supermercado
passa a oferecer atividades adjacentes,
quesdoprodutoseservigosquevioalém
do convencional, como programas de
fidelidade, operagoes financeiras, marcas
préprias, entre outras oportunidades.

Entre essas frentes, o executivo des-
tacou o mercado pet como uma opor-
tunidade ainda pouco explorada.
Atualmente, o varejo alimentar captura

federaln®12.712, que apresentanovas regras para o beneficioe
auxilio alimentacéo erefeicdo do Programade Alimentagéoao
Trabalhador (PAT). O setor supermercadista teve papel prota-
gonista nas discussoes, que se estenderam por cerca de 20
anos, e contribuem para ampliar a concorréncia, reduzir os
custos e garantir mais transparéncia nas operagoes.

Entre as mudancas, as taxas sobre o valor transaciona-
do passam a ter limite de 3,6%, o prazo de reembolso serd
de até 15 dias e os contratos deverdo adotar arranjo aber-
to. Além disso, as mdquinas passam a ter a opgéo voucher,
e todos os estabelecimentos deverdo aceitar todas as ban-
deiras de vale-alimentacéo e refeicéo.

ar

apenas 4,2% desse segmento. “H4 um "Aescolhado ‘
movimento crescente de tutores que Espirito Santo
buscam alimentacéo natural para caes parasediaro
egatos. Ao investirem produtosfrescos | primeiro ABRAS
para animais de estimacéo, os super- emAcdodoano
mercados ampliam o portfélio, melho- confirmaa
ram a experiéncia do consumidor e contribuicdo
aumentam a margem de contribui¢éo” doestado para
asdiscussdes
MODERNIZACAO DO PAT dosetor
Duranteoevento,aABRASdetalhou | supermercadista”
asnovas regras para o vale-alimentagio JOROFALQUETO,
e refeicdo apds a publicagéo do decreto presidentedaAcaps

>>>
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Segundo o vice-presidente-executivo comercial da
ABRAS, afiscalizacdo das operadoras ficard sob responsa-
bilidade do Ministério do Trabalho e Emprego (MTE).
“Hoje, os cartdes-alimentagdo movimentam R$ 200
bilhoes, e as novas regras sdo fundamentais para garantir
maior liberdade de escolha ao consumidor”, afirmou.

FARMACIAS NOS SUPERMERCADOS

A autorizagdo para a venda de medicamentos em super-
mercados foi viabilizada com a sanc¢do da Lein® 15.357/2026.
Como trata-se de uma novidade, ainda ndo ha um padréo
consolidado de comportamento do mercado, mas a orienta-
¢doda ABRAS é que asredes avaliem aviabilidade daimplan-
tacdo, seja por meio de parcerias ou operagdo prépria.

Considerando que, globalmente, o mercado de cuida-
dos com doencas representa cerca de 90% e o de cuidados
com a saude, 10%, a entrada nesse segmento pode gerar
diferenciacdo competitiva. Ha ainda o impacto positivo na
margem e na rentabilidade.

EFICIENCIA OPERACIONAL

O vice-presidente de Rela¢des Institucionais e
Administrativo da ABRAS, Marcio Milan, conduziu a
palestra “Eficiéncia Operacional - Ressignificando
Perdas’, destacando a importéncia de rever paradigmas.

“Estamos ressignificando a drea de perdas. E fica aqui
uma reflexdo: por que dar foco as perdas quando temos
um alto nivel de eficiéncia? O setor retine 454 mil lojas,
movimenta R$ 13 bilhdes e, nos ultimos oito anos, regis-
traindices superiores a 98% de eficiéncia operacional. As
perdas representam 1,89%, um resultado histdrico.

De acordo com Milan, o caminho passa pela evoluc¢éo
continua. “Temos o mapae, a partir dele, as empresas podem
buscar formas de melhorar a eficiéncia operacional, seja
implantando boas préticas, investindo em tecnologia ou pro-
movendo capacita¢do.

