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A 262 edicdo da pesquisa exclusivada ABRAS mostra o caminho
para reduzir a quebra operacional, avancar na gestao de perdas
eblindararentabilidade dasualoja

Transformacdo Ciénciado shopper

Supermercados americanos viram restaurantes Descubra como decodificar os sentimentos
com prateleiras. Entenda a tendéncia invisiveis najornada de compra
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cotidiano, operagdo de comunidades
locais, midia, servigos financeiros, sau-
de e bem-estar, food service, last mile
delivery, dados, entre outras atividades
que combinam produtos e servigos.
Trata-se de uma transformacéo do
modelo tradicional de negécio, cen-
trado no ponto de venda, na compra,
armazenagem, exposicédo, venda e
entrega, com foco em sortimento, pre-
¢o, margem e operacdo, para um
modelo baseado em plataformas de
servigos, capaz de monetizar fluxo,

nonio de vista | palavia dopresidenta

Retail as a Service:
aevolucao do varejo
alimentar

osso principal encontro anual esté se aproximando
e, como parte do compromisso da ABRAS com o dados, audiéncia, conveniéncia,
desenvolvimento do setor, a ABRAS'26 food retail infraestrutura, confianga, recorréncia
futureapresentard asliderancas do varejo alimentar LUITEUECII e proximidade.
avisdo de futuro e a estratégia proposta para o vare- dosservicosveio O Retalil as a Service engloba con-
joalimentar brasileiro. O encontroretine asperspec- & ficar. M?isdo ceitos como Media as a Service, quan-
tivas empresarial, dos parceiros, institucional, de queampliar do o retail media monetiza sua audién-
relacionamento e negdcios, além de proporcionar expe- oportu’ni_dades LBl cia, 0s dados de consumo, amidia seg-
riéncias e celebragéo. G5, ela mentada, a inteligéncia promocional
Na perspectiva empresarial, tradicionalmente oferece- melhoraa\_llda do [ comportamento omnichannel;
mos respostas para as oito principais questoes estratégicas consumidor, Logistics as a Service, quando amalha
que orientam e subsidiam as decisdes dos lideres do setor. fortalecenossa logistica se transforma em um ativo
Sao elas: Ambiente Competitivo (qual é o ambiente compe- presencanas monetizavel para fulfillment, last mile
titivo do varejo alimentar no Brasil e no mundo?); Fatores comunidadesonde delivery, entregas urbanas, lockers e
Criticos de Sucesso (quais séo os principais fatores criticos atu_amose . hubslocais; Data as a Service, ao con-
de sucesso para o futuro do varejo alimentar?); Vencedores COF sohc!(aovare]o solidar o varejo como operador de
da Competicdo (como o varejo alimentar e seus competido- ;elsr}c}flg ::sce;r:igl inteligéncia de consumo, com base
resavancam?); Atratividade e Competitividade (qual é aatra- araas familias em comportamento, geolocalizagdo,
tividade e acompetitividade do varejo alimentar?); Ameacas P brasileiras" cesta, recorréncia, predicéo e perso-
e Oportunidades (quais sdo as ameagas e oportunidades nalizagdo; Community as a Service,

para o varejo alimentar?); Casos de Sucesso (0 que varejistas JOAO GALASSI tornando o supermercado uma plata-
nacionais e internacionais tém desenvolvido com sucesso?); Presidente forma comunitdria com servigos
Competidores (quem séo e quem serdo os competidores?); e daABRAS locais, farmécia, satde, educagéo ali-
Diretrizes Estratégicas (quais sdo as diretrizes estratégicas mentar, academias, eventos, expe-
para o desenvolvimento do varejo alimentar no Brasil?). e riéncias e relacionamento hiperlocal;

¢ Financial Services as a Service, com
crédito, beneficios, cashback, Pix, car-
tdes, carteira digital, antecipacédo e
programas de fidelidade.

A diversificacdo dos servicos veio
paraficar. Mais do que ampliar oportuni-
dades de negécios, ela melhora a vida do
consumidor, fortalece nossa presenca
nas comunidades onde atuamos e con-
solida o varejo alimentar como destino
essencial para as familias brasileiras.

Convido a todos os supermerca-
distas a participarem da préxima edi-
¢do da ABRAS'26 food retail future,
que serd realizadano The Royal Palm
Plaza Resort, em Campinas (SP), nos
dias 20 a 23 de setembro de 2026.
Esperamos por todos vocés! &

A cada ano elegemos um tema central para nortear a 4
perspectiva empresarial. Nesta 602 edicédo, o tema escolhido |l
é Retail as a Service. Como viséo de futuro e estratégia seto-
rial para o varejo alimentar brasileiro, o conceito de Retail as
a Service pode evoluir de um simples modelo operacional
parauma nova arquitetura para o setor supermercadista.

Aldgicadeixa de ser apenas operar lojas para assu-
mir um novo papel: o de orquestrador de platafor-
mas de consumo, servicos, dados, relacionamento
e conveniéncia.

Hoje, j& sdo mais de 19 atividades adjacentes
que contribuem para a geracdo dereceita eresulta-
dos,ampliando a participagéo dovarejo alimentar
navidados consumidores. Esse movimento dialo-
ga com o tema central da edicdo passada da
ABRAS'25 food retail future, Share of Life, por
meio da expansdo de um ecossistema que retine
hubs de servigos, infraestrutura para o consumo
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MAE CORUJA CUIDA DA FAMILIA COM AMOR.
IGUALZINHO DORIANA CREMOSA.

Dorana traz novidades para oferecer ainda mais qualidade ags consumidores,
com uma campanha especial para impulsonar os resultados no ponte de venda
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nota da editora

Anovafase
d - EA -
aeficiéncia

>>Existe um momento em que fazer o basico deixa de ser suficiente.
O varejo supermercadista brasileiro chegou a esse ponto. Depois de
anos investindo em processos, tecnologia, prevencédo de perdas e
gestao, aeficiéncia operacional jd ndo € mais um diferencial competi-
tivo, e sim um requisito. A questéo agora é outra: onde encontrar os
proximos ganhos? Como extrair mais valor de estruturas que jé ope-
ram em elevados niveis de controle?

O contetdo principal desta edi¢do ajuda a responder essas per-
guntas. A 262 Pesquisa de Eficiéncia Operacional ABRAS, desenvol-
vida pelo Departamento de Economia e Pesquisa da associagéo,
revela um setor mais maduro, com redugéo da participagao da que-
bra operacional, fortalecimento dos controles e avangos consisten-
tes na gestdo de perdas. Ao mesmo tempo, evidencia que a nova
fronteira da eficiéncia estd na captura de ganhos marginais capazes
de ampliar a produtividade, a rentabilidade e a geragéo de valor. Os
desafios permanecem, especialmente nos pereciveis, que conti-
nuam concentrando os maiores indices de ineficiéncia, mas o cena-
rio mostra uma evolugéo consistente da gestdo operacional em dife-
rentes formatos de negécio.

Seaeficiéncia é construida nos bastidores, elatambém depende,
cada vez mais, da capacidade de compreender quem esta do outro
lado da gondola. Nesta edigédo, mostramos como a psicologia tem se
consolidado como uma aliada estratégica do varejo e da industria
parainterpretar os sentimentos que influenciam as decisdes de com-
pra. A reportagem "O territdrio dos sentidos” revela como estimulos,
emocgdes e experiéncias sdo capazes de transformar uma visita aloja
em fidelizac@o e melhores resultados.

Essa mesma légica aparece em outra tendéncia que ganha
for¢a no setor. Em "Muito além dos pontos”, analisamos por que
os programas de fidelidade foram muito além das recompensas
tradicionais. Selos, desafios e missdes de compra mostram que
engajar o consumidor passa menos por descontos e mais pela
construgdo de conexdes capazes de gerar recorréncia e fortalecer
o relacionamento com as marcas.

Embora tratem de temas distintos, as reportagens desta edi-
¢do convergem para uma mesma conclusdo: a competitividade do
varejo alimentar serd cada vez mais determinada pela capacidade
de combinar exceléncia operacional com inteligéncia sobre o
comportamento do consumidor. Eficiéncia e experiéncia passa-
ram a fazer parte da mesma estratégia. Boa leitura! @

CONTATEA SUPERHIPER

AvenidaDidgenesRibeirode Lima, 2.872
Altoda Lapa - CEP: 05083-901- S&o Paulo- SP
Telefone: (11) 3838-4500

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

instagram: @superhiperoficial @
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BSEM-ESTAREOUTRO
NA ALTAPERFORMANCE

Com governanca profissionalizada e foco no
conceito de "lojadestino”, arede Covabra detalha
seus planos para manter a relevancia e se expandir
no competitivo mercado dointerior paulista

PORGISELICABRINI

>>Com 25 lojas espalhadas por 14 cidades do interior pau-
lista, a rede Covabra Supermercados adota uma estratégia
queenfatiza o pertencimento as suasraizeseojeitolocal de
ir as compras, privilegiando o formato supermercado e o
conceito de "loja como destino’, por meio de unidades
amplas e com sortimento estratégico. Tudo isso sem deixar
deladoainovagdo —marcaregistrada desde a antecipacéo
naadocio deleitores de cddigos de barrasaté ousoatual de
inteligéncia artificial (IA) e o aprendizado colhido em mis-
sOes internacionais, como a recente viagem feita por seus
executivos a China.

O grupo, que nasceu da unido de quatro irméos, avanca
consistentemente para um modelo de governanga corpo-
rativa robusto, com um Conselho estruturado e um plano
de sucessdo em pleno andamento, o que incluia preparagéo
de integrantes da nova geragdo que ja assumem responsa-
bilidades operacionais.

Em entrevista exclusiva a SuperHiper, o presidente da
rede Covabra, Dioner dos Santos, detalha os préximos passos
do grupo, incluindo osinvestimentos naampliagéo do centro
de distribuicdo (CD) em Sumaré (SP) e a continuidade da
expansdo. O plano contempla tanto a abertura de novaslojas
— com terrenos em aprovagdo nas cidades paulistas de
Campinas, Jundiaf e Sdo Carlos — quanto aquisi¢des estraté-
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"Alémdevender
produtos,
queremosestar
namentedos
clientescomo
umaempresa
queprezapelo
bem-estarem
todosos
sentidos”

DIONERDOS SANTOS,
presidentedarede

Covabra

gicas, como a da unidade do Super-
mercados Caetano, em Valinhos (SP).

Outra for¢ca motriz do Covabra
reside nas iniciativas voltadas ao
bem-estar de todo o seu ecossistema.
Um exemplo é a adesdo ao Programa
de Rastreabilidade e Monitoramento
de Alimentos (RAMA), da ABRAS,
que refor¢a o compromisso com a
qualidade e contribui para um NPS
(sigla em inglés para Net Promoter
Score) em torno de 79% — um pata-
mar de fidelizacédo raro em um mer-
cado tdo competitivo quanto o varejo
alimentar brasileiro.

A rede Covabra, como muitas
empresas do varejo alimentar,
comecou como um negoécio fami-
liar composto por quatro irmaos.
De que forma, esse perfil tem sido
alterado diante da expansao do
grupo? Vocés ja tém algum plano
para o processo de sucessao?

O Covabra, apesar de ser uma

empresa familiar, desde o inicio ope-
>>>
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roude formamuito profissional, sendo
que cada um dos sécios era responsa-
vel por uma 4rea, sem conflito de
comando na companhia. Ha cerca de
dez anos, iniciamos um processo de
safda dos socios da operacéo para o
Conselho, embora eu ainda continue
no dia adia dela. H4 um time de gesto-
res com muita experiéncia que fazem
a gestdo do dia a dia no negdcio e
temos alguns membros da nova gera-
¢do que estdo operando e assumindo
responsabilidades gradativamente. E,
deforma paralela, estamos avancando
em nossa governanca por meio da
evolugdo donosso Conselho, inclusive
com integrantes externos, para dar
suporte a continuidade denossas ope-
ragbes, de maneira eficiente.

A empresatem como metaabrir de
duas a trés lojas por ano até 2033
em cidades que fiquem a um raio
de 120 km de Campinas (SP), sem
incluir a Grande Séao Paulo. E essa
expansio pode ser feita por meio
de novos pontos e aquisicdo de
estabelecimentos ja existentes.
Por que esse modelo? Quais as van-
tagens e os desafios?

Quando abrimos novos pontos,
onde construimos os prédios, temos
como vantagem formar a estrutura
fisica mais aderente a nossa opera-
¢do, o que tende a gerar uma expe-
riéncia de compra mais positiva para
nossos clientes. Porém, a desvanta-
gem é que todo o processo para
encontrar terrenos adequados e para
aprovar junto ao poder publico tende
a ser demorado. Por sua vez, com as
aquisicoes, temos mais agilidade,

12 SUPERHIPER = ABRAS
JUNH02026

"Haumtimede
gestorescom
muita experiéncia
quefazema
gestdododiaadia
nonegocioe
temosalguns
membrosdanova
geracaoqueestao
operandoe
assumindo
responsabilidades
gradativamente.
E,deforma
paralela, estamos
avancandoem
nossagovernanca
pormeioda
evolucdodonosso
Conselho"

DIONERDOS SANTOS,
presidente darede

Covabra

mas nem sempre a loja estd na melhor condicéo. Dessa
forma, conforme surgem as oportunidades, mesclamos os
modelos.

Dentro dessa estratégia de expansio, houve aaquisicao
do Caetano, em Valinhos (SP), que reabriu remodelada
com conceito novo store in store. Além dessa compra,
quais outras foram feitas e o que esta no radar?

Nos tlltimos dois anos, adquirimos essa loja do Caetano,
em Valinhos, e outras duas lojas em Limeira (SP) e Rio Claro
(SP). Sobre novas aquisi¢cdes, no momento nio temos nenhu-
ma em andamento. Mas, para dar continuidade no plano de
expanséo, temos emnossa carteiraimobilidriaalguns terrenos
em Campinas (SP) e Jundiai (SP) em processo de aprovagéo,
bem como projeto de uma nova loja em Sdo Carlos (SP).

Vocés apostam em pontos de venda fisicos grandes
num momento em que vemos formatos mais compac-
tos se consolidando. Quais os motivos desse modelo
que escolheram?

Entendemos que aexperiéncia de compras é fundamen-
tal para a fidelizacéo e as lojas mais amplas permitem uma
exposi¢cdo de um sortimento maior, com apresentagéo ade-
quada, maior conforto para o cliente no ato de comprae, por
consequéncia, um tiquete médio mais elevado. Com um
faturamento maisrobusto porloja, ganhamos sinergias que
permitem custos proporcionais menores, dando maior
competitividade quanto a pregos.

E quanto a logistica? Como funciona isso dentro da
rede? Qual é a estrutura atual?

Quase 85% de tudo que vendemos passa por nosso cen-
tro de distribuigdo em Sumaré (SP): mercearia, pereciveis e
frutas, legumes e verduras (FLV). Atualmente, temos em
torno de 2.000 metros quadrados de drea refrigerada e con-
gelada e 10.000 metros para area seca. Estamos ampliando
esse centro em mais 9.000 metros quadrados [sendo 6.000
mil de depdsito seco e 3.000 de depésito climatizado/ FLV],

com previsdo de conclusdo no terceiro trimestre deste ano.

De que forma o grupo olha e ja atua quanto a multica-

nalidade? Comoisso esta estruturado, incluindo aope-

racido de e-commerce? Quais os planos para o futuro?
Trabalhamos de maneira integrada em todas as dreas

[marketing, trade, e-commerce e comercial] para manter a
>>>
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omnicanalidade em nossa operacéo,
proporcionando uma experiéncia
padronizada, preservando as caracte-
risticas de cada canal. A logistica do
e-commerce éum grande desafio, tanto
emrelagdo agarantiadaentreganopra-
zo combinado, quanto a qualidade
esperada e comum custoaceitavel para
o negocio. Nesse sentido, estudamos e
ajustamos nossos processos de forma
constante para avangar no quesito,
porém ainda temos muito a evoluir. E
em nosso entendimento, as vendas
on-line tendem a ter uma participagéo
cadavez maiorno faturamento do vare-
joalimentar e precisamos sempre estar
muito atentos paranéo ficarmos amar-
gem dessa tendéncia.

O Covabra tem uma tradicao de
inovar. Prova disso foi a antecipa-
¢ao da adocao de leitores de codi-
gos de barras. Atualmente, como
issosetraduznodiaadiadaslojas?
Como isso beneficia a eficiéncia
operacional? A inteligéncia artifi-
cial (IA) ja estd presente?

Em relagdo a inovacéo é sempre
importante distinguir novidades que
néo agregam ao resultado daquelas
que fazem a diferenca. Assim, avalia-
mos com muito cuidado as oportuni-
dades, sempre procurando agregar as
novas tecnologias a processos bem-
-definidos, além do treinamento efe-
tivo do nosso time, pois entendemos
que essa é a base para implementa-
¢bes serem vencedoras.

Baseado nessas premissas, investi-
mos em uma série de rotinas automa-
tizadas para ganharmos produtivida-
de em nossas operagdes delojas e cor-
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porativo. Esse é um caminho sem fim, pois o avanco da tecnologia cria de forma
continuaerapidainimeras oportunidades. Temos times internos exclusivamen-
te com foco nessas implementacdes e a inteligéncia artificial gera um ganho
exponencial de produtividade, tanto no desenvolvimento quanto nas anélises.

Fale sobre a participacdo de vocés no Programa de Rastreabilidade e
Monitoramento de Alimentos (RAMA), criado pela ABRAS. Quais os
beneficios para a empresa, os fornecedores e os consumidores? Qual a
importéancia dos pereciveis para os negocios?

ORAMA tem tudo a ver com a proposta de valor do Covabra, que é entre-
gar qualidade e confiabilidade para nossos clientes. Em 2016, ingressamos
no programa, sendo uma das primeiras redes do interior. Atualmente, 100%
dos nossos fornecedores e produtores de FLV fazem parte do RAMA e em
todos os produtos do nosso hortifrati disponibilizamos a etiqueta de rastrea-
bilidade, com o QR Code de cada lote. Utilizamos 0o RAMA como um selo de
qualidade e procedéncia, permitindo uma grande confiabilidade para nossos
clientes e por consequéncia para nossos fornecedores e nossa empresa.
Inclusive somos reconhecidos pela ABRAS como uma das empresas de refe-
rénciano programa, tanto que, em 2025,fomos agraciados pelo Prémio RAMA
na categoria Destaque.

Vocés atuam numa regiio com competicao bastante acirrada. Como se
diferenciam? Quais sdo os trunfos da marca Covabra?

Entendo que nosso principal trunfo é nossa gente. Temos atualmente 5.000
colaboradores e, nesse grupo, temos boa parte dos funcionarios com muito
tempo de casa, tanto nas fungdes operacionais quanto de gestdo. Nosso
ambiente de trabalho, em todas as dreas, ¢ muito colaborativo. A consequéncia
dessa cultura reflete na experiéncia de compra para nossos clientes, haja visto
que amédiado NPS darede é de 79%, e nossos clientes fiéis respondem por 82%



do nosso faturamento. Outro ponto importante é que essa

mesma cultura ocorre com nossos fornecedores e parcei-
ros, tanto que isso reflete na pesquisa da Advantage na
qual somos muito bem-avaliados, figurando inclusive no
Top Five do Brasil.

A companhia participa de varias missdes internacio-
nais. De que forma isso traz resultados?

Todo conhecimento é sempre salutar e toda vez
que temos a oportunidade de conhecer como outras
companhias operam, tanto no Brasil quanto no exte-
rior, avangamos no entendimento do varejo. E por
consequéncia, vislumbramos novas oportunidades
para nossa companhia, sempre validando o que faz
sentido para nossa realidade.

Vocés apostam muito em acdes voltadas aos espor-
tes e ao bem-estar, como corridas, incluindo o publi-
co infanto-juvenil. E as Confrarias do Bem-Estar,
com atividades diversas e gratuitas para a comuni-
dade, como palestras, exercicios, ioga e meditacio.
Por que investir nisso?

Entendemos que para nossa marca continuar
avancando no mercado de forma consistente, além da
qualidade de produtos e servigos que geram uma
experiéncia de compra positiva, é também necessario
criarmos lagos emocionais com nosso publico e essas
acdes visam exatamente isso. Além de vender produ-
tos, queremos estar na mente dos clientes como uma

0%

é o patamar médio
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indice raroemum
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competitivoquanto
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empresa que preza pelo bem-estar
em todos os sentidos.

Hoje, a rede tem quantas lojas e
esta presente em quais cidades?
Vocés pensam em atuar em novos
formatos do varejo alimentar? Fale
sobre isso.

Atualmente operamos 25 lojasem
14 cidades. Dentro do nosso planeja-
mento estratégico, vamos continuar
atuando somente no formato de
supermercado. Sdo lojas em torno de
3.000 metros, com amplo sortimento
em mercearia e pereciveis, altamente
competitivo em precos, sendo que
essa equagdo é suportada por uma
operagéo extremamente bem-execu-
tada e com controle rigido de custos
e KPIs [sigla em inglés para Key
Performance Indicator, indicador-
-chave de desempenhol].

Especialistas no varejo tém frisado
que hoje o consumidor vai ao ponto
de venda porque quer e nio mais
por causa da necessidade. De que
forma o Covabra olha paraisso?
Talvez essa situagdo ainda néo seja
realidade em todas as pragas. Porém,
emoutras,jaha grande disponibilidade
de opcgodes on-line de qualidade. E, no
decorrer do tempo, a tendéncia é que
isso se consolide cada vez mais. Nesse
sentido, nossa ambigéo € ser cada vez
mais reconhecidos como a rede do
bem-estar, na qual o cliente ao entrar
em nossas lojas sinta prazer em todo o
processo, desde a chegada ao estacio-
namento até a concluséo das compras.
Sabemos que dado & complexidade da
operacdo do varejo alimentar e da
dependéncia de pessoas, essa néo é
umatarefasimples. Mas, todaa energia
daempresa é voltada paraisso. ¥

SUPERHIPER = ABRAS 15
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Eficiénciaoperacional alcanca
98,18% eregistra o melhor
resultado dosiiltimos trés anos

Pesquisa da ABRAS aponta fortalecimento dos
controles operacionais, reducdo da participacéo
da quebra operacional e avango dos mecanismos
de gestdo de perdas. Em sua 262 edicdo, o estudo
também evidencia estratégias de agregacdo de
valor e geragao de receitaa partir do melhor
aproveitamento dos ativos operacionais

Eficiéncia
operacional Ineficiéncia

2026

"%, 98,18%

1,82%

operacional
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"Osnameros
mostram que
eficiénciando é
resultado de uma
Unicaacdo, mas
da combinacdo

POR REDAGAO SUPERHIPER

A eficiéncia operacional do varejo supermercadista
brasileiro alcan¢ou 98,18% em 2025, interrompendo a tra-
jetdria de queda observada nos dois anos anteriores e
registrando o melhor resultado dos tltimos trés anos. O
indicador representa uma recuperagdo em relacédo aos
indices de 2024 (98,11%) e 2023 (98,13%), aproximando-se
novamente do patamar registrado em 2022, quando a efi-

! entreprocessos | ciéncia operacional atingiu 98,21%.
' bem-definidos, Esse movimento também pode ser observado no gru-
disciplinana | po de empresas que participou das duas dltimas edigées
- execucdoe | da pesquisa. Nesse universo, a comparacao dos resulta-
f = capacidadede | dos revela ganho relativo de 10,05% na eficiéncia opera-
transformardados | cional, reforcando a capacidade das organizacoes de
emdecisdes” | transformar crescimento em resultados sustentaveis.
- MARCIOMILAN, Quase metade das participantes (45,95%) conseguiu
vice-presidentede | combinar crescimento de faturamento com redugéo dos
RelaggeslInstitucionais | indices deineficiéncia, evidenciando ganhosreais de pro-
eAdministrativo | dutividade e maior capacidade de converter expansdo de
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registraram aumento dereceita acom-
panhado pelo crescimento das perdas,
indicando que parte da expanséo ope-
racional aindando vem sendo absorvi-
da com o mesmo nivel de controle e
disciplina na execugdo. Outros 10%
apresentaram retragdo de faturamen-
to, mas conseguiram melhorar seus
indicadores de eficiéncia.

Esse desempenho sugere revisoes
internas, ajustes de processos e maior
rigor na gestéo, indicando que avancos
operacionais podem ocorrer mesmo
em cendrios de menor crescimento.

Em conjunto, os resultados mos-
tram que a evolucdo dos indicadores
estd associada ndo apenas ao cresci-
mento das vendas, mas também a
capacidade das empresas de fortale-
cer seus mecanismos de controle,
monitoramento e gestéo operacional.

"Os numeros mostram que eficién-
ciando éresultado de uma tinica acéo,

mas da combinacédo entre processos

Evoluciodaeficiénciadesde2022(%)

4621 9803 9811 38,8

|
2022 2023 2024 2025
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bem-definidos, disciplina na execucéo e capacidade de
transformar dados em decisdes. Esse é o caminho que tem
permitido ao setor avangar de forma consistente na busca
por maior eficiéncia operacional’, afirma Marcio Milan,
vice-presidente da ABRAS.

ALAVANCAS ESTRATEGICAS

Embora a quebra operacional continue sendo o princi-
pal componente daineficiéncia, os resultados da 262 edigédo
da Pesquisa Eficiéncia Operacional mostram avangos
importantes na forma como as empresas monitoram dife-
rentes fontes de perda.

Pelaprimeira vez, o estudo aprofundou a andlise da que-
bra operacional por meio de cruzamentos que segmentam
as empresas conforme o nivel de estruturacéo de seus pro-
cessos demonitoramento. A novaabordagem permitiu ava-
liar néo apenas quais indicadores sdo acompanhados, mas
também como a formalizacgéo dos controles amplia a com-
preenséo sobre as diferentes origens das perdas.

Os dados revelam uma diferenca significativa entre
empresas que monitoram a quebra operacional de forma sis-
tematicaeaquelas queaindadependem predominantemen-
te da percepgao operacional para avaliar seus resultados.

Entre as empresas que medem e acompanham regular-
mente a quebra operacional, observa-se forte concentracdo
do acompanhamento em perdas por prazo de validade
(98,33%), produtos avariados (96,67%) e imprdprios para
consumo (85%).0s danos aparecem em um patamar infe-
rior (55%), sugerindo desafios adicionais para sua identifi-
cacdo, registro e classificagdo.

Jé entre as empresas que néo realizam mensuracéo for-
mal da quebra — grupo que representa 19,28% da amostra
— a avaliacdo tende a se apoiar mais na experiéncia dos
gestores e napercepcéo das equipes. Nesse universo, as per-
das por prazo de validade permanecem como o impacto
mais relevante dentro da operagéo,indicando que esse tipo
de ocorréncia é suficientemente visivel para ser reconheci-
do mesmo na auséncia de controles estruturados.

As diferengas tornam-se mais evidentes em categorias
como produtos avariados, degustagéo e danos. Enquanto
essas modalidades sdo amplamente monitoradas pelas
empresas que possuem gestdo estruturada, elas tendem a
ser percebidas como de menor impacto entre organizacgoes
sem acompanhamento sistemadtico. O resultado sugere que
aauséncia de indicadores limita a visibilidade sobre deter-
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minadas fontes de perda, concentrando a atencéo apenas
nas ocorréncias mais evidentes.

“A empresa s6 consegue gerenciar aquilo que consegue
medir. Quando os mecanismos de controle evoluem, sur-
gem informacdes que antes permaneciam invisiveis para a
operacdo.Isso amplia a capacidade de atuagdo sobre as cau-
sas das perdas”, analisa o coordenador da alavanca
Processos, Ederson Alves.

QUEBRA OPERACIONAL EMNUMEROS

Apesar de permanecer como o principal componente
daineficiéncia operacional, a quebrareduziu sua participa-
¢éo no total das perdas, passando de 68% para 62%, o que
representauma quedarelativade 8,82% emrelagédo a edigido
anterior da pesquisa.

A composic¢éo da quebra também apresentou mudan-
cas relevantes. As perdas por prazo de validade ampliaram
suaparticipacdo de 37% para41%, avanco relativo de 10,8%,
refor¢cando sua posi¢do como principal componente da
quebraoperacional. Em contrapartida, as perdasrelaciona-
das a produtos impréprios para consumo recuaram 10,7%,
enquanto os produtos avariados registraram a maior redu-
céorelativado periodo, de 12,5%.]J4 os danos de equipamen-
tos permaneceram estaveis, representando 5% do total da
quebra nos dois levantamentos.

Mais do que apontar a evolugédo dos indicadores, os
resultados mostram que empresas com processos estrutu-
rados de monitoramento tendem a apresentar maior capa-
cidade deidentificar e classificar diferentes fontes de perda.

DESVIOS

Embora a quebra operacional continue concentrando a
maior parcela das perdas, os desvios operacionais também
merecem atencdo diante das mudancas observadas na
composicdo das ocorréncias.

Apesar de manterem participacdo estavel de 21%no total
dasperdas, os desvios operacionais apresentaram alteragdes
relevantes em sua composicéo. O furto externo permanece
como principal modalidade de desvio, mas perdeu participa-
¢éo relativa (-8,5%), enquanto ganharam espago as ocorrén-
ciasligadas a furtos internos (+21,1%) e a desvios de fornece-
dores (+20%).
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FURTOS

A incidéncia dos furtos apresenta
forte concentracéo em produtos de
médio e alto valor agregado. Para
51,35% das empresas, as principais
ocorréncias envolvem categorias
como bebidas premium, cosméticos,
eletronicos, perfumaria e carnes
nobres. Quando somados aos produ-
tos devalor intermediario, citados por
31,08% dos respondentes, os grupos de
médio e alto valor agregado concen-
tram amaiorincidénciade furtos para
82,43% das empresas.

O padréo sugere que as ocorréncias
estdo fortemente associadas ao valor
econdmico dos produtos. “Além do
valor unitdrio mais elevado, muitos
desses itens apresentam caracteristi-
casque favorecem suasubtragéo, como
embalagens compactas, facilidade de
ocultacdo e potencial de revenda em
canais informais. O resultado reforca a
importéncia de direcionar investimen-
tos em prevencao, controle e prote¢do
para as categorias de maior criticida-
de”, explica o coordenador da alavanca
Desvio Operacional, Anténio Andrade.

ADMINISTRATIVO

Asperdas administrativas amplia-
ram significativamente sua participa-
¢do na composi¢do da ineficiéncia
operacional, passando de 11% para
17% do total das perdas, crescimento
relativo de 54,5%.0 avango amplia a
relevancia de processos ligados & qua-
lidade dos registros, cadastros, lanca-
mentos e a acuracidade dos estoques.

Os erros de inventdrio permane-
cem como principal componente das
perdas administrativas, respondendo
por 47% do total, seguidos pelos erros
administrativos (32%) e por outros
ajustes (21%).
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O resultado reforga a importéancia
da qualidade das informagdes e da
confiabilidade dosregistros paraages-
tao da eficiéncia operacional.

INVENTARIOS

O estudo revela elevado nivel de
estruturacgdo dos processos de inven-
tario entre as empresas participantes.
Cercade 75% afirmam possuir proces-
sos formais e documentados, com
procedimentos padronizados para
preparacgéo, execugdo e analise das
contagens. Outros 13% documentam
parcialmente o processo.

DIVERGENCIAS

As empresas atribuem a maior
parte das divergéncias identificadas
nos inventdrios a falhas operacionais
ligadas ao controle eregistro das movi-
mentacdes de estoque, causa mencio-
nada por 36% das empresas.

Os dados sugerem que uma parce-
la relevante das diferengas entre esto-
que fisico e sistémico néo decorre
necessariamente de perdas reais, mas
de movimentac¢des nédo registradas
corretamente ao longo da operacéo.