DESAFIOS DA JORNADA DE TRABALHO

O painel “Produtividade: Jornada e Escala de Trabalho’
reuniu o presidente da Acaps; a diretora de Gente e Gestao
do Grupo Coutinho, Fabiana Vieira; e a diretora de Gestédo
de Pessoas do Jati Serve Supermercados, Valdineia Tesser; e
teve Milan como mediador.
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"Identificamos
queareceita
crescequandoo
supermercado
passaaoferecer
atividades
adjacentes, que
sdoprodutose
servicosquevao
alémdo
convencional,
como programas
defidelidade,
operagoes
financeiras,
marcas proprias,
entreoutras
oportunidades”
RODRIGOSEGURADO,
vice-presidente-
executivo comercial
daABRAS

Na abertura, o vice-presidente de

Relagdes Institucionais e Administrativo
da ABRAS destacou o avanco das dis-
cussodes sobre modelos de jornada no
Brasil, ainda sem regulamentacao espe-
cifica. O debate tem como ponto de par-
tida propostas como a PEC 8/2025, que
prevé aadogdo do modelo 4x3.

“Estudamos experiénciasinterna-
cionais para contribuir para o debate
no Congresso. O entendimento que
temos é de que a redugédo da jornada
precisa considerar as caracteristicas
de cada setor, dos trabalhadores e da
competitividade”

Milan apresentou um dado para
reflexdo. “No modelo 4x3, seriam 161
dias de trabalho para 204 de descan-
so0. O Brasil se tornaria o inico pais a
remunerar mais o descanso do que o



trabalho. Outra questdo é que todas as propostas em dis-
cussdo desconsideram a negociagéo coletiva.”

Na prética, as redes ja testam alternativas. No Jau
Serve, a escala 5x2 estd sendo implementada em uma ter-
ceira loja. “Conectamos eficiéncia ao bem-estar do cola-
borador. Em um més, reduzimos em 28% as horas extras
em uma unidade e 15% em outra’, afirmou Valdineia.

Elareforcouaimportancia de considerar as particu-
laridades regionais. “Em uma unidade que compete
com a industria por méo de obra, adotamos a escala
12x36, com bons resultados.”

No Grupo Coutinho, o movimento vai na mesma dire-
¢ao. “Iniciamos a escala 5x2 em fevereiro e, diante da alta
satisfacdo, ja expandimos para outras unidades. A meta é
ampliar gradualmente”, disse Fabiana.

“Estamosressignificando a drea de perdas. E ficaaqui
umareflexdo: por que darfoco as perdas quando temos
um alto nivel de eficiéncia?”

MARCIO MILAN, vice-presidente de Relagdes Institucionais e
Administrativo da ABRAS

O presidente da
Acaps, Jodo
Falqueto, debate
com Fabiana Vieira,
diretorade Gentee
Gestdo do Grupo
Coutinhoe
Valdineia Tesser,
diretora de Gestdo
dePessoas

do Jaii Serve
Supermercados

no painel
"Produtividade:
JornadaeEscala
de Trabalho"

RPN

Quatise

Corretora de Seguros e Beneficios

— AssociAgio
BRASILEIRA DE
. SUPERMERCADOS

Toledo do Brasil

Industria de Balangas Ltda.

Para Falqueto, as experiéncias

reforcam a necessidade de andlise
estratégica. “O supermercadista
precisa entender profundamente
seu negdcio para tomar decisdes
assertivas. Esse é o papel do asso-
ciativismo: reunir e construir solu-
¢Oes”, concluiu.

PARCEIROS

O ABRAS em Acéo nas Estaduais
teve o apoio de empresas que acreditam
no poder transformador da unido e do
conhecimento. Nesta edi¢éo, participa-
ram Axia, Bluesoft, DM, InfoPrice,
Qualiseg, Toledo do Brasil e Totvs. @

PATROCINIO MASTER

“ fluesoft I MinfoPrice

C 1oTus

REALIZAGAO

ACAPS
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Flavia Borges

Diretora do Comité de
Eficiéncia Operacional -

Reforma Tributdria 2026: o papel das
obrigacoes acessorias na preparacdo do
setor supermercadista