A segunda causa mais citada foi o
erro de contagem, apontado por 28%
das empresas. O indicador reforca a
importéncia da preparagdo das equi-
pes, da padronizacéo dos processos e
das auditorias de conferéncia para
garantir a confiabilidade das informa-
¢bes geradas pelos inventarios.

Jé& a ruptura operacional foi apon-
tada por 17% das empresas. Nesse
caso, o estoque existe fisicamente na
unidade, porém o produto néo esta
disponivel na drea de vendas. Além de
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MODELOS DE
INVENTARIO

Inventario geral
(lojaeCD)

Inventario rotativo
por secao

Inventario
preventivo paraPAR

Inventario comfoco
emestoques
negativos/virtuais

comprometer a acuracidade dos estoques, esse tipo de
ocorréncia afeta diretamente as vendas, a experiéncia do
consumidor e os indicadores de ruptura.

Outro dado relevante é que mais de 17% das empresas
informaram néo realizar classificagéo das causas predomi-
nantes das divergéncias. O resultado evidencia uma opor-
tunidade de evolugéo nos processos de gestdo dos inventa-
rios, umavez que aausénciade categorizagdo limitaa capa-
cidade deidentificar padrées recorrentes e direcionar agdes
corretivas mais eficazes. O erro de cadastro (unidade, peso,
embalagem) foi citado por 3% das empresas.

Dentre as a¢des mais citadas pds-inventarios estdo a
identificacéo de causas e planos de agéo (68,74%). Outros
19% analisam apenas valores globais e cercade 11% néo faz
uma andlise formal, apenas ajusta o estoque.

O coordenador da alavanca Quebra Operacional,
Samuel Peixoto, destaca que “diante do cendrio identificado
pelaPesquisa ABRAS é de fundamental importancia que as
empresas fagam a revisdo de seus processos internos de
recebimento e movimentagdo de mercadorias a fim de
identificar quais sdo os eventos que impactam diretamente
aacuracidade de estoques, tais como, utilizagdo de itens em
produgdo e consumo interno, avaria na operagao, erros de
cadastros, dentre outros, para que possam classificar os
desvios por motivo de ocorréncia. Sé a partir daf serd possi-
vel rever os processos de cada atividade para a corre¢éo de
falhas e mitigacdo de seus efeitos. A andlise genérica dessas
movimentacgdes e suas ocorréncias fragiliza todo o proces-
so de controle e limita de maneira severa a capacidade de
atuacéo das equipes na melhora dos indicadores”.

ESTOQUES NEGATIVOS

Além disso, 40,80% das empresas realizam inventarios
especificos para investigar estoques negativos ou virtuais.
Oresultado sugere preocupacgdo com a qualidade dos regis-
tros sistémicos e com a identificacéo de falhas cadastrais,
movimentagdes incorretas ou problemas de integragdo
entre operagio e sistema.

FREQUENCIA

Embora o setor apresente elevado grau de formalizacdo
dos processos de inventério, a defini¢do da frequéncia das
contagens ainda é baseada majoritariamente em calenda-
rios fixos. Cerca de 68,92% das empresas realizam seus
inventérios em datas previamente estabelecidas, indepen-



dentemente do nivel de risco ou do
histérico de perdas das categorias —
que é a modalidade adotada por 20%
das empresas.

MODELOS DE INVENTARIO

Os inventérios rotativos por se¢io
aparecem como a modalidade mais
difundida, adotada por 52,8%. Em
seguida surgem os inventdrios gerais
(42,4%), os inventarios preventivos
para PAR (38,4%) e os inventdrios espe-
cificos para investigacdo de estoques
negativos ou virtuais (40,8%). Os resul-
tados mostram que muitas empresas
combinam diferentes modelos de con-
trole,ampliando acoberturaeacapaci-
dade de identificacéo de divergéncias.

PREPARACAO

Os resultados mostram elevado
nivel de disciplina operacional na pre-
paracéo dos inventarios. A organiza-
¢éo prévia das areas e depdsitos é rea-
lizada por 92,11%, tornando-se a prati-
ca mais difundida. Depois, aparecem
conferéncia de pendéncias de notas
fiscais (86,84%), corte sistémico de
movimentacoes (51,32%) e tratamen-
to de mercadorias fora de linha, devo-
lucdes e doacdes (40,79%).

Apenas 5,26% informaram néo pos-
suir uma rotina formal de preparagéo.

Osresultadosrevelam que enquan-
to a frequéncia das contagens ainda é
majoritariamente definida por calen-
dérios fixos, a preparagédo apresenta
elevado nivel de estruturacéo opera-
cional. Ou seja, as empresas ja domi-
nam o ‘como fazer” o inventario, mas
ainda podem evoluir no “‘onde e quan-
do fazer”, incorporando critérios de
risco, histdrico de perdas e criticidade
das categorias para direcionar melhor
os esforcos de controle. @

O papel estratégico do inventario

Oinventario deixoude serumaatividade voltada apenas a conferéncia de estoques para assumir
papel estratégico nagestéo operacional. Os resultados mostramelevado grau de maturidade na
preparagdo e execugdo das contagens, mas tambémindicam oportunidades paraampliar ouso de

critérios derisco na definigdo dafrequéncia e priorizagdo dos inventarios.

" rd -

A empresa s consegue gerenciar
aquilo que consegue medir. Quando
os mecanismos de controle
evoluem, surgeminformaces que
antes permaneciaminvisiveis paraa
operacdo. Issoampliaa capacidade
deatuacdo sobre as causasdas

n
perdas
EDERSON ALVES, coordenador da

alavanca Processos

“Aanalise genéricada
movimentacdo de mercadoriase
suas ocorréncias fragilizatodoo
processode controleelimitade
maneira severaa capacidade de
atuacdo das equipes namelhora dos
indicadores”

SAMUEL PEIXOTO, coordenador daalavanca

Quebra Operacional

“Além do valor unitario mais
elevado, muitos desses itens
apresentam caracteristicas que
favorecem suasubtracdo, como
embalagens compactas, facilidade
de ocultacdo e potencial derevenda
em canais informais. O resultado
reforcaaimportanciade direcionar
investimentos em prevencao,
controle e protecdo paraas
categorias de maior criticidade"
ANTONIO ANDRADE, coordenador daalavanca

Desvio Operacional
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VAL(R AGREoAD

O desafio atual do setor supermercadista ndo é mais migrar de baixos para altos
niveis de eficiéncia operacional. Com o setor ja operando em patamares elevados
de controle, anova fronteira esta na captura de ganhos marginais capazes de
ampliararentabilidade, a produtividade e a geracéo de valor

POR REDAGAO SUPERHIPER

>>A secdo de frutas, legumes e verduras (FLV) vem passan-
do por uma transformacgédo importante. Tradicionalmente
associada aos maiores indices de perdas do supermercado,
acategoria passaaassumir um papel cada vez mais estraté-
gico na geragdo de receita e no atendimento as novas
demandas dos consumidores.

O estudo mostra que 62,96% das empresas realizam
algumtipo de transformacéo de FLV em coprodutos. Desse
total, 38,27% mantém processos estruturados e recorrentes,
enquanto 24,69% realizam a prética de forma pontual ou
sazonal. O resultado demonstra que o aproveitamento de
produtos deixou de estar associado exclusivamente a redu-
¢do de desperdicios. Frutas maduras, hortalicas e legumes
fora do padréo estético de comercializagdo, mas ainda pro-
prios para consumo, vém sendo transformados em novos
produtos, ampliando as possibilidades de venda e reduzin-
do descartes.

CONVENIENCIA

Entre as empresas que realizam transformagéo de FLV,
os produtos mais recorrentes estdo diretamente relaciona-
dos & conveniéncia e ao consumo.
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Oestudo
mostra que

dasempresas
realizam algum tipo
de transformacio
deFLVem
coprodutos

O perfil das atividades revela que
a transformacdo do FLV esta forte-
mente associada a praticidade. Mais
do que aproveitar produtos, as
empresas vém criando solugdes ali-
nhadas as mudangas no comporta-
mento de consumo, reduzindo eta-
pas de preparo e ampliando as opor-
tunidades de comercializacdo da
mesma matéria-prima.

A comparagdo entre os dois gru-
pos mostra que os produtos com
maior grau de maturidade operacio-
nal sdo as frutas cortadas individual-
mente, os legumes higienizados e
cortados e as saladas prontas, cate-
gorias que aparecem com elevada
incidéncia tanto nas operacgodes
estruturadas quanto nas iniciativas
pontuais. Ja itens de maior comple-
xidade produtiva ou menor giro,
como sopas prontas, polpas conge-
ladas, doces, geleias e kits tematicos,
permanecem restritos auma parcela



Iniciativas estruturadas erecorrentes

Produto Recorrente Sazonal
Frutas cortadas individualmente 9032% . 9000%
Legumes higienizadose cortados 7419% . 7000%
Saladas prontas/mix defolhas higienizadas _ 6774% 5000%
Sucos naturaisfvitaminas 6452% . 3500%
Mix de frutes parasucoouvitamina 516% . 2000%
Polpas congeladas 1935% ... 1000%
Sopasprontas 1935% ... 1000%
Doces, geleiase compotes 230% 500%
Kits sazonais ou tematicos 1290% -

menor das empresas, sugerindo
estagios mais iniciais de desenvolvi-
mento dessas linhas de aproveita-
mento e agregacdo de valor.

Em muitos casos, um mesmo
produto passa a gerar diferentes
possibilidades de venda, permitin-
do ampliar o valor capturado por
quilo comercializado e aumentar a
rentabilidade da secéo.

CICLOPRODUTIVO

A origem damatéria-prima utiliza-
danaproducdo dos coprodutos refor-
¢a o papel da transformagdo como
estratégia de aproveitamento e gera-
¢do de valor.

Quase metade das empresas
(49,02%) utiliza produtos fora do
padréo estético, enquanto 39,22%
aproveitam itens com maturacéo
avancada. Emambos os casos, trata-se
de alimentos que muitas vezes perde-
ram atratividade para comercializa-
¢do in natura, mas permanecem aptos

para consumeo € processamento.
>>>
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O excesso de estoque aparece em terceiro lugar, citado
por 27,45% das empresas, indicando que a transformagéo
néo esta associada apenas a falhas de planejamento ou
abastecimento. Os dados sugerem que a estratégia estd for-
temente relacionada a gestdo da qualidade dos produtos e
amaximizacéo do aproveitamento dos recursos ja disponi-
veis na operacao.

Outro dadorelevante é que 17,65% das empresas adqui-
rem produtos especificamente para a fabricagcdo desses
itens. Esse comportamento demonstra um estdgio mais
avancado da estratégia, no qual os coprodutos deixam de
ser apenas uma ferramenta de reducéo de perdas e passam
aser tratados como uma categoria de negdcio prépria, com
demanda, planejamento e abastecimento dedicados.

Os resultados mostram uma mudanca importante na
forma como o setor enxerga a gestdo das perdas. O que
antes era visto como potencial descarte passa a ser reinse-

ridono ciclo produtivo, ampliando arentabilidade da se¢éo
e reduzindo desperdicios.

RECEITA ADICIONAL

Aredugéo dos desperdicios continua sendo o principal
resultado observado, apontado por 94,12% das empresas.
No entanto, os impactos alcangam diretamente indicado-
res de desempenho econémico da secéo.

A geragdo de receita adicional foi mencionada por
80,39% dos respondentes, enquanto 76,47% identificaram
aumento da margem de contribui¢éo do FLV.

Entre as empresas que mensuram os resultados finan-
ceiros dos coprodutos, a receita adicional média gira em
torno de 3% do faturamento da se¢do de FLV.

Embora os resultados variem entre as empresas, os
dadosindicam que os ganhos ndo sdo pontuais. Metade das
empresas (50%) reporta impacto entre 1% e 3% no fatura-
mento dase¢do, enquanto outros 42,86% ja superam amar-
ca de 3%. Dentro desse grupo, 14,29% alcangam ganhos
superiores a 5%.

Quando analisado sob a ética do desperdicio recupera-
do, o cendrio também se mostra relevante. Mais de 61% das
empresas conseguem reaproveitar acima de 1% das perdas
potenciais por meio da transformagédo em coprodutos, | FLAVIABORGES, diretorado Comité de Eficiéncia Operacional da ABRAS

enquanto 23,08% ja reportam recuperagéo superior a 10%.
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Impactodos coprodutosno
faturamentoenodesperdicio

Acima de 5,00% 14,29%
3,01%a5,00% 28,57%
1,01%a3,00% 50,00%
0,01%a1,00% 714%

Acima de 10% 23,08%
501%a10% 15,38%
1.01% a5,00% 23,08%
Até1,00% 38,46%

A presenca de empresas que ja alcangam impactos
superiores a 5% no faturamento ou na recuperagéo de des-
perdicios demonstra que existem operagdes em estdgio
mais avancado de desenvolvimento, com processos estru-
turados, planejamento especifico e estratégia comercial
voltada a captura de valor.

“Os dados sugerem que a evolugdo da estratégia ocorre
em dois estdgios complementares. O primeiro consiste em
reduzir desperdicios por meio do aproveitamento dos pro-
dutos. O segundo, mais avangado, envolve transformar esse
aproveitamento em uma categoria rentavel, capaz de gerar
receita recorrente, aumentar margens e fortalecer os resul-
tados da sec¢do’, analisa a diretora do Comité de Eficiéncia
Operacional da ABRAS, Flavia Borges.

Assim, atransformacéo de FLV evolui de uma ferramen-
ta de prevencédo de perdas para um modelo complementar
de geracédo de receita. Em um setor que ja opera com eleva-
dos padroes de controle operacional, a captura de valor
sobre produtos que antes seriam descartados passaarepre-
sentar uma importante fronteira de rentabilidade, susten-
tabilidade e diferencia¢do competitiva.

A carne bovina
responde por

dofaturamento do
acougue e continua
sendo a principal
fonte de geragdo de
valor dase¢do

ACOUGUE

Em um cendrio de elevada eficién-
cia operacional, os melhores resulta-
dos passam cadavez mais pela capaci-
dade de ampliar o aproveitamento
econdmico dos ativos j4 existentes na
operacdo. No agougue, uma das opor-
tunidades identificadas pela pesquisa
estanacomercializacdo deitens histo-
ricamente considerados subprodutos
do processo de desossa.

A carne bovina responde por
59,21% do faturamento do acougue e
continua sendo a principal fonte de
geracéo de valor da secéo. Os resulta-
dos mostram que parte das empresas
vem ampliando esse potencial por
meio da comercializacdo de ossos
bovinos, pratica adotada por 48,94%
dos respondentes. O movimento
demonstra que amonetizacgéo de sub-
produtos pode representar uma opor-
tunidade adicional de rentabilidade
dentro da prépria operagéo.

A pesquisa mostra ainda que
14,89% das empresas néo realizam a
venda,emboraidentifiquem demanda
para o produto. Esse grupo representa
umaoportunidadeimediata de mone-
tizagdo, uma vez que existe mercado
consumidor reconhecido, mas ainda
néo explorado comercialmente. Por
outro lado, 36,17% informam néo
identificar demanda, demonstrando
que o potencial da estratégia varia de
acordo com caracteristicas regionais,
habitos de consumo, perfil da clientela
e legislacdo sobre o tema.

Os beneficios associados & comer-
cializacéo dos ossosvdoalém dareceita
adicional. As empresas destacam
ganhos relacionados ao melhor apro-
veitamento da matéria-prima, ao
aumento dorendimento econdmicoda
desossa, a redugio das quebras opera-
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cionais e ao atendimento de nichos
especificos de consumidores que utili-
zam o produto em preparagdes culina-
rias, caldos e alimentacédo animal.
Omovimento reforca umatendén-
ciaobservada em outras dreas da ope-
ragdo supermercadista: a eficiéncia
passa cada vez mais pela capacidade
de monetizar itens antes considera-
dos secundérios no processo produti-
vo. Trata-se de uma estratégia que
combina melhor aproveitamento dos
recursos, redugédo de desperdicios e
ampliacdo darentabilidade da secéo.

IMPACTO ECONOMICO

Embora apenas 10,39% das empre-
sas realizem mensuracdo formal do
impacto financeiro davendade ossos,o0s
resultados observados sdo relevantes.
Entre aquelas que acompanham esse
indicador,amedianade participagdono
faturamento do agougue alcanca 2,48%.

O percentual demonstra que, mes-
mosendoumitemdenicho,acomercia-
lizagdo dos ossos pode contribuir de for-
maconcretaparaosresultadosdasecéo.
Considerando que os custos damatéria-
-prima ja estdo incorporados ao proces-
so de desossa, a receita obtida tende a
representar captura adicional de valor
sobre um ativo que, em muitos casos,
teria baixo aproveitamento comercial.

CARNE SUINA

A carne suina representa, em
média, 12,39% do faturamento do
agougue e aparece como um exemplo
relevante de como a ampliagdo do
aproveitamento da matéria-prima
pode contribuir para a geracdo de
valor dentro da operacéo.
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PERDASEM
UNIDADES

Barra de proteinas

Barra de cereal

Whey protein

A principal motivac¢io apontada pelas empresas para a
comercializacdo de cortes tradicionalmente menos explo-
rados é aredugdo de descartes, mencionada por 54,55% dos
respondentes. O resultado sugere que a estratégia est4 for-
temente associada a busca por melhor aproveitamento
econdmico da carcacga, reduzindo perdas potenciais e
ampliando o valor capturado aolongo do processo produti-
vo. Outros 27,27% destacam o atendimento a demandas
especificas de consumidores, evidenciando a existéncia de
nichos capazes de absorver produtos com menor participa-
¢d0 no mix tradicional de vendas.

Os dados relacionados a comercializagdo do pé suino
refor¢am essa percepgdo. Entre as empresas que realizam a
venda de forma regular, a carne suina responde por 21,76%
do faturamento do agougue, enquanto a ineficiéncia da
categoria representa 0,76%. J4 entre aquelas que comercia-
lizam o produto de forma sazonal ou pontual, a participa-
¢do da carne suina no faturamento é de 16,31%, a0 mesmo
tempo que a ineficiéncia alcanca 1,53%.

A comparacdo entre os grupos revela diferencas expres-
sivas. Asempresas que realizam a comercializagdo de forma
recorrente apresentam participagio da carne suinano fatu-
ramento 33,4% superior & observada no grupo sazonal
(21,76% contra 16,31%). Ao mesmo tempo, registram {ndice
de ineficiéncia 50,3% menor (0,76% contra 1,53%).

Embora os resultados ndo permitam estabelecer uma
relacdo causal direta, os dados sugerem uma associagéo
entre estratégias de aproveitamento mais amplo da maté-
ria-prima e melhoresindicadores da categoria. O movimen-
toreforcaumaldgica observadaem diferentes dreas da pes-
quisa: quanto maior a capacidade de transformar cortes,
subprodutos e itens de menor giro em oportunidades de
comercializa¢io, maior tende a ser o aproveitamento eco-
ndmico dos recursos ja disponiveis na operagéo.

Mais do que uma oportunidade comercial especifica, o
caso da carne suina evidencia uma mudanca na forma de
encarar a gestdo do agougue. A eficiéncia deixa de estarres-
tritaao controle das perdas e passa a incorporar estratégias
voltadas a valorizagédo integral da matéria-prima, amplian-
do receitas, reduzindo desperdicios e fortalecendo a renta-
bilidade da secéo.

EMERGENTES

Os suplementos alimentares deixaram de ser um nicho
parase consolidar como parte regular do sortimento super-



mercadista. Entre as empresas participantes, 83,33%
comercializam a categoria de forma continua e apenas
16,67% atuam de maneira sazonal ou pontual.

O movimento acompanha a crescente demanda dos
consumidores poritens associados a satide, bem-estar, pra-
tica esportiva e conveniéncia nutricional, ampliando a pre-
senca do supermercado em mercados tradicionalmente
ocupados por farmaécias e lojas especializadas.

As barras de cereal (96,97%) e as barras de proteina
(95.45%) lideram a presenca nas gondolas, seguidas pelos
suplementos tradicionais, como proteinas, creatina e ami-
nodcidos(87,88%). O perfil do sortimento sugere uma estra-
tégiafocada em produtos de maior giro, consumo imediato
e facil insercéo nas areas de conveniéncia.

CRESCIMENTO COM CONTROLE

Apesar da ampla presenca dos suplementos nas lojas,
os mecanismos de monitoramento ainda evoluem em rit-
mo inferior ao crescimento da categoria. Entre as empre-
sas que comercializam regularmente esses produtos,
86,21% realizam acompanhamento estruturado das per-
das, percentual superior ao observado entre aquelas que
atuam de forma sazonal.

Osresultadosindicam que os principais fatores de perda
estdo concentrados em duas frentes: vencimento (28,79%)
e furtos ou desvios (24,24%). As avarias de embalagem
representam 7,58% das ocorréncias, enquanto erros cadas-
trais e produtos impréprios para venda aparecem com par-
ticipagéo residual.

Ao avaliar o impacto operacional, vencimento e furto
permanecem como os eventos de maior criticidade. Entre
as empresas que realizam monitoramento estruturado,
cerca de 28% classificam ambas as ocorréncias como de
alto impacto, reforcando que os principais desafios da
categoria estdo relacionados a gestdo dos estoques e a pro-
te¢do patrimonial.

TRATAMENTO DIFERENCIADO

A percepgio derisco é elevada. Para 57,58% das empre-
sas, todos os suplementos alimentares séo classificados
como Produto de Alto Risco (PAR), enquanto outros 28,79%
aplicam a classificacdo apenas a parte do sortimento.
Somados, os dois grupos representam mais de 86% das
empresas, evidenciando a preocupagéo do setor com furtos,
valor agregado e impacto financeiro das perdas.

PERDAS
EMVALOR

Barra de proteinas

Whey protein

Barrade cereal

Entre as empresas que adotam
esse tratamento diferenciado, predo-
minam medidas como exposi¢do con-
trolada, inventarios mais frequentes e
monitoramento refor¢gado, comple-
mentadas por controles especificos de
validade e restrigdes de acesso ou
manuseio.

O cruzamento dos dados revela
um aspecto relevante: a classificacéo
como PAR, isoladamente, ndo garante
menores indices de perda. Entre as
empresas que realizam monitoramen-
to estruturado, aquelas que classifi-
cam todos os suplementos como pro-
dutos de alto risco registram perda
média de 1,56%, enquanto as que apli-
cam a classificacdo apenas a parte do
sortimento apresenta médiade 0,46%.

Embora os resultados ndo permi-
tam estabelecer uma relacéo causal,
eles sugerem que a classificacéo costu-
ma refletir o nivel de exposicédo ao ris-
co da categoria, e ndo necessariamen-
te a eficdcia dos controles adotados.

INDICADORES

A andlise dos produtos com
maior incidéncia de perdas reforca
a necessidade de estratégias dife-
renciadas de gestdo. Enquanto as
barras proteicas concentram simul-
taneamente as maiores perdas em
volume e valor, o whey protein se
destaca por apresentar umarelacdo
mais critica entre quantidade per-
dida e impacto financeiro.

O resultado indica que a gestdo
da categoria deve combinar aborda-
gens distintas: eficiéncia operacio-
nal e controle de validade para pro-
dutos de maior giro, além de meca-
nismos reforcados de seguranca e
monitoramento para itens de maior
valor agregado. @
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FIGIENGIA POR FORMAT)

Lojas de conveniéncia e mercados em condominios avangaram
nareducao de perdas, mas pereciveis seguem respondendo pelos
maiores indices de ineficiéncia em todos os modelos de operacéo

POR REDAGAO SUPERHIPER

>>Na anélise por formatos, os resultados revelam compor-
tamentos distintos entre os modelos de operacéo. As maio-
res evolugdes foram observadas naslojas de conveniénciae
nos mercados em condominios e lojas contéiner, que regis-
traram reducgoes relativas de 31,2% e 46,4%, respectivamen-
te, em seus indices de ineficiéncia operacional.

Embora os mercados em condominios continuem regis-
trando o maior indice entre os formatos analisados, o resul-
tado sugere um avango importante na consolidagdo dos
processos e controles desse modelo de negdcio.

Os hipermercados também apresentaram melhora,
comreducdorelativade 11,7%, alcangcando um dos menores
indices de ineficiéncia da pesquisa.

Em sentido oposto, as lojas de vizinhanca registraram

Perdas dos pereciveis por formato deloja

FLV 3,68% 564%
Acougue 343% 532%
Flores 402% 522%
Padaria 4,23% 259%
Peixaria 3,26% 1,74%
Pereciveis industrializados 2,35% 1,85%
Rotisserie 416% 437%
Demais pereciveis 4.44% 2,63%
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504% 545% 4,54%
414% 3,24% 350%
570% 579% 2,53%
4,57% 545% 4,55%
341% 1.04% 352%
239% 2,35% 2,54%
290% 320% 296%
242% 196% 329%
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aumento de 7,9% na ineficiéncia operacional, enquanto o
atacado/atacarejo avangou 9,2%.J4 os supermercados con-
vencionais permaneceram relativamente estdveis, com
variacdo de 3,9%.

Os resultados indicam que o formato de operagéo, por
si s6, ndo determina os niveis de eficiéncia. A evolucgédo
observada em diferentes modelos de negdcio reforca o
papel da gestéo, dos controles e da disciplina operacional
como fatores determinantes para a reducgéo das perdas.

EFICIENCIA PORSECAO

A andlise por sec¢do confirma a maior concentragdo
de perdas em categorias pereciveis. FLV, acougue, flo-

res e padaria aparecem entre os maiores indices de
ineficiéncia na maior parte dos formatos analisados,

Formato 2025 2024 | evidenciando desafios comuns relacionados a valida-
Lojas de conveniéncia 170%  247% de, a0 manuseio, & exposicdo e a previsibilidade de
........................ :.:......:........::................................- demanda' Em COntrapartida, peiXaria e pereciveis
Mercado em Condominios/Lojas Contéiner ~ 275%  513% | . L . .
............................................................................. industrializados registram os menores percentuais,
Loja de Vizinhanca 321%  303% | sugerindo maior estabilidade operacional ou proces-
Supermercado Convencional 215% 207% | SOs de controle mais consolidados. Os resultados
-.: .......................................................................... reforgam que a gestéo dos pereciveis COntinua sendo
Hipermercado 166%  188% S . o .
............................................................................. um dos principais desafios para a eficiéncia operacio-
Atacado/Atacarejo 154%  141% | nal do varejo supermercadista. @

E——

Perdas dos ndo pereciveis porformatodeloja

Conveniéncia Vizinhanca Convencional Atacarejo Hiper
MerceariaLiquida ... R AT, -4, OO OB eeveerearee iSO a3
MerceariaSec v B e 2 e DI eeeenrenns DA, ot
HigieneePerumaria ... BT eevereeeenn M e O eeeerienne B0% v 2TH
LIEZR 6% 04T i 08 R A
Eleroeletnicos oo O ecerecneen B80Krrerrerean ced RN 0 rcrecnnee 0ot
B O eereeseeen MR eeennare Lo SORPPRRINE (. SOOI /48
R W e 087 e B2 e LA 081%.
s 0% O30 O T
Rl 008 0% O i 09 O10%..
Outros 156% 0,48% 1.83% 040% 1.01%
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Com capacitagdo de méo de obra, experiéncias
diferenciadas e atencdo as ofertas limitadas,
supermercados americanos ganham preferéncia dos
consumidores no food service

PORRENATOMULLER

>> Foi-seotempo em queaidaao supermercadosignificava
apenas repor a despensa. Nos Estados Unidos, o varejo

supermercadistaviveum momento detransformagdocom- | dosconsumidores
pleta, que vem levando as lojas a se tornarem, em muitos | dosEUA dizem que
casos, restaurantes com prateleiras. Segundo a consultoria percorrer os
Datassential, 63% dos consumidores dizem que percorrer | corredoresdoseu
os corredores do seu supermercado favorito é a maneira supermercado
como entram em contato com tendéncias em alimentos e | favoritoéamaneira
bebidas. Os restaurantes estdo ficando em segundo plano. como entramem
Esse movimento tem sido impulsionado por tendéncias contato com
como o aumento do consumo de ofertas por tempo limita- tendénciasem

do (LTOs, ou limited-time offérs). Esse foi um tema que trou- | alimentos e bebidas
xe um tempero extra ao The Restaurant Show 2026, princi-
pal evento de food service do mundo, em Chicago. “No food
service, pedidos que contém uma LTO tém um tiquete-
-médio 26% maior, pois, atraidos pela novidade, os clientes
acabam adicionando outrositens”, afirma a diretora-sénior
de Menu Research & Insights da consultoria Technomic,
Lizzy Freier. Para os supermercados, posicionar um produ-
to exclusivo e temporario na padaria ou na rotisseria pode

induzir o cliente a comprar produtos complementares.
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SO PRODUTO NAO BASTA

Os supermercados americanos tém se beneficiado da
possibilidade de apresentar ofertas de multiplas culindrias
em um mesmo espagco. Ilhas de produtos saudaveis, vega-
nos, mexicanos, asidticos ou arabes, em versdes pré-prontas
ou prontas para comer, tém feito com que os consumidores
testem novas opcoes e agucem seu paladar nas lojas, e ndo
nos restaurantes.

Para sustentar essa estratégia e competir de igual para
igual com as redes de food service, os supermercados ameri-
canos tém ido além dos produtos, investindo na elevacéo do
nivel técnico de seus colaboradores. “Parcerias com escolas
de culindria e programas formais de capacitagdo entraram no
menu dos gestores de supermercados, o que contribui para
um nivel diferente de oferta naslojas”, explica a cofundadora
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e CEO daGALUNION, Simone Galante.
A empresa é uma consultoria brasileira

especializada em food service.

Dados da The Food Industry
Association (FMI) mostram que mais
de 50% dos consumidores americanos
escolhem sua loja principal com base
na qualidade do setor de delicatessen e
alimentos prontos. Fatores como sau-
dabilidade, apresentagio dos produtos
e qualidade das refei¢des passaram a
ser essenciais, o que temlevado abusca
por especializa¢des como o Certified
Culinary Medicine Professional
(CCMP), um programa que une ciéncia
nutricional e habilidades culinérias
para desenvolver menus em supermer-
cados elojas de conveniéncia.

E o que acontece, por exemplo, na
rede Wegmans. Com mais de 110 lojas
e hoje sob o comando da quarta gera-
¢do familiar, a supermercadista de
US$ 14,3 bilhdes em vendas anuais tem
o Programa de Trainees em Gestdo
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LIZZY FREIER,
diretora-sénior de
Menu Research &
Insights da consulto-

ria Technomic

Culindria (Culinary Management Trainee Program), um sis-
tema estruturado de quase dois anos de duracéo que coloca
os profissionais daslojas em contato com técnicas culindrias
avancadas, gestdo de padroes de cozinha e mentorias com
chefs renomados. Estudantes e colaboradores passam por
estdgios culinarios em restaurantes para garantir que os
times atuem nas lojas com o padréo necessdrio para compe-
tir com o food service.

Ao longo do tempo, os colaboradores que atuam na
rotisseria das lojas da Wegmans participam de formagcdes
para gestéo, como padeiros, cozinheiros, sushi chefs, sous
chefs e chefs das unidades. Uma trilha de evolugéo profis-
sional que garante oportunidades para os funcionérios em
uma posicao de prestigio dentro da loja prepara pessoas
para entregar refei¢des de alto nivel e que gera melhores
experiéncias para os clientes.

O setor de distribuigdo também faz sua parte, assumindo
o papel de escola de culinéria corporativa para varejistas.
SyscoeUS Foods, por exemplo, tém divisdes focadas em solu-
¢des culindrias para supermercados, oferecendo treinamen-
to de nivel profissional aos colaboradores de redes parceiras
para garantir que sejam seguidas as técnicas corretas de cor-
te, apresentacdo e manipulacéo de carnes, peixes e vegetais.