A conformidade é um ativo estratégico do setor. A reforma tributaria, por sua vez,
constitui um processo progressivo e estruturante. Nesse contexto, o ano de 2026
deve ser compreendido como uma etapa decisiva de preparativos, em que o foco
ndo estd norecolhimento, mas na qualidade dainformacdo e na maturidade dos

controlesinternos

reformatributariado consumo
representa uma das mais pro-
fundas transformacdes estru-
turais ja vivenciadas pelo setor
supermercadista brasileiro.
Inserido em um ambiente de
margens reduzidas, alta com-
plexidade operacional e permanente
presséo por eficiéncia, o setor passa a
conviver com um novo modelo que
exige, mais do que nunca, precisdo na
interpretacéo, na operacionalizacéo e
na aplicacdo das regras tributdrias
como condigdo para a sustentabilida-
de do negdcio.
Nesse cendrio, desde janeiro de
2026, estdo em vigor obrigacdes aces-
sdrias relacionadas ao destaque do
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Imposto sobre Bens e Servigos (IBS) e da Contribuigéo
sobre Bens e Servigos (CBS) nos documentos fiscais ele-
tronicos. Trata-se deuma etapa fundamental do processo
de transig¢do para o novo modelo tributédrio. Embora néo
haja cobranca financeira desses tributos neste primeiro
momento, a conformidade com as obrigacoes acessorias
ja é exigivel e plenamente fiscalizével.

Como forma de viabilizar essa adaptacéo inicial,
atonormativo conjunto da Receita Federal e do Comité
Gestor do IBS (Ato Conjunto RFB/CGIBS n° 1, de 22 de
dezembro de 2025), estabeleceu um perfodo de adap-
tacdo — até aproximadamente 1° de abril de 2026 — no
qual as multas relativas a auséncia de campos de IBS e
CBS nos documentos fiscais eletronicos estardo sus-
pensas, desde que caracterizada a boa-fé do contri-
buinte e a efetiva tentativa de conformidade. Assim,
preparar o setor, hoje, significa proteger a sua compe-
titividade no futuro préximo.

| ABRASe coordenadorada
Alavanca Quebra Financeira



Advogadoe

coordenadordo
~ Comité Juridico
ABRAS

MUDANCASEM 2026
Desde 1°dejaneiro de 2026, os esta-
belecimentos supermercadistasdevem

emitir seus documentos fiscais eletro-
nicos — como NFC-e e NF-e — com o
destaque expresso dos novos tributos
da reforma tributaria: Imposto sobre
Bense Servigos (IBS) aaliquotade0,1%,
e Contribuigéo sobre Bens e Servigcos
(CBS) a aliquota de 0,9%, totalizando
1% de destaque informativo.

Essa exigéncia nédo se limita a um

Rogério Levorin

ajuste formal. Ela estd diretamente
associadaanecessidade de adaptagéo
dos sistemas, processos fiscais e con-
troles internos, permitindo tanto ao
Fisco quanto as empresas validar flu-
x0s, base de dados e consisténcia das
informagdes declaradas ao longo do
periodo de transicéo.

Eimportante destacar que oanode
2026 integra a fase de testes previstano
modelo de transi¢do da reforma tribu-
taria, permitindo que empresas e admi-

nistracdes tributarias validem siste-
mas, cadastros de produtos, classifica-
c¢do fiscal e fluxos de informacéo antes
da efetiva cobranga dos novos tributos.

OBRIGACOES ACESSORIAS

As obrigacdes acessérias consis-
temno conjunto de devereslegais que
exigem das empresas o registro, o con-
trole e a prestacdo de informacdes ao
Fisco,independentemente da existén-

cia de tributo a recolher. No ambiente
>>>
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atual, elas assumem um papel central como instrumento de gestao derisco fiscal
e operacional. No contexto especifico da reforma tributéria:

néo harecolhimento financeiro de IBS e CBS em 2026

h4 obrigatoriedade plena de informagéo

odescumprimento poderd caracterizar infracéo relacionada as obrigacoes
acessorias, sujeita as penalidades previstas nalegislagéo tributaria aplicavel e em
regulamentacgdo complementar.

SEM COBRANCAEFETIVA

A auséncia de cobranga efetiva em 2026 significa que os valores destacados
nos documentos fiscais néo geram desembolso financeiro imediato. Esse perio-
do foi desenhado para possibilitar:

testes operacionais

ajustes tecnologicos

amadurecimento dos controles internos
validagéo de processos e integracdo de sistemas.