EXPERIENCIA QUE SE SABOREIA

Experiéncia nem sempre significa um evento. Muitas
vezes, pode ser algo tdo simples quanto umabebida diferen-
te. Esse foi, no The Restaurant Show, um dos grandes drivers
de inovagdo do food service americano. O que era uma
questdo de hidratagéo se tornou uma busca por experién-
cias sensoriais completas, em que sabor, textura e funciona-
lidade caminham juntos. Uma mudanga que aumenta as
margens de lucro e cria diferenciagéo.

Tendéncias que se tornam virais nasredes sociais, como
as dirty sodas (refrigerantes misturados com cremes ou fru-
tas), os refreshers (bebidas refrescantes) e o uso de popping
bobas (bolinhas gelatinosas que explodem na boca e libe-
ram sabores concentrados) mudam as expectativas dos
consumidores. Como os consumidores enxergam os super-
mercados e lojas de conveniéncia como destinos legitimos
para experimentar novidades, é possivel entrar na concor-
réncia com redes de food service.

Foi o que a Target fez ao fechar uma parceria de distri-
buicéo para o langamento da primeira linha de dirty sodas
prontas para beber da marca Slice. Em vez de usar cremes



artificiais, os produtos utilizam 6leos
derivados de coco para oferecer uma
textura cremosa com baixas calorias e
apelo saudével, em produtos com pro-
bidticos e outros beneficios. O movi-
mento gerou umareacdo da industria,
que criou edigdeslimitadas como o Dr.
Pepper Creamy Coconut. Redes de
food service especializadas em dirty
sodas também se beneficiaram do
buzz: a Swig, por exemplo, teve um
aumento de 137,9% no fluxo em suas
lojas entre fevereiro de 2023 e de 2025,
segundo dados da Placer.ai.

OPODERDAESCASSEZ

Um dos grandes motores de cresci-
mento do food service nos Estados
Unidos esté nas ofertas por tempo
limitado (LTO), que criam senso de
urgéncia,levam novidades constantes
e geram buzz. As vezes, ofertas limita-
das se tornam itens frequentes do car-
dépio, como no caso do Pumpkin
Spice Latte do Starbucks: o que surgiu
em 2003 como um item sazonal de
Halloween virouum produto esperado
nos meses de outubro e novembro,
criando um fluxo extra de clientes e
participando da conversa cultural na
midia e nas redes sociais.

Segundo a Technomic, 93% das
redes de food service que langaram
LTOs em 2025 mantiveram pelo menos
alguns dos itens temporarios no menu,
umsinal de que essa estratégia vem sen-
dousada para “medir a temperatura’ do
mercado. Diante de incertezas cada vez
maijores, o numero de novos produtos
temporarios sd cresce: entre 2019 2025,
a quantidade de langamentos aumen-
tou 150%, para quase 42 mil novos itens,
e em 2026 deve subir mais 2,6%.

Ao mesmo tempo, o menu dos res-
taurantes tem se mantido pratica-

SIMONE GALANTE, cofundadorae CEO da
GALUNION

mente constante nos ultimos anos.
“Hoje, 35% dos consumidores esperam
quenovos sabores sejam introduzidos
regularmente. Fazer agestdo domenu,
abrindo espacgo para novidades sem
deixar de lado o basico que sempre
vende, passou a ser questéo de sobre-
vivéncia’, afirma Lizzy Freier.

Como o publicojovem é o que mais
busca e consome LTOs, supermerca-
dos tém adotado menus por periodo
limitado na padaria ou na rotisseria,
sozinhos ou em parcerias com marcas
nativas digitais ou sabores da moda,
para atrair e fidelizar consumidores
que querem uma novidade a cada dia.

Na rede Trader Joe's, LTOs basea-
dos na sazonalidade (itens com abé-
boras no outono americano, receitas
com liméo e frutas tropicais no verdo)
reforcam a estratégia de marca proé-
pria da varejista e criam o “medo de
ficar de fora™ sabendo que o produto
pode acabar rapido, os consumidores
visitam, em média, 18% mais as lojase
permanecem por 23% mais tempo.
Diante disso, a elevagéo do tiquete-
-médio acontece porque o cliente
compra itens adicionais por impulso.

Assim, o LTO funciona como um
termometro de pesquisa e desenvolvi-
mento de produtos: itens temporarios
que tém sucesso se tornam perma-
nentes, enquanto o que ndo tem saida
simplesmente ndo ganham escala e
sdo deixados delado.

Nos Estados Unidos, dados do
governo mostram que a alimentacdo
fora do lar representa cerca de 58,5%
de todo o dinheiro que o consumidor
dedica para comer. O food service
americano movimenta US$ 1,27 tri-
lhdo por ano, ante US$ 901 bilhoes dos
supermercados. No Brasil, embora o
habito de comer fora tenha crescido, a
alimentacgdo fora do lar representa
32,8% das despesas familiares com
comida, segundo o Instituto Brasileiro
de Geografia e Estatistica (IBGE), mas
nas classes de renda mais elevada, o
percentual é semelhante ao dos EUA.

E por isso que dindmicas do food
service adaptadas para a realidade
dos supermercados, como bebidas
inovadoras e LTOs, podem encon-
trar oportunidade no mercado brasi-
leiro: a indulgéncia de um produto
diferente, aliada a praticidade do
varejo alimentar, geranovas possibi-
lidades de consumo.

“O varejo de alimentacgdo tem a
conveniéncia como um elemento
naturalmente a sua disposicdo. As
redes mais inovadoras tém agregado
outros fatores, como qualidade, fres-
cor e gastronomia, para atrair clientes
que busquem uma opgéo viavel para
uma refei¢do mais caprichada e muito
pratica’, argumenta Simone Galante,
da GALUNION. “Os supermercados ja
estdo trilhando o caminho da conve-
niéncia com experiéncia, o que destra-
vauma poténciaenorme paraosnego-

cios”, completa. @
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Muitoalémdos

PONTOS

A psicologia guia a fidelidade nos
supermercados. E porissoque
campanhas de selos e “missdesde
compra” geram mais conexao emocional
e resultados superiores

PORRENATOMULLER

>>Ir ao supermercado vai além de repor o estoque de ali-
mentos dacasa. Entre prateleiras, produtos, cores e aromas,
cria-se uma relacdo emocional com as marcas da industria
e do varejo. Uma parceria que pode ser para a vida toda é
teorizada pela neurociéncia e se torna pratica em detalhes
comoamecénicade acimulo de pontos, uma promocéo de

selos ou uma campanha que “gamifica’ aida aloja.
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No fundo, o que se busca é ir além de uma transa-
¢édo financeira, e esse é um caminho que vem sendo
trilhado, em outros setores, hd muito tempo. “Néo ven-
demos apenas produtos. Vendemos a extensdo de uma
histdria que as pessoas querem viver. A fidelidade
acontece quando o consumidor percebe estar dentro
da narrativa da marca’, disse a presidente da divisdo




de produtos de consumo da Disney, Tasia Filipatos,
durante o SXSW 2026.

Segundo o Edelman Trust Barometer, 64% dos consumi-
dores escolhem, substituem, evitam ou boicotam marcas
com base em seu posicionamento ético e nos valores pes-
soais e da empresa. Isso faz com que as decisdes de consu-
mo sejam ndo apenas emocionais, mas baseadas em iden-

tidade. Pessoas compram de marcas que amam porque as
representam.

Esse ndo é um processo racional, ele acontece de forma
inconsciente. Teorias como a dos Tipos Limbicos (veja

boxe) mostram que as conexdes entre consumidores e mar-

cas se baseiam em como as empresas respondem as aspira-
¢bes e avisdo de mundo das pessoas. Os programas de fide-
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lidade funcionam, para o varejo, como
uma forma de manter contatos rele-
vantes direcionados a essas aspiragoes
e visoes.

A palavra-chave érelevancia, e, em
mercados em que os consumidores se
engajam em dezenas de programas de
fidelidade, acumular pontos deixa de
ser um diferencial. Na Australia, por
exemplo, dados da consultoria RDG
mostram que mais de 70% dos consu-
midores estdo cadastrados em algum
programa de fidelidade, mas 53% tro-
cariam se surgisse uma op¢éo melhor
e 52% seriam fiéis a outra marca que
oferecesse produtos mais baratos.

No Brasil, 88% das pessoas aderem
a programas de fidelidade. Cada con-
sumidor participa, em média, de oito
programas de fidelidade, segundo
dados da Associacdo Brasileira das
Empresas do Mercado de Fidelizacdo
(Abemf). O varejo é, hoje, o maior
emissor de beneficios, sendo que essa
atividade, bancos e servigos respon-
dempor 93% dos pontos e milhas gera-
dos nos programas brasileiros. Entre
as principais redes de supermercados
e farmadcias do Brasil, é dificil encon-
trar quem néo ofereca algum mecanis-
mo de fidelizacéo.

O bom desempenho de campa-
nhas desse tipo junto aos consumido-
res ja foi estudado pela psicologia. Em
2006, Joseph Nunes e Xavier Dreze
demonstraram, em um experimento
em um lava-rapido, que se vocé der ao
cliente um cartéo de fidelidade com
dez espagos, mas jé entregar dois “de
presente’, 80% mais pessoas comple-
tam a cartela na comparacdo com

outra com apenas oito partes vazias
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ANDREASYLOS,
diretora-geral da
TCCno Brasil

(que, racionalmente, é a mesma coisa). E o chamado “efeito

do progresso dotado” (Endowed Progress Effect), em que o
cérebro interpreta que uma misséo ja foi iniciada e cria um
compromisso em concluir aquela tarefa. Um tipo de urgén-
cia biolégica que o simples actimulo de pontos nédo conse-
gue replicar.

OPODERDOS SELINHOS

Portanto, o ser humano é movido a recompensas, e isso
explica por que alguns modelos de relacionamento e pro-
mogcao nio apenas resistem, como evoluem de acordo com
o tempo. Um bom exemplo sdo os “selinhos”, um tipo de
promogédo que fez parte da infancia de muitas geracdes e
hoje esta na casa dos 50 anos, mas que nunca saiu de moda.

Um exemplo é a TCC, empresa global especializada em
iniciativas de alto engajamento no varejo, que dobrou de
tamanho no Brasil em 2025 e vem acelerando seus projetos
no setor supermercadista. Presente no Pais hd mais de uma
década, a empresa esta presente em 70 paises e, no Brasil,
atende redes como Muffato e Oba Hortifruti.

Seu carro-chefe é o desenvolvimento de campanhas de
“selinhos”, que tém movimentado milhdes de transagdes
por ano e impactam diretamente indicadores comerciais



Comoocérebro
comanda afidelidade

ATeoria dos Tipos Limbicos, desenvolvida pelo neurocientista alemdo
Hans-Georg Hausel, afirma que o comportamento humano é regido por

trés sistemas emocionais que operam no sistema limbico:

ESTIMULANCIA

Movido pela busca por novidade, curiosidade e variagdo

DOMINANCIA

Tem como foco autoafirmacéo, poder, eficiéncia e status

FQUILIBRID

Prioriza seguranca, tradicdo e harmonia.

A combinagdo dessesimpulsos permite categorizar a personalidade do
consumidor e revela que amaioria das decisGes de consumo
éimpulsionada por processos biolégicos subconscientes que buscam
satisfazer esses estados emocionais, e ndo por escolhas puramente
racionais.

Compreender onde os clientes se posicionam permite que as marcas
ajustem sua comunicagdo e mix de produtos para validar as
motivagdes bioldgicas de cada segmento, o que torna o engajamento
muito mais organico e potente. Por exemplo, um consumidor com
perfil voltado ao equilibrio tende a ser leal a marcas que oferecem
confianca e continuidade, evitando mudancas bruscas. Em
contrapartida, perfis de estimulancia séo atraidos por inovagdes e
experiéncias sensoriais inéditas.

Para os programas de fidelidade, essa teoria permiteiralém do valor

financeiro na personalizagdo das recompensas:

® Paraconsumidores com perfil de dominancia, a fidelidade é reforgada
por programas que oferecem distingdo social e acesso VIP

© Japaraosdeequilibrio, as mecanicas de “selinhos” paraitens
tangiveis de cozinha e casa geram uma sensacdo de seguranga e

cuidado que pontos abstratos ndo alcancam.

O usodeanalise de dados e inteligéncia artificial (IA) para aprofundara
identificacdo de padrdes de comportamento dos clientes permite
oferecer oincentivo mais adequado para cada sistema emocional,
fazendo com que a recorréncia passe a se basear na conexao, e ndo

apenas nas transagdes.

"“Hoje, 84%do
faturamentoja
vémdos
clientes que
fazem partedo
programa, que é
umdos eixos
estratégicos
paranods,em
2026"
FABIANAMOURA,
diretorade Gente,
Marketinge CRMdo
Grupo Lagoa

dovarejo aqui e no exterior. Utilizando
marcas internacionais como
MasterChef, Guzzini, Schott Zwiesel e
licengas com Warner Brothers,
Smurfs, Snoopy e Netflix, entre outras,
a empresa desenvolve agbes que pro-
curam gerar impacto emocional, tanto
namecénicadejuntarselos e troca-los
por produtos, quanto pelas marcas
oferecidas.

“Vemos, por exemplo, que produtos
comamarcaMasterCheftémumaforte
demandano Brasilenos Estados Unidos.
Elas funcionam como uma forma de
direcionar o consumo para as redes
varejistas e até mesmo para determina-
dosprodutos dentro daslojas,de acordo
com a estratégia do supermercadista’,
afirma a diretora-geral da TCC no
Brasil, Andrea Sylos.

Na rede Muffato, as acoes de selos
sdo aguardadas pelos clientes e vistas

pela empresa como uma oportunida-
>>>
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de extra de engajamento. Em maio, a empresa iniciou uma
campanha de selos promocionais que premia os clientes
com uma colecdo de facas MasterChef. “E sempre um
momento especial para nés e um sucesso entre os clientes,
porque promove uma dindmica interativa, que valoriza o
relacionamento daloja com o puiblico e oferece produtos de
desejo e alta qualidade que estardo presentes em momen-
tos especiais das familias”, comenta o diretor da varejista,
Everton Muffato.

AENGENHARIADOS BASTIDORES

A executiva da TCC faz uma ressalva importante: fideli-
zagdo néo é sindnimo de desconto. “Fidelizar é construir
significado, preferéncia e valor. Quando o cliente percebe
que esta ganhando algo que se conecta a seu estilo de vida,
o0 engajamento acontece e se perpetua’, explica.

Porisso, 0 uso de recompensas aspiracionais envolven-
do marcas desejadas demanda uma curadoria alinhada ao
estilo de vida dos consumidores. Quando um cliente vé a
sua disposicdo, em uma campanha de selos, um conjunto
de facas ou de utensilios para casa que ele quis comprar em
uma viagem internacional, hd uma conexéo clara entre a
aspiracéo e a entrega que a rede supermercadista faz.

Identificar essas conexdes, porém, exige um forte tra-
balho de coleta de dados e andlise das informagdes. As
campanhas usam algoritmos baseados em machine lear-
ning e em acdes realizadas anteriormente para otimizar
alavancas como a quantidade de selos, o tipo de premia-
¢do e o valor a ser desembolsado pelo cliente na troca,
além de modificar o comportamento do cliente e gerar
resultados duradouros. “Campanhas de selos funcionam
muito bem para aumentar a frequéncia de compra dos
clientes e permitir que o varejista conheca ainda mais
como o publico se comporta’, afirma Andrea. Esse conhe-
cimento permite estimular o consumo em categorias
especificas ou mesmo em produtos de marca prépria, con-
tribuindo para o aumento da margem do varejista.

Eoquearede St. Marche faz em suacampanha “Eu Amo
Selos”, atualmente em sua oitava edi¢do. Nas edi¢Oes ante-
riores, tacas, utensilios de churrasco, talheres, refratdrios e
jogos de panela esgotaram das prateleiras. Para participar
da campanha, é preciso fazer parte do programa de fideli-
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1%

dos consumidores
escolhem,
substituem, evitam
ou boicotam
marcas com base
emseu
posicionamento
ético e nos valores
pessoais e da

empresa

dade darede, o Marche Lover. A cada
R$ 35 em compras em uma das lojas
da rede, no site, WhatsApp, delivery
e aplicativo, os clientes recebem um
selo. Mais de 200 produtos (como
sucos, massas, pizzas, cervejas e cap-
sulas de café) permitem o acumulo
de selos extras, impulsionando a
campanha e, ao mesmo tempo,
abrindo oportunidades comerciais
junto a inddstria.

Com mais de 610 mil clientes
cadastrados, sendo 120 mil obtidos no
ano de 2025, o programa de fidelidade
do Grupo Lagoa, que opera as redes
Super Lagoa e Atacadédo Lag em cida-
des do Cear4, oferece beneficios e van-
tagens para os clientes de acordo com
o comportamento de consumo.

A iniciativa é sustentada pela evo-
lugéo de um sistema de CRM (sigla em
inglés para Customer Relationship
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Management) apoiado por inteligéncia artificial preditiva,
que analisa padrdes de consumo, mapeia preferéncias e
orienta acdes personalizadas. “Hoje, 84% do faturamento ja
vém dos clientes que fazem parte do programa, que é um
dos eixos estratégicos para nds, em 2026. Com isso, temos
mais informacgoes para compreender melhor o comporta-
mento de compra, o que impulsiona agdes comerciais, pro-
mocionais e de relacionamento’, comenta a diretora de
Gente, Marketing e CRM do Grupo Lagoa, Fabiana Moura.

Segundo a executiva, na pratica, a companhia usa tec-
nologia de pontaparadar escalaao que é o coragdo do vare-
jo: conhecer o cliente, entender o que ele mais gosta e per-
sonalizar a experiéncia. “Uma pessoa com filhos pequenos,
por exemplo, pode receber ofertas personalizadas de fralda
no tamanho correto, enquanto outro consumidor terd ofer-
tas diferentes a sua disposicéo.

Paraarede de supermercados, o programa de fidelidade
permite acompanhar o comportamento de compra, ava-
liando aspectos como frequéncia, habitos de consumo, pre-
feréncias e correlagio de itens na cesta. “Com essas infor-
magdes, mais os dados que chegam pela interacdo com os
clientes nas lojas e nos canais de atendimento, consegui-

"E sempre um momento especial para
nés e um sucesso entre os clientes,
porque promove uma dinamica
interativa, que valorizao
relacionamento dalojacomo publicoe
oferece produtos de desejo e alta
qualidade que estarao presentesem
momentos especiais das familias"

EVERTON MUFFATO, diretor da rede Muffato

mos compreender melhor nosso
publico, aprimorar a operagéo e tornar
as a¢Oes mais relevantes e direciona-
das. Isso contribui para melhorar a
experiéncia de compra e dar mais efi-
ciéncia as campanhas”, explica
Fabiana. “No fim das contas, tudo isso
nos ajuda a criar experiéncias mais
acolhedoras no diaadia”

Tudo isso mostra que de diversas
formas e em vérias regides do Pais as
redes de supermercados tém buscado
omesmo objetivo: entender melhor os
clientes e encontrar caminhos para
gerar conexdes emocionais muito

além do acumulo de pontos. @
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SetordeFLV:
umimapara
asvendas

Secdo ganha protagonismo como
alavanca estratégica, mas o resultado
depende de qualidade, abastecimento
e controle de perdas

PORTATIANASOUTO

>>“Hoje, o setor de frutas, legumes e verduras é o nosso
primeiro departamento em vendas.” A frase do diretor da
rede Casa Express, Marcio Aratijo, resume uma transfor-
macdo que ganha forga no varejo alimentar brasileiro. A
secdo de frutas, legumes e verduras, conhecido pela sigla
FLV, deixou de ser apenasuma area operacional para assu-
mir papel estratégiconaatracdo de clientes, naconstrucgéo
daimagem daloja, no aumento da frequéncia de compras
e até na impulsdo de vendas de outras categorias. Com
duas lojas em Blumenau (SC), a Casa Express encontrou
justamente no hortifriti seu principal diferencial compe-
titivo. “Foi um divisor de 4guas tratar deste setor de forma
especial’, afirma Aradjo.

A mudanca ganhou for¢a em 2019, quando a rede
intensificou investimentos em qualidade, selecéo de pro-
dutos, abastecimento e relacionamento com fornecedo-
res. Durante a pandemia, o consumo de pereciveis cresceu
ainda mais, consolidando a importancia da categoria.
“Comecamos a fazer um trabalho mais especifico no FLV.
Néo s6 as vendas deste segmento aumentaram, mas das
demais se¢des da loja junto com ele.” Hoje, segundo o exe-
cutivo, cerca de 90% dos novos consumidores chegam as
lojas atraidos pela banca de FLV. “A nossa referéncia sem-

pre é o hortifruti”
>>>
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O caso da Casa Express ajuda a
ilustrar um movimento mais amplo do
varejo alimentar brasileiro: o FLV pas-
souafuncionar como vitrine da opera-
¢do eindicadorimediato da qualidade
percebida da loja. Para o consultor
especializado em varejo e proprietdrio
da Inteligéncia360, Olegario Aratjo,
isso ocorre porque o FLV comunica
atributos que outras categorias ndo
conseguem transmitir da mesma
maneira. “E a categoria que mais
comunica frescor e cuidado.
Diferentemente de produtos indus-
trializados, que sdo iguais em qual-
quer loja, o FLV é tinico. Ele define a
percepcéo de satide e qualidade que o
supermercado transmite”, afirma.
Segundo ele, consumidores utilizam a
aparéncia do setor como referéncia
paraavaliar toda a operagio. “Se o FLV
estdruim, apercepgio éadequealoja

inteira estd negligenciada.’
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"Hoje, o setor

defrutas,
legumese
verduraséo
Nosso primeiro
departamento
emvendas”
MARCIO ARAUJO,
diretordaCasa

Express

"UmFLV bem-
estruturado,
com produtos
diferenciadose
dealta
qualidade,
constrdia
identidadeda
empresa
peranteo
consumidor”
ARGEUTAVARES,
socio-diretore
proprietariodo

Emporio Varanda

O sécio-diretor e proprietdrio do Empdrio Varanda,
Argeu Tavares, de Sdo Paulo, compartilhaamesmaviséo. “O
FLV é parte do nosso DNA. O Varanda nasceu como uma
banca de frutas e assim é lembrado. Todas as nossas lojas
tém comoportadeentradaoFLV”, afirma. Segundo Tavares,
“um FLV bem-estruturado, com produtos diferenciados e
de alta qualidade, constréi aidentidade da empresa peran-
te o consumidor”.

A cofundadora da rede Super Nova, Elisama Brito, de
Manaus (AM), refor¢a que o setor funciona como verdadei-
ro cartdo de visitas da operagdo. “Muitas vezes, o FLV é o
primeiro setor que chama a aten¢do. Um ambiente bem
abastecido, organizado, limpo e com boa apresentacdo
transmite cuidado’, ensina. A Super Nova aposta fortemen-
te no apelo visual e sensorial da categoria. “As cores, o fres-
cor, o aroma e a apresentacgdo do FLV despertam desejo e
ativam memorias sensoriais no consumidor.”

Outro aspecto que amplia o protagonismo dos pereci-
veis estd relacionado as mudancas nos hdbitos de consumo
dos brasileiros. A saudabilidade deixou de ser aspiracional
para se tornar, muitas vezes, um atributo decisivo na hora
de encher o carrinho especialmente do shopper com habi-
tos fitness ou que utiliza medicamentos GLP-1, popular-
mente conhecidos como “caneas emagrecedoras’.

MAIS FLUXONALOJA

Além dessas questoes, especialistas e supermercadistas
destacam outro fator decisivo: o FLV estimula a visita a loja
fisicaeampliaafrequéncia. O sécio-diretor daEAS Solugdes,
Eduardo de Araujo Santos, explica que frutas, verduras e
legumes possuem dinamica de consumo diferente de pro-
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dutos de mercearia. “O cliente adquire itens de mercearia
uma vez por més ou por semana. J4 o FLV ele precisa com-
prar de duas a trés vezes por semana.” Segundo ele, isso
transforma a categoria em poderosa geradora de fluxo.
‘Além de dar uma imagem de frescor, satide e bem-estar, ele
aumenta a frequéncia das visitas a loja” Esse aumento de
fluxo acabaimpulsionando outras categorias. “Umavez que
ocliente estdnaloja, ele aproveita para comprar orestante.”
Na Casa Express, a estratégia de venda cruzada ja faz parte
da operagdo. A rede posiciona itens saudaveis e comple-
mentares préximos as bancas de frutas e verduras. “O hor-
tifrati funciona como um impulsionador de vendas de
outros itens”, confirma o executivo da varejista.

O crescimento do FLV acompanha mudangas impor-
tantes no comportamento do consumidor. Saudabilidade,
frescor, rastreabilidade, conveniéncia e produtos minima-
mente processados ganharam relevancia nos ultimos anos.
“O consumidor estd mais consciente da qualidade que
necessita e deseja, além de estar com toda a informacéo
necessaria na palma da mio’, afirma Tavares, do Varanda.

Segundo Elisama, da Super Nova, o consumidor atual
“busca néo s variedade e qualidade, mas praticidade e
conveniéncia’. Essa mudanca ajuda a explicar o cresci-
mento de categorias como frutas cortadas, embaladas e
prontas para consumo. “Muitos varejistas passaram a
tratar o FLV como uma espécie de snack”, observa Santos.
No Empério Varanda, Tavares afirma que todas as cate-
gorias vém crescendo, mas com destaque para frutas
cortadas e embaladas. “Notamos uma curva maior neste
segmento.” Olegario Aratijo também identifica avanco
consistente da conveniéncia dentro do FLV. “O consumi-
dor paga pela economia de tempo.”

POTENCIAL ATRATIVO

Se o consumidor compra primeiro com os olhos, a
apresentacdo do FLV deixou de ser apenas detalhe estéti-
co e passou a fazer parte da estratégia comercial. Para
Olegdrio Aratjo, pequenos detalhes operacionais influen-
ciam fortemente a percep¢do do consumidor. “Exposi¢do
por cores, iluminacéo especifica, sinalizagdo de origem e
limpeza do setor sdo fundamentais” O consultor alerta
paraum erro aindarecorrente no varejo brasileiro: o exces-
so de produtos nas bancas. “Aquelas pilhas de itens pensa-
das para passar sensa¢do de abundéncia podem gerar
quebra por manuseio e pressdo.”

"OFLVseraa
ancoradaslojas
fisicas"

OLEGARIO ARAUJO,
consultor
especializadoem
varejo e proprietario
da Inteligéncia360

Na Casa Express, o layout foi dese-

nhadojustamente paravalorizar o setor.
“Onosso diamante precisa estar expos-
to para chamar atengéo’, afirma Aratjo.
“Ohortifritihoje estdnaporta, naentra-
da da loja, e ele encanta.” Segundo
Santos, muitos supermercados posicio-
nam o FLV na entrada exatamente por
esse potencial de atratividade.

No Super Nova, o layout é pensado
paraestimular circulagéo, praticidade
e compras por impulso. “Entendemos
que o consumidor compra com 0s
olhos, principalmente quando se trata
de pereciveis’, afirma Elisama. A rede
investe em expositores especificos
para conservacao, climatizacéo e
ambientacdo. Estruturas suspensas
para bananas, por exemplo, ajudam a
reduzir pressédo sobre os frutos e retar-
dar o amadurecimento num clima
quente e imido como o de Manaus.

No Empério Varanda, iluminagéo
e ambientagdo também fazem parte
daestratégia. “Uma ambientagéo cor-
reta colabora com a qualidade do pro-

duto e com avenda’, afirma Tavares.
>>>
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DESAFIOS

Se o FLV é estratégico para vendas
e fidelizacdo, também esta entre as
dreas mais desafiadoras da operacédo
supermercadista. Deteriorabilidade,
sazonalidade, clima, logistica e gestédo
de estoque tornam o controle de per-
das uma tarefa complexa.

“O FLV tem perdas percentual-
mente altas porque é um produto mui-
to perecivel”, afirma Santos. Na Super
Nova,em Manaus, as perdas chegama
10%, influenciadas principalmente
pelas condic¢des climéticas elogisticas
da Regido Norte. “Sabemos que é um
indice acima da média nacional, mas
enfrentamos desafios muito especifi-
cos’, afirma Brito. Produtos sensifveis
como banana, mamédo e tomate con-
centram as maiores perdas. Pararedu-
zir desperdicios, a empresa investe em
reposi¢do mais fracionada, monitora-
mento de giro, climatizacdo e produ-
tos porcionados.

J& o Emporio Varanda, em um cli-
ma mais amigdvel como o de Séo
Paulo, opera com indice em torno de

3%. Segundo Tavares, eficiéncia logfs-
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"Entendemos
queo
consumidor
compracom
osolhos,
principalmente
quandose trata
de pereciveis"
ELISAMABRITO,
cofundadorada

rede Super Nova

"Ocliente
adquireitensde
merceariauma
vez por mésou
porsemana. Ja
oFLVele precisa
comprarde
duasatrés
vezes por
semana”
EDUARDO ARAUJO
SANTOS, socio-
diretordaEAS

Solucdes

tica, armazenagem adequada e controle de temperatura

foram fundamentais para reduzir desperdicios.

Para Santos, o grande desafio da categoria estd na gestéo
dos estoques. “Vocé pode ter uma cadeia de abastecimento
super bem-estruturada e uma operagéo interna organizada,
mas, se ndo tiver gestdo de estoques controlada, vaiter perdas
altas” Eleresumeaeficiéncia operacional do FLV em trés pila-
res: qualidade do produto na chegada a loja, exceléncia da
operagdo interna e equilibrio dos estoques.

O consultor citaum exemplo recorrente em seus treina-
mentos. “Os melhores FLV nunca estdo na gondola, mas no
recebimento daloja.” Segundo ele, isso ocorre porque mui-
tos supermercados ainda expdem produtos recebidos no
dia anterior, enquanto a mercadoria recém-chegada, que
tem omaior frescor, permanece no estoque. Na avaliacdo de
Santos, redes que conseguem resolver esse problema con-
quistam forte diferencial competitivo. “Quem quer se des-
tacar no FLV precisa ter uma resposta adequada para a
questéo do abastecimento.’

Olegdrio Aratjo alerta ainda para a falta de treinamento
das equipes. “Muitas vezes os funciondrios ndo entendem a
fisiologia do produto’, diz. Segundo ele, o colaborador do
FLV costuma ser um dos menos treinados daloja, apesar de
lidar justamente com os itens mais sensiveis da operagéo.

Por contadisso, atecnologiaganha cada vez mais espago.
“A principal novidade é a utiliza¢io de tecnologia para defini-
¢éo do planejamento de demanda e do abastecimento das
lojas”, afirma Santos. Mas ele faz um alerta. “Para usar bem o
potencial da tecnologia, eu preciso ter dados de qualidade’”

Além de conveniéncia e prevengao de perdas, os entre-
vistados revelam que o consumidor atual exige rastreabili-
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Os dez pontosessenciais
paratransformaroFLVem
diferencial competitivo

Trate o FLV comovitrine daloja
0 consumidor usa o setor como termémetro da qualidade do

supermercado. FLV limpo, organizado e fresco gera confianca.

Garantafornecimento estivel
Antes de ampliar a secédo, assegure regularidade, variedade

e qualidade dos fornecedores.

Evite rupturaaqualquer custo
Falta de itens basicos prejudica rapidamente a confianga do

cliente naloja.

Facagestaorigorosadeestoque
0 equilibrio entre excesso e falta de produto é decisivo para

reduzir perdas e manter abastecimento.

Coloqueripido o produto novonagondola
Quanto menor o tempo entre o recebimento e a exposicdo,

maior o frescor percebido pelo consumidor.

Evite bancas superlotadas
Excesso de produtos aumenta manuseio, pressdoe

deterioragdo.

Invistaemfrio, armazenagemelogistica
Controle de temperatura e abastecimento fracionado

ajudama preservar qualidade e rentabilidade.