Entretanto, é fundamental compreender que a obrigacéo acessdria ja produz
efeitos legais, sendo passivel de fiscalizacéo pelas autoridades tributdrias. Por essa
razio, a transigéo tributdria exige responsabilidade e néo relaxamento de controles.

GOVERNANCA

Areformareforca a necessidade de uma governanga tributdria mais estrutu-
rada e integrada. No setor supermercadista, no qual milhares de documentos
fiscais sdo emitidos diariamente, falhas sistémicas tendem a se multiplicar rapi-
damente, ampliando riscos e impactos operacionais.

O néo destaque adequado de IBS e CBS pode gerar inconsisténcias fiscais
relevantes e aumentar o risco de questionamentos por parte das autoridades
tributarias.

Diante desse cendrio, torna-se indispensével o envolvimento direto da lide-
ranca e a integracéo efetiva entre as areas fiscal, contdbil, tecnologia e operagéo,
fortalecendo o controle interno e a rastreabilidade das informagdes.

MUDANCAS ESTRUTURAIS PARA O VAREJO ALIMENTAR

Além das obrigagoes acessérias que entram em vigor em 2026, a reforma tri-
butéria traz mudancas estruturais que afetardo diretamente o funcionamento
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Porqueoimpacto
€ maiorno
varejo alimentar?

O varejo alimentar apresenta caracteristicas
queampliam suasensibilidade as obrigaces

acessorias:

elevado volume de operagées dirias
dependénciaintensa de sistemas de
automacdo
processos descentralizados emlojas
margens operacionais reduzidas

Dessa forma, prevencdo e padronizagéo

sdo pilares fundamentais diante das mudangas

em Ccurso.

do setor supermercadista nos préxi-
mos anos. Entre os principais pontos
destacam-se:

criacdo da cesta basica nacional
com aliquota zero de IBS e CBS, cujo
detalhamento sera definido por lei
complementar

ampliacdo do modelo de crédito
financeiro, permitindo o aproveita-
mento de créditos tributdrios sobre
um conjunto mais amplo de aquisi-
¢oes, inclusive despesas operacionais
relevantes para o varejo

reducéo progressiva de regimes
de substituicdo tributéria hoje ampla-
mente utilizados no ICMS

maior padronizagdo das regras
tributérias entre estados e municipios

modernizac¢do dos mecanismos
de arrecadacéo e controle tributario
com forte integracéo digital entre sis-
temas empresariais e administra¢des
fiscais.

CESTABASICANACIONAL

Um dos elementos mais relevantes
dareforma tributdria para o varejo ali-



mentar é a criacdo da cesta basica
nacional com aliquota zero de IBS e
CBS. A definicdo dos produtos que
integrardo essa cesta terd impacto
direto na formacao de precos, na ges-
tdodemargens enaclassificagdo fiscal
dositens comercializados pelos super-
mercados.

Para o setor, serd essencial garantir
acorretaclassificagdo fiscal e o adequa-
do enquadramento dos produtos, uma
vez que pequenas divergéncias podem
gerar impactos relevantes na tributa-
¢éo e na competitividade comercial.

AMPLIACAO DO CREDITO

Outro avanco estrutural da refor-
maéaampliacdo domodelode crédito
financeiro. Diferentemente do sistema
atual, no qual diversas despesas nédo
geram crédito de PIS e Cofins, o novo
modelo de IBS e CBS tende a permitir
o aproveitamento mais amplo de cré-
ditos tributdrios sobre aquisi¢oes uti-
lizadas na atividade econdmica.

Para o varejo supermercadista,
isso pode incluir despesas relevantes
como energia, servicos, logistica e
diversos insumos operacionais, redu-
zindo distor¢des cumulativas presen-
tes no sistema atual.