Treine aequipe especializadaem FLV
Funcionarios precisam entender maturacdo, exposicao,

conservagao e manuseio correto dos produtos.

Valorize produtoslocais erastreabilidade

Compras regionais aumentam frescor e atendem & demanda

G 00 —l &0 &G o GO NY -

crescente por origem controlada.

Use tecnologia sem abrir m3o da experiéncia
Inteligéncia artificial (IA) e analytics ajudam no planejamento,

mas experiéncia pratica continua essencial no FLV.

dade e que o apelo regional tem ganhado forca entre os atri-

butos de escolha de pereciveis. Para Olegario Aratjo, o
modelo “local paralocal” tende a ganhar cada vez mais for-
¢ano varejo alimentar.

No Empério Varanda, Tavares afirma que aprocedéncia
passouaterpeso crescente nadecisdo de compra. “Cadadia
mais o consumidor valoriza produtos de origem controla-
da” A rede trabalha majoritariamente com produtores
locais e regionais e j4 incorporou a rastreabilidade a rotina
operacional.

Aregionaliza¢do do abastecimento tambémaparece como
tendénciarelevante. NaSuper Nova, cercade 90% das compras
deFLV sdo feitas com fornecedores regionais. “Isso nos permi-
te trabalhar com produtos mais frescos, reduzir tempo de
transporte e aumentar eficiéncia logistica’, afirma Brito.

Segundo os entrevistados, o futuro do FLV sera marcado
pela combinagéo entre tecnologia, saudabilidade, conve-
niéncia e experiéncia de compra. O setor tende a se conso-
lidar ainda mais como diferencial competitivo daslojas fisi-
cas diante do crescimento do e-commerce alimentar. “O
FLV serd a dncora das lojas fisicas”, afirma Olegario Aratijo.

Para os supermercadistas, a mensagem dos especialis-
tas é clara: investir em FLV vai muito além de montar uma
banca bonita. Exige operacéo eficiente, cadeia de abasteci-
mento estruturada, controle rigoroso de perdas, treinamen-
todeequipes e entendimento profundo do comportamento
do consumidorlocal. “Faz sentido investirem FLV”, resume
Santos. “Mas é preciso ter fornecimento, competéncia,
conhecimento e tecnologia para operar bem a se¢do.” @
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Oterritorio

dos sentidos:
apsicologia
portrasdo PDV

Como o varejo alimentar e aindustria decodificam
os sentimentos invisiveis do consumidor para
transformar ajornada de compra em fidelidade

erentabilidade nagondola

PORADRIANASILVESTRINI

>>A deciséo de comprano varejo alimentar estd longe de ser
puramente légica. Impulso, meméria afetiva, ansiedade,
recompensaeaté culpaorbitam o centrodo comportamento
do consumidor. Longe de ser um mero processo transacional
detrocade capital por mercadoria, o ato deirao supermerca-
doativauma complexarede de estimulos neuropsicolégicos.

Nesta reportagem, exploramos como as emogdes sdo
determinantes no momento da escolha e de que maneira o
varejo e a industria podem transformar esse cendrio em
estratégia de negdcios. Entender o estado emocional do
cliente deixou de ser um diferencial e virou pré-requisito
competitivo para a sobrevivéncia do setor, migrando a gon-
dola (fisica ou virtual) de um espago estatico de abasteci-
mento paraum verdadeiro palco de experiéncias sensoriais.

ESTIMULOS SENSORIAIS

O ambiente do supermercado ndo é neutro. lluminagéo,
layout, musica, cores e aromas comunicam mensagens
diretamente ao subconsciente do consumidor, influencian-
do otempo de permanénciae o valor final do tiquete-médio.
Esses estimulos sensoriais atingem o sistema limbico, res-
ponsével pelas emocgoes, antes mesmo do processamento
racional do cérebro.
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Paraquetodaa
estratégiade
ambientacdo
emocional
funcionena
pontadacadeia,
ainddstria
fornecedora
precisaatuarem
sinergia,
desenhando
produtos que
facilitemo
cotidianoe
oferecam
conforto
psicoldgicoao
consumidor

“Dentro da nossa mente e do sub-

consciente, hd uma série de stmbolos e
signos, que vao nos remeter a situagoes
de aconchego e tranquilidade, bem
como a momentos de memoria. Sdo
sabores que nos remetem a infincia, é
um cheiro de um determinado perfume
que lembra o usado pela nossa avd’,
explica a PhD em Antropologia do
Consumo pelaUFF-R], Hilaine Yaccoub.

Essa percepcdo antropolégica
encontrou eco pratico nas grandes
operagodes brasileiras. As redes com-
preenderam que a loja fisica precisa
funcionar como um palco de intera-
¢Oes sensoriais. O CMO de Carrefour
Varejo e Sam's Club, Julio Alves, desta-
ca essa mudanca estrutural.

“A loja fisica deixou de ser apenas
um corredor cheio de prateleiras e pas-
sou a ser um espago onde o cliente
quer permanecer. No Carrefour, bus-
camos esse equilibrio em todos os for-
matos. A eficiéncia continua sendo



inegocidvel, com fluxo dereposicéo bem estruturado, curva
ABCdesenhada de formaestratégica e o self-checkout redu-
zindo o atrito das filas”, ressalta o executivo.

Embora isso pareca apenas operacional, Alves afirma
que ¢ também altamente sensorial, porque quando tudo
funciona direito, o time da loja é liberado para oferecer um
atendimento mais préximo e qualificado. “Com essa base,
construimos a experiéncia. Hortifruti colorido logo na
entrada, padaria aberta, iluminacdo mais quente nas areas
frescas e uma trilha sonora que muda do periodo da manha
para anoite”, complementa.

A rentabilidade do negdcio é consequéncia direta do
conjunto daloja,eniodeumitemisolado. “Quando o clien-
tesenteque aquele espaco pertence aele, ocorreumaumen-
to do tiquete-médio, a frequéncia cresce e a experimenta-
¢do também. O palco é o meio. O resultado daloja continua
sendo o fim”, ressalta Alves.

Essa busca por harmonia entre a preciséo logistica e a
sensibilidade humana também norteia as estratégias regio-
nais. O diretor de Marketing e Inovagcdo do BH
Supermercados, Jodo Pedro Fernandes Oliveira, defende
que a conexdo imediata com o cliente ocorre quando ele se
depara com um ambiente operacionalmente inteligente,
mas visualmente afetivo.

5

“Onosso desafio é equilibrar eficiéncia operacional com

-~

sensibilidade na jornada do cliente. Trabalhamos com um
layout que garante fluidez e praticidade na compra, mas
que também cria pontos de conexdo emocional aolongo do
percurso. Elementos como padaria ativa, iluminagdo mais
quente em determinadas se¢des e organizagio estratégica
de categoriasajudam adespertar sentidos sem comprome-
ter a operacgéo. Nao se trata de sobrepor a experiéncia a efi-
ciéncia, mas de integra-las de forma natural. Quando o
cliente entranaloja e se sente acolhido, essa conexio acon-
tece de forma quase imediata’, revela Oliveira.

CONEXOES REAIS

Escassez, urgéncia, pertencimento, nostalgia, recom-
pensa... O que funciona e o que ja saturou? O varejo alimen-
tar tradicionalmente utiliza a ideia de "recompensa’, mate-
rializada em doces dispostos no check-out ou “promogoes-
-relampago’. No entanto, o funcionamento neurolégico
desse consumo revela um mecanismo de folego curto.

Hilaine explica que é a dopamina operando na mente do
comprador. ‘E aquelasensago curta que vem, empolga, vocé
come ou bebe algo e daqui a pouco quer outro estimulo.”

Em contrapartida a efemeridade da dopamina instan-

tanea, sentimentos mais profundos, como a nostalgia e o
>>>
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"Alojafisicadeixoude serapenasum corredor cheiode

prateleiras e passou aserumespacoondeocliente quer
permanecer. No Carrefour, buscamos esse equilibrioem
todososformatos. A eficiéncia continuasendoinegocidvel,
comfluxo dereposicdo bemestruturado, curvaABC
desenhadadeformaestratégicae o self-checkout
reduzindo oatritodasfilas”

JOLIO ALVES, CMO de Carrefour Varejo e Sam's Club

senso de pertencimento, tém se mostrado mais eficazes
para a fidelizagéo real. A memdria afetiva possui alto valor
mercadolégico quando associada a culturalocal.

Oliveira, do BH Supermercados, observa que o con-
sumidor desenvolveu resisténcia contra abordagens
estritamente transacionais. “Hoje, percebemos que os
gatilhos mais relevantes vdo além da urgéncia e da
escassez. O consumidor busca identificagdo e conexéo.
A nostalgia é um elemento muito poderoso, especial-
mente no varejo alimentar, porque remete a memorias
afetivas e momentos vividos”, afirma.

Ao mesmo tempo, segundo o diretor, o senso de perten-
cimento também tem ganhado for¢a. Quando o cliente per-
cebe que aloja entende seus hébitos, respeita sua cultura
local e conversa com suarealidade, ele cria um vinculo mais
duradouro. “Mais do que estimular a compra, buscamos
construir relagdes”, diz o executivo.

50 | SUPERHIPER =Asras
JUNHO2026

"Dentrodanossa
menteedo
subconsciente,
hdumasériede
simbolose
signos, quevao
nosremetera
situacbesde
aconchegoe
tranquilidade,
bemcomoa
momentosde
memo6ria”
HILAINE YACCOUB,
PhDem
Antropologiado
Consumo pela
UFF-RJ

DESEJOS NA GONDOLA

O mix de produtos transcendeu as
necessidades basicas de abastecimen-
to. Itens com foco em indulgéncia e
produtos voltados para a saudabilida-
de aspiracional passaram a ocupar
posigdes centrais na arquitetura de
sortimento das lojas, por atenderem
diretamente aos desejos de recom-
pensa imediata e aos rituais de auto-
cuidado dos clientes.

As redes supermercadistas estru-
turam a curadoria de suas prateleiras
mapeando esses estados de espirito
alternados do publico. Um mesmo
individuo pode entrar na loja focado
em uma lista funcional e, simultanea-
mente, procurar um produto de valor
agregado que atenda ao seu desejo de
indulgéncia ao fim do dia.

De acordo com o executivo do BH
Supermercados, a curadoria do mix
precisa equilibrar esses diferentes
momentos do consumidor. Existem as
missdes de consumo funcional, mas
também momentos de recompensa e
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autocuidado. Categorias como pada-
ria, adega e itens premium cumprem
um papel importante nesse sentido,
porque estdo diretamente ligadas ao
prazer e & experiéncia.

“Ja os produtos voltados a saudabi-
lidade atendem aum desejo crescente
de bem-estar e qualidade de vida.
Nosso papel é oferecer essas possibili-
dades de forma acessivel e bem-posi-
cionada, permitindo que o cliente
transite entre essas escolhas. Essas
categorias tém um peso relevante ndo
s6 na rentabilidade financeira, mas
também na construgéo de valor perce-
bido da marca’, revela.

PHYGITALHUMANO

O grande desafio gerencial das
corporagdes varejistas na atualidade
reside em decifrar os motivos subjeti-
vos ocultos por trds dos nimeros
consolidados nos relatérios. Os ban-
cos de dados indicam o que foi com-
prado, a quantidade e o hordrio da
transacdo, mas ndo detalham as
razdes neuropsicoldgicas por tras da
escolha do cliente. Para solucionar

“Naosetratade
sobrepora
experiénciaa
eficiéncia, mas
deintegra-lasde
formanatural.
Quandoocliente
entranalojaese
senteacolhido,
essaconexao
acontecede
formaquase
imediata”
JOROPEDRO OLIVEIRA,
diretor de Marketing
elnovagdo do BH

Supermercados

essa lacuna, especialistas se voltam para a interpretacéo
humanizada das informagdes comportamentais geradas
no ponto de venda fisico e virtual.

Essa convergéncia de informagdes assume contornos
técnicos desafiadores na integragéo entre o varejo analdgi-
coeoscanaisdigitais. Enquanto aloja fisica dispde de recur-
sos téteis e olfativos imediatos, o ambiente virtual corre o
risco de se transformar em uma jornada mecénica e fria.

Alves revela como o Carrefour supera esse obstaculo. ‘A
loja fisica tem cheiro, temperatura e encontros. O aplicativo
é rapido, mas pode se tornar frio se ndo houver cuidado na
construcéo da experiéncia. O primeiro desafio é o dadesco-
berta. Na loja, o cliente entra para comprar trés itens e sai
com 20. No app, normalmente entra para comprar trés e sai
com trés”, pondera Alves.

O executivo revela que, para estimular essa descoberta,
arede trabalha com vitrines temadticas, curadoria, receitas
que conectam produtos e, principalmente, com o app Meu
Carrefour como espinha dorsal da experiéncia, usando
cupons e ofertas que aproximam a jornada da loja fisica ao
carrinho on-line.

“O que buscamos no Carrefour é umajornada tinica, em
que os dois ambientes conversem entre si. O cliente desco-
bre produtos na loja e recompra pelo app. Faz o pedido no
aplicativo e retira na unidade fisica, aproveitando a expe-
riéncia do ambiente. Escaneia o Meu Carrefour, passa no
self-checkout e vé o cashback aparecer em tempo real. O
varejo que vai se destacar nos préximos anos serd aquele
capaz de entender que essas duas pontas se complemen-
tam e se fortalecem mutuamente”, complementa.

SINERGIANA CADEIA

Para que toda a estratégia de ambientagéo emocional
funcione na ponta da cadeia, aindustria fornecedora preci-
sa atuar em sinergia, desenhando produtos que facilitem o
cotidiano e oferecam conforto psicolégico ao consumidor.
No segmento de mercearia premium, por exemplo, o ato
culindrio passou a figurar como um momento de lazer e
desconexdo das tensdes didrias.

O gerente de Trade Marketing da Sovena (detentora da
marca Azeite Andorinha), André Elvas, detalha como o
design do portfélio é planejado para transferir autonomia
ao consumidor. ‘Acreditamos que o azeite nao é apenas um
ingrediente, mas uma ferramenta de autonomia culindria.

A cada ano que passa, buscamos entregar ao consumidor o
>>>
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consumidor | estraiégia

controle total da sua jornada na cozi-

nha.Um exemplo claro disso é ainova-
¢do na categoria com o OLI, um kit
com trés intensidades de azeite que
convida o consumidor a criar seu pré-
prio blend’, afirma.

Elvas destaca ainda que o ptblico
busca cada vez mais o equilibrio entre
o saudével e o saboroso. Outro queri-
dinho da culindria brasileira é o ovo,
frequentemente o protagonista do
café da manha de muita gente.
Tradicionalmente visto como uma
commodity bdsica, marcas como o
Grupo Mantiqueira tém liderado um
movimento para transformar esse ali-
mento em uma escolha de alto valor
agregado, conectada diretamente ao
autocuidado no inicio do dia.

O CEO Global da Mantiqueira,
Mércio Utsch, detalha como a empre-
sa planeja o sensorial e a embalagem
de seus produtos das marcas
Mantiqueira, Happy Eggs e Fazenda
da Toca. Em primeiro lugar, Utsch afir-
ma que a qualidade é inegocidvel em
todo processo. Na sequéncia, o CEO
mostra que a tecnologia e a saudabili-
dade podem sealiar amemoria afetiva
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“Acreditamos
queoazeitendoé
apenasum
ingrediente, mas
umaferramenta
deautonomia
culindria. Acada
anoquepassa,
buscamos
entregarao
consumidoro
controletotalda
suajornadana
cozinha"
JOSEELVAS, gerente
de Trade Marketing

daSovena

de uma comida reconfortante, transformando o consumo
em uma decisdo aspiracional.

“Na Mantiqueira, trabalhamos para mostrar que o ovo
pode ser, a0 mesmo tempo, simples e sofisticado. Ele conti-
nua sendo esse alimento afetivo, conectado & meméoria, ao
cuidado e a comida feita em casa. Mas também pode entre-
gar inovacdo, diferenciagédo nutricional, conveniéncia e
valor agregado’, detalha.