FIM GRADUAL DE REGIMES
DE SUBSTITUICAO
TRIBUTARIA

A reforma tributéria também ten-
de areduzir significativamente a utili-
zagdo de regimes de substituigéo tri-
butéria atualmente aplicados no
ICMS. Para o setor supermercadista,
que convive intensamente com esse
modelo, essa mudancga pode alterar a
dinamica de formacéo de precos, ges-
tdo de estoque e fluxo de caixa ao lon-
go da cadeia de abastecimento. @

Visao orientativa

Alegislagdo dareforma tributéria prevé penalidades parainfrages relacionadas as obrigagées
acessrias, com multas que podem variar conforme o enquadramento legal, areincidénciaea

gravidade dafalha.

Como exemploilustrativo, considere-se um supermercado com faturamento mensal de RS 5
milhdes e emissdo aproximada de 50.000 documentos fiscais por més. Em caso de
descumprimento sistematico, inconsisténcias operacionais podem gerar exposicdo a multas

administrativas e riscos fiscais relevantes ao longo do tempo.

Obrigatoriedade de destaque de IBS e CBS
Sem recolhimento financeiro

Fiscalizagdo das obrigagdes acessorias

Multas administrativas

Risco de passivos futuros

Inicio da cobranca efetiva

Historico de conformidade como referéncia fiscal

Revise e atualize seus sistemas fiscais e de PDV

Confirme aaderéncia dos fornecedores de software as novas exigéncias
Capacite equipes fiscais, contabeis e operacionais

Implemente rotinasinternas de auditoria e conferéncia

Acompanhe comunicados e orientagdes oficiais dos 6rgéos reguladores.

A conformidade tributéria é um ativo estratégico do setor. A reforma tributaria constituium
processo progressivo e estruturante que exigira planejamento, investimento em tecnologia e

fortalecimento da governancafiscal.

Oano de 2026 deve ser encarado como uma etapa decisiva de preparacao, naqual o foco ndo esta
no recolhimento, mas na qualidade da informac&o e na maturidade dos controles internos.

Ao atuar de forma preventiva, organizada e alinhada as melhores praticas, o setor supermercadista
fortalece sua posicao institucional, reduz riscos e contribui parauma transicdo mais segura e

equilibrada.

Nesse contexto, o Comité Eficiéncia Operacional da ABRAS segue exercendo o seu papel de
orientacdo técnica e estratégica, apoiando o setor na construgdo de um ambiente mais eficiente,

transparente e sustentavel.

SUPERHIPER = ABRAS 77
ABRIL2026



Antonio Lucio

Especialista em varejo e Linkedin Top Voice.
Fundador do Varejo sem Segredos

O ano daresiliéncia estrategica

Um retrato analitico de um varejo pressionado por juros altos, endividamento e novas
dindmicas de consumo, que exige das liderancas precisao estratégica para equilibrar
eficiéncia, experiéncia e rentabilidade em um cenério de incerteza estrutural em 2026

cendrio para o varejo brasileiro em 2026 apre-
senta-se como um dos mais complexos e desa-
fiadores da histéria recente. Apds um perfodo
de transformacgdes profundas nos hébitos de
consumo, o setor enfrenta agora uma "tempes-
tade perfeita’ composta por varidveis macroe-

conbmicas severas, mudangas estruturais no

orcamento das familias e as incertezas inerentes a um
ano eleitoral.

O que se observa nédo é apenas uma oscilacéo cicli-
ca, mas uma reconfiguracdo do poder de compra que
exige das liderancas varejistas uma agilidade estraté-
gica sem precedentes. Inteligéncia e agilidade sdo a
tonica deste jogo.

CONJUNTURA EORCAMENTO FAMILIAR

O principal vetor de pressédo sobre o varejo em 2026 é
amanutencgdo de taxas de juros em patamares elevados.
O custo do crédito ndo apenas inibe investimentos por
parte das empresas, mas atua diretamente na compres-
sdo da renda disponivel das familias. O endividamento
doméstico atingiu niveis criticos, atingindo 29,3% do
orcamento das familias, um niimero recorde.
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Somado a esse quadro tradicional
derestricdo monetaria, um novo fend-
meno macroecondmico consolidou-
-se como um "vildo" silencioso do con-
sumo: o avango desenfreado das apos-
tas on-line, as chamadas bets. Estudo
recente da NielsenIQ revelou que
26,3% dos domicilios fizeram algum
tipo de aposta no ano de 2025. Dessa
forma, o gasto com apostas ja superou
osjuros do cartdode créditonalistade
causas de endividamento dos brasilei-
ros, atingindo R$ 37 bilhdes em apos-
tas somente em 2025. Esse desvio de
recursos, que antes eram destinados
ao consumo de bens e alimentos, cria
umvacuo de demanda que afetadesde
opequeno comércio devizinhangaaté
as grandes redes nacionais.

"EFEITO K"

Em meio a essa pressédo financei-
ra, o mercado observa o acirramento



do chamado "efeito K", um descola-
mento nitido nos padrdes de consu-
mo. De um lado, familias pressiona-
das pelainflagdo de alimentos e pelo
custo da divida realizam o ¢rade-
-down, substituindo marcas lideres
por regionais ou de "primeiro prego”
para manter o volume da cesta basi-
ca.Do outro, uma parcela da popula-
¢do com renda protegida por ativos
financeiros beneficiados pelos juros
altos sustenta o consumo de catego-
rias de maior valor agregado.

Essadualidade imp6e um desafio
logistico e comercial imenso. O vare-
jo precisa, simultaneamente, ofere-
cer eficiéncia extrema para o consu-
midor que busca sobrevivéncia
financeira e uma experiéncia dife-
renciada para o publico de alta ren-
da, que se tornou menos resiliente a
falhas de servico ou ambientes de
compra degradados. A "elasticidade
daexperiéncia’ chegou ao seu limite;
o consumidor atual ndo aceita mais
o desconforto apenas em troca de
preco baixo, especialmente quando
as opc¢Oes de canais de compra — do
digital ao comércio de proximidade
— se multiplicaram.

DESAFIO DOS FORMATOS

O modelo de negdcio que mais
cresceu na ultima década, com foco
em volume e austeridade operacio-
nal, comeca a enfrentar sinais de
saturacdo. A guerra por espago urba-
no, a proliferacdo de unidades em
regidesja densamente atendidas e as
conhecidas dificuldades no recruta-
mento e naretengdo de méo de obra,

Oanoexige
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resultaram em uma queda na produtividade por metro
quadrado. O crescimento, que antes vinha da abertura
desenfreada de lojas, agora depende da preservacgdo de
margens e da fidelizagdo de um cliente cada vez mais
volatil e exigente.

A mudanga nos hébitos de transporte e moradia tam-
bém desempenha um papel essencial. Com o crescimento
de apartamentos compactos e redugdo da dependéncia do
automovel nas grandes metrdpoles, o habito de "fazer a
compra do més" em lojas de grande superficie esta sendo
desafiado pela conveniéncia dos mercadinhos de condomi-
nio e das entregas rapidas via aplicativo. O varejo de 2026
precisa decidir se continuard sendo um destino de abaste-
cimento fisico ou se evoluira para centros de distribuicéo
urbanano formato de dark stores capazes de atender auma
demanda cada vez mais sedenta por imediatismo.

PERSPECTIVAS

Como em todo ano de elei¢des, 2026 adiciona uma
camada extra de volatilidade. A incerteza politica tende
aparalisar decises de consumo de maior félego e a gerar
flutuagdes no cdmbio que impactam diretamente os cus-
tos da cadeia de suprimentos. O varejo, que opera com
margens estreitas, encontra-se em uma posi¢do de vul-
nerabilidade diante de qualquer instabilidade institucio-
nal, a eclosdo de conflitos externos também agrega mais
densidade a complexidade deste cenario.

CONCLUSAO

Na minha opinido, o sucesso no varejo em 2026 néo
serd medido apenas pelo faturamento bruto, mas pela
capacidade de adaptagdo a nova realidade do orgamento
familiar brasileiro. As empresas que prosperardo serdo
aquelas que conseguirem equilibrar a eficiéncia operacio-
nal com uma entrega de valor que va além do preco, com-
preendendo que o bolso do consumidor estéd sendo dispu-
tado nédo apenas pela concorréncia direta, mas por um
ecossistema financeiro cada vez mais complexo e restriti-
vo. O ano exige cautela, preservagdo de caixa e, acima de
tudo, uma leitura precisa das mudancas socioldgicas que
estdo redefinindo o ato de comprar no Brasil @
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DBSLISa
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Pesquisa da GS1Brasil revelacomo
os canais fisico e digital se
complementam nas escolhas de
compras e na confianca nos produtos

PORREDAGAO SUPERHIPER

Afronteiraentreoscanaisfisico edigital estd desaparecen-
doparao consumidor que j4 vive em um ecossistema em que
a consisténcia da informacdo se torna essencial para uma
experiéncia fluida e confidvel. Essa é uma das conclusdes da
pesquisa “Tendéncias dos consumidores”, realizada em todo
o Pais pela Associagdo Brasileira de Automagao-GS1 Brasil.

A pesquisa mostra que a preferéncia dos consumidores
em escolher os produtos de seuinteresse por meio de canais
fisicos e digitais de forma simultanea - jornada omnichan-
nel - estd consolidada e aumenta ano a ano em setores do
varejo como alimentos e bebidas, eletroeletronicos, vestud-
rio, calgados e téxteis, satide e bem-estar.

Oaumento do modelo hibrido para escolha de compras,
porém, passa por um critério muito mais importante,
segundo a pesquisa. A confianca do consumidor nas infor-
macoes dos produtos. Ao entrevistar 4 mil consumidores
nas cinco regides do Pafs, a pesquisa constata que a busca
pela informacéo dos itens que desejam se concentra na
embalagem para 61%, no site do fabricante para 56%, nosite
ou aplicativo de lojas e marketplace para 36%, nos aplicati-
vos que leem QR Code ou codigos de barras para 33%, e
redes sociais para 31%.

Os resultados consolidam um comportamento mais
flexivel, no qual o consumidor escolhe onde comprar de
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2023

2024

2025 [

TERMINATS INTELIGENTES

(Totens que fornecam informacdes detalhadas sobre

origem, descarte e outros detalhes dos produtos)

IDENTIFIGAAD AUTOMATICA

(Pegar e levar mercadoria, comregistro

e pagamento sem contato)




APLICATIVD DE PRODLITOS

(Aplicativo capaz de escanear codigo de barras

eacessar informagdes adicionais dos produtos

' F ;
ey
=€,

42%
44%

GOMPRAS FRAGIONADAS

(Compraragranel, por unidade ou por quilo)

Osresultados
consolidamum

comportamento
mais flexivel,
noqualo
consumidor
escolheonde
comprarde
acordocoma
necessidade, a
conveniénciaeo
contextodo
momento

SELF-GHECKOUT

(Realizar registro dos produtos e pagamento sozinho no

caixa, sem atendente)

“Acreditamos que decisdes
melhores nascem deinformacées
confidveis e é exatamenteisso que
entregamos ao mercado.
Construimos confianca ao oferecer
dados precisos, padronizados e
integros, pois éapartirdeles queo
consumidor exerce seu verdadeiro
poder de escolha. Informacéo
integra gera confianca; a
padronizagdoasustenta”

JOKO CARLOS DEOLIVEIRA, presidente da

Associacdo Brasileira de Automac&o-GS1Brasil

acordo com a necessidade, a conve-
niéncia e o contexto do momento. E a
evidéncia de que o consumidor valori-
za informagoes de qualidade, susten-
tadas pela triade acurdcia, completu-
de e integridade, independentemente
do canal consultado. Isso reforca a
importancia da padronizacdo e da
transparéncia ao longo da cadeia.

Em sintese,o movimento hibrido se
consolida porque dialoga diretamente
com as expectativas atuais como flexi-
bilidade, acesso a informacdes confid-
veis, experiéncia aprimorada e autono-
miaparaescolher omelhor caminhode
compraem cadasituagio. Essatendén-
cia confirma que o futuro do consumo
néo estd em um unico canal, mas na
integracdo inteligente de todos eles. A
qualidade da informagéo, a padroniza-
¢lo ea consisténcia tornam-se diferen-
ciais essenciais para orientar decisdes
mais seguras e satisfatérias. @
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m fevereiro, o Indice Nacional de
Satisfagdo do Varejo (INSV-Con-
sumidor), monitorado pela
Inroots, ficou em 74,17%.
O indicador INSV-Consumi-
dor acompanha as manifestagoes
dos consumidores sobre suas experién-
cias nos supermercados, compartilha-
dasespontaneamentenainternetares-
peito de todos os formatos de loja. No
total, 14.843 comentdrios foram anali-
sados referentes a esse perfodo, a res-
peito de suas experiéncias de compra
em 292 cidades brasileiras.

MINAS GERAIS

Nesta edicéo, trazemos a analise da
satisfacdo dos shoppers de supermer-
cados do Estado de Minas Gerais.

Paraaandlise do INSV-Consumidor
de fevereiro de 2026 em Minas, coleta-
mos 2.810 comentdrios dos consumi-
dores sobre suas experiéncias de com-
pra nos supermercados da regido que
estdo na lista dos 100 maiores do Pais
no Ranking ABRAS. O nivel de satisfa-
¢éo ficou em 76,60%, um patamar bom
de satisfagéo, com 2,43 pontos percen-
tuais acima da média nacional.

Quando analisamos os principais
pilares da satisfagdo do estado, encon-
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tramos destaque para o pilar Loja, seguido pelo pilar Produto.
O pilar com o menor nivel de satisfagdo no perfodo foi Preco,
tendo um percentual abaixo dos demais.

Pilares de satisfacao (%)

i e ne LA

Preco Produto Atendimento Loja

Os dez principais indicadores com relagéo aos pilares de
satisfacdo encontram-se no quadro a seguir, e os destaques
foram:variedade de produtos,bom atendimento, boa oferta/

promogéo e produto de qualidade. @

Principaisindicadores de satisfacao (%)

B4
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Variedade
dosprodutos
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o
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TRANSFORME SUA RELACAO COM
FORNECEDORES EM UMA ALAVANCA

O modulo Top2Top da GS € mais do
que um painel de dados: € uma
ponte estratégica para agées de JBP
com inteligéncia e performance.

Aprofunde o relacionamento com
seus parceiros com indicadores
completos: vendas, margens,
bonificagdes, estoques, rupturas,
dias de estoque e muito mais.

Com visoes por filial, comprador
e classificagdo mercadologica,
o Top2Top entrega a base ideal
para decisOes colaborativas

e sustentaveis.

& www.gsretail.com.br & comercial@gsretail.com.br @GSReta“

© gsretail.inovar @ gsretail-solucoes-ltda @ agsretail

- Solugdes e Tl para o varejo



Bor BRASIL

A uniao entre Skala Brasil e Lola From Rio da origem a Bora Brasil, um grupo
que combina volume, inovacao e forca de marca para impulsionar o crescimento
da categoria de cabelos no ponto de venda.

Com um portfélio complementar, que vai do acessivel ao premium, conectamos alto

volume de giro as tendéncias de consumo, ampliando oportunidades para o varejo
e aumentando a relevancia na jornada de compra.

Mais do que marcas, entregamos solucoes completas para desenvolver a categoria,
gerar experimentacao e fidelizar consumidoras em todo o Brasil.

PRODUTOS CAMPEOES DE VENDAS
SKALA

BRASIL
LIDER EM VOLUME DE VENDAS NO BRASIL’
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* MARCA DE MAIOR GIRO POR PONTO DE VENDA

PRESENTE EM MAIS DE 54% DOS LARES DO PAiS™

: *NIELSEN Retail Index TOTAL CABELOS - FY 2025 **KANTAR 2025

/ 3" MAIOR CRESCIMENTO DE VENDAS DO MERCADO EM 2025
/' RECONHECIDA POR ENTREGAR ALTO VALOR AGREGADO
/' GERRDORA DE RENTABILIDADE E TICKET MEDIO

*NIELSEN Retail Index TOTAL CABELOS - FY 2025

Bora brasil une volume e inovagdo, consisténcia e ousadia, democrdtico
e premium para criar um futuro de beleza plural, inclusiva, sustentdyvel I
e brasileira. ‘

Luis Delfim, CEO do Grupo Bora Brasil.