RITUAIS DE BEM-ESTAR

O diretor de Inteligéncia de Mercado da P&G Brasil,
Gustavo Fraga, revela que um produto de higiene ou beleza
poderepresentar um momento de pausa, conforto, confian-
¢a ou autocuidado dentro de uma rotina corrida.

“Quando pensamos em fragrancia, textura ou experién-
cia sensorial, estamos pensando também em como aquele
produto faz o consumidor se sentir. O sensorial nasce muito
dessa escuta profunda sobre a vida real das pessoas e sobre
como nossas marcas podem tornar o dia delas um pouco
melhor”, afirma o executivo.

Fraga pontua que o consumidor ndo compra sé um
beneficio técnico, ele compra o que aquele beneficio o faz
sentir. Usando o amaciante Downy como exemplo, ele expli-
ca que o produto entrega maciez, perfume e longa duragéo,
mas também confere confianca, sensacdo de cuidado e
bem-estar no dia a dia.

“O equilibrio vem justamente dessa uniéo entre ciéncia
e entendimento humano. A gente trabalha para desenvol-
ver produtos objetivamente melhores, mas sempre conec-
tado ao papel emocional que aquele produto exerce navida
do consumidor”, acrescenta.

Supermercadistas e industrias fornecedoras que coor-
denam seus esfor¢os de planejamento de layout, curadoria
de mix e ativagdes sensoriais com o propésito claro de aco-
lher e entender as necessidades psicossociais de seu publi-
co constroem diferenciais competitivos robustos. O ponto
devendade sucesso contemporaneojando selimitaaexpor
mercadorias de forma padronizada: ele atua de forma
intencional como um ambiente de convivéncia, facilidade
prética e acolhimento humano.

Essaevolugdo prova que o caminho mais curto e seguro
paragarantir a saide financeira e o crescimento sustentavel
de qualquer operagéo de varejo alimentar passa, necessa-
riamente, pela sensibilidade estruturada com a jornada
emocional de seus compradores. @
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Reposicionadas nas gondolas, sofisticadas no portfélio e mais presentes najornadade
compra, elas ganham cada vez mais protagonismo no varejo global e brasileiro

PORRAQUELSANTOS

>>Antes associadas a pre¢os baixos e escolhas de ocasiéo,
as marcas préprias vivem hoje uma virada estrutural.
Crescem em valor, ganham sofisticagéo e passam a ser per-
cebidas como um diferencial competitivo, tanto paraovare-
jo quanto para o consumidor.

Grandes redes ja reposicionam suas marcas proprias
como protagonistas na gondola, muitas vezes com desta-
queigual ou até superior ao do lider da categoria. Essa prio-
rizagdo se reflete em uma estratégia integrada de comuni-
cagdo que inclui folhetos promocionais, acdes de midia e
ativagdes no piso de loja, ampliando a visibilidade e a per-
cepcdo de valor junto ao shopper.

Dados da NielsenlQ confirmam essa mudanca de pata-
mar. Em 2024, as private labels atingiram 22,8% de partici-
pacéo global, com crescimento de 3,7% em comparacdo ao
ano anterior.
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A Europase destaca como aregido
mais madura para esse modelo, com
36,9% de participagdo. A América
Latina, por sua vez, se sobressai como
a segunda regido com maior cresci-
mento (11,5%), atrds apenas da Africa
e do Oriente Médio (31,2%). Na regiéo
latino-americana, distinguem-se pai-
ses, como a Colémbia, a Costa Rica, a
Argentina e o Peru.

‘A penetracdo ainda ¢ inferior a
observada na Europa, mas a acelera-
cdorecente e amaior abertura do con-
sumidor criam oportunidades estraté-
gicas para o varejo. Em parte da
América Latina, a marca prépria era
posicionada apenas como opgéo de
menor preco, sem foco em qualidade



PROPRIAS

oudiferenciagdo, o que gerou desconfianga por muito tempo.
Atualmente, o varejo ajustou essa abordagem e o shopper
passa a reconhecer valor, experimentar e a recomprar. Em
muitos casos, o consumo desses produtos passa a ser uma
escolha racional ou até mesmo preferencial”, acrescenta o
gerente de Relacionamento da NielsenIQ, Rubens Costa.

BRASIL

Por aqui, as marcas préprias ainda tém participagéo
inferior a média global (0,7%), mas os sinais de evolugédo
séo claros. O segmento ja movimentaR$ 6,3 bilhdes, com
crescimento médio de 9,2% em 2025. O avango é puxado
principalmente por autosservigo regional, atacarejo e
pelo canal farma, ampliando o alcance para além do
supermercado tradicional. O Sul e o Sudeste concentram
mais de 77% dessa contribuicao.

Mas é na percepgéo que o Brasil se destaca. Nosso consu-
midor lidera os indices positivos na América Latina: 69% con-
sideram as privatelabelsboas alternativas as marcas tradicio-
nais; 72% reconhecem nelas uma boa relagédo custo-benefi-
cio; e 66% afirmam que comprariam mais produtos de marca
prépria se houvesse maior variedade no sortimento.

Atualmente, a
Viveo concentra

cercade

do share de marcas
préprias dos
principais varejistas
nas categoriasem

queatua

—

e,

ALEM DO BASICO

Outro sinal claro de amadureci-
mento estd na diversificacdo do port-
félio. As private labels crescem em pra-
ticamente todos os segmentos e ja
alcancam elevados niveis de participa-
cdo em categorias como pereciveis
(59,1%), produtos de papel (46,8%),
laticinios(37,7%) e congelados (37,3%).

Esse avanco, no entanto, nédo é
homogéneo entre os canais. No autos-
servigo, dez categorias concentram
42,5% do faturamento de marcas pro-
prias. Metade delas pertence a cesta
de mercearia, mas chama atencéo o
fato de os cortes bovinos ja superarem
oleite asséptico (caixinha) emrelevan-
cia, sinalizando uma mudancga no
peso relativo das categorias dentro do
sortimento. Entre os principais desta-
ques de crescimento estéo bebidas a
base de vegetais e cereais (660,6%),
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cortes suinos (445,2%), absorventes
internos (162,2%), inseticidas domés-
ticos em aerossol (154,4%) e margari-
nas (152,5%).

No atacarejo e no canal farma, os
vetores de crescimento seguem légi-
cas diferentes, reforcando a flexibilida-
de do modelo. “A estratégia precisa
partir da relevancia de cada categoria
em cada canal. Carnes, por exemplo,
tém peso maior no autosservigo do
que no atacarejo, enquanto azeite e
papel higiénico ganham mais impor-
tancia no atacarejo. Entender essas
prioridades é fundamental, especial-
mente porque o shopper néo é o mes-
mo e carrega missoes de compra dis-
tintas conforme o formato’, destaca o
especialista da Nielsen.

TRADEDOWN ETRADEUP

O avanco das marcas préprias
ocorre em um contexto de forte racio-
nalizagdo do consumo. Juros eleva-
dos, inflagdo em servigos e endivida-
mento em patamares elevados geram
mais controle no orcamento domés-
tico. Ou seja, o consumidor tem
intensificado a atengédo aos gastos e
se tornado mais exigente. Assim, esse
shopper pratica trade down e trade up
simultaneamente: economiza em
algumas categorias, enquanto busca
qualidade, satide, conveniénciae pro-
posito em outras.

Os dados da NielsenlQ ajudam a
explicar essa dinamica. Com 82% dos
consumidores planejando as compras,
63% mantendo or¢amento rigoroso e
64% atentos a variacOes de preco, o con-
sumo se torna mais racional e intencio-
nal. A marca prépria passa a funcionar
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RUBENS COSTA,
gerentede
Relacionamento da
NielsenlQ

como instrumento de equilibrio da cesta: permite economizar

onde ha confianga consolidada e, a0 mesmo tempo, sustentar
escolhas mais sofisticadas em categorias nas quais o consumi-
dor busca diferenciagéo.

Esse comportamento explica também por que a private
label avanca tanto em categorias bésicas quanto em seg-
mentos emergentes e premium. Entre 2024 e 2025, 71% das
marcas que ganharam participagdo estavam posicionadas
nos extremos — premium ou low price — e ampliaram volu-
me principalmente a partir da substituicdo daquelas que
sdo mainstream (tradicionais), e historicamente ocupavam
o centro da escolha do consumidor.

Néo por acaso, 58% dos brasileiros declaram intengéo
de comprar mais marcas préprias, indice que posiciona o
Pafs acima da média global em predisposi¢éo ao consumo
desse tipo de produto.

VAREJISTAS

Na Coop - Cooperativade Consumo, de Santo André,no
Grande ABC de Séo Paulo, a marca prépria deixou de ser
complemento para se consolidar como pilar estratégico do
negécio. Presente na rede desde 1997, o desenvolvimento
da categoria sempre esteve associado a uma visdo de longo
prazo. “E uma forma concreta de traduzir a proposta de
valor ao cooperado, oferecendo produtos confidveis, com
qualidade e preco justo’, afirma a gerente de Marcas
Préprias da Coop, Daniela Marchiolli.

Aconstrugéo do portfélio segue umaldgica clara. Amar-
ca Coop atua como selo de confianca, apoiada por linhas



que atendem diferentes necessidades de consumo.

“Definimos as categorias a partir da relevincia no dia a dia
do cooperado, da nossa capacidade de garantir qualidade
consistente e do potencial de diferenciacdo frente as mar-
caslideres’, afirma.

Segundo Daniela, essa estratégia se reflete diretamente
no comportamento de compranaslojas. “Hoje, o cooperado
escolhe a marca prépria porque confia na Coop. Ele sabe
que aquele produto foi selecionado, testado e aprovado. O
preco continua a ser importante, mas a seguranca da esco-
lha pesa cada vez mais

Qualidade, embalagem, sortimento e comunicagéo
foram tratados como elementos centrais dessa virada. “A
qualidade sustenta areputacdo, aembalagem é o primeiro
sinal de seriedade, o sortimento certo reforca a sensagdo
de escolha segura e a comunicagédo conecta o produto ao
cooperado, mostrando que ele estd comprando da prépria
cooperativa. O impacto aparece em recorréncia, tiquete
médio e relacionamento. Marcas préprias criam habito,
aumentam participagdo no tiquete e fortalecem o vinculo
com o cooperado. Sdo produtos exclusivos, encontrados
apenas aqui’, acrescenta.

Com mais de 37 anos de histéria em marcas préprias, o
Grupo Carrefour Brasil complementa essa evolucédo. Arede
tem cerca de 3.500 SKUs (produtos diferenciados), abran-
gendo desde alimentos até categorias como limpeza e pet.
A arquitetura é desenhada para atender diferentes perfis,
com produtos mainstream e premium, além de segmentos
especificos, como saudabilidade e veganos.

DANIELAMARCHIOLLI,
gerente de Marcas

Proprias da Coop

Ja no Sam’s Club, clube de com-
pras do Grupo Carrefour Brasil, a
marca Member’s Mark aposta em
curadoria especializada, inovagéo e
qualidade, oferecendo itens exclusi-
vos para os s6cios. “A percepg¢édo do
consumidor mudou completamente.
Historicamente, as marcas préprias
eram vistas como op¢des tempora-
rias em periodos de inflagéo, até 15%
mais baratas que as lideres. Hoje, elas
sdo um elemento central para fideli-
zar clientes”, reforca a diretora-execu-
tiva de Marcas Préprias, Sourcing e
Inovagéo do Grupo Carrefour Brasil,
Ana Laura Tambasco.

Para Ana Laura, esse reposiciona-
mento foi sustentado por investimen-
tos consistentes em qualidade, inova-
¢do, operagoOes e desenvolvimento de
fornecedores, a0 mesmo tempo que a
estratégia busca equilibrar a amplia-
¢do do sortimento com a simplicida-
denadecisdode comprado consumi-
dor. O Carrefour investe em curadoria
com base em dados e em agbes de
CRM, como cupons e vouchers via
aplicativo, para estimular experimen-
tacdo e facilitar a decisdo de compra.
“Combinamos a credibilidade da
marca com degustacdes e experién-
cias que tornam a escolha mais intui-
tiva e segura’, diz a executiva. No
Sam’s Club, a logica é semelhante,
com a Member’s Mark assumindo o
papel de facilitadora da jornada. “O
sdcio encontra produtos exclusivos,
jasubmetidos aum rigoroso processo
deselecdo, o que tornaa compra mais
pratica e configvel”

FORNECEDORES

A consolidac¢éo das marcas proé-
prias, porém, néo se explica apenas
pelo que acontece no ponto de venda.

SUPERHIPER = ABRAS 57
JUNH02026



MAIcas proprias

Para sustentar qualidade, variedade e
diferenciagéo, o varejo depende de
uma industria capaz de operar em
outro patamar, com desenvolvimento,
flexibilidade e compliance. Um exem-
plo desse novomodelo é o ecossistema
Viveo, queretine operagdes industriais
como Cremer, Flexicotton, Daviso,
Grupo FW e Neve, fortalecendo sua
divisdo de private label para atender
marcas proprias com escala, inovagéo
e padroes cada vez mais exigentes.

Atrajetériada Cremerilustra esse
reposicionamento. Em 2007, aempre-
sa lancou o algoddo em disco no
Brasil, inspirado no mercado euro-
peu, em um cendrio que o consumo
era dominado pelo algoddo em boli-
nha e rolinho. A inovacéo abriu espa-
¢o para uma alternativa mais pratica
e sofisticada, além de ter contribuido
para redesenhar o padrédo de consu-
mo da categoria.

Atualmente, a Viveo concentra
cerca de 70% do share de marcas pro-
prias dos principais varejistas nas
categorias em que atua e atende 90%
dasredes de farméciasbrasileiras com
marca prépria. A empresa opera com
oito parques fabris no Sul e Sudeste e
um portfélio com mais de 3 mil produ-
tos ativos, em mais de 200 linhas,
garantindo capacidade de atendimen-
to, eficiéncia logistica e desenvolvi-
mento sob medida.

Dessaforma, arelagdo entre indus-
tria e varejo se torna cada vez mais
estratégica e colaborativa. A industria
participa desde a concepgéo até a via-
bilizac¢do do produto, com adaptacéo
de embalagens, reducéo delotes mini-
mos e criagdo de solugdes exclusivas.
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ANALAURA
TAMBASCO, diretora-
executiva de Marcas
Préprias, Sourcing e
Inovagdo do Grupo

Carrefour Brasil

A régua do varejo também subiu, exigindo inovagéo real,

performance consistente e avango em sustentabilidade,
com iniciativas como o algoddo WaterJet, que reduz o con-
sumo de 4gua, e adesivos sem solventes e livres de latex via
tecnologia hotmelt.

Com um consumidor mais seletivo, marcas préprias ja
langam solugdes que antecipam tendéncias, especialmente
em saude e cuidados pessoais. Nesse cendrio, a Cremer vé
espaco de crescimento em categorias como lengos umede-
cidos (inclusive versdes com 99% de dgua), hastes flexiveis
e itens de primeiros socorros, como curativos tecnolégicos
e adesivos hidrocoloides para acne, além de inovagdes ali-
nhadas & agenda ESG, como materiais biodegradaveis.

Para sustentar custo competitivo com sofisticacéo, o
modelo depende de escala e investimento continuo em tec-
nologia. A Viveo reforca essa estrutura com a nova fabrica
de lengos — considerada pela empresa a maior e mais
moderna da América Latina — e uma estratégia de sorti-
mento em pirdmide, equilibrando produtos de alto giro com
linhas. O resultado é uma marca prépria que deixa de ser
volume e prego e passa a ser estratégia: inovagéo, diferen-
ciagio e construgio de valor para o varejo. @
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s primeiros meses de 2026 confirmam uma ten-
dénciaimportante paraovarejo alimentar brasi-
leiro: o consumo das familias continua crescen-
do,mas emritmomais gradual do que o observa-
dono ano anterior.

Os dados mais recentes do monitoramento
da ABRAS mostram que o consumo nos lares
manteve trajetdria positiva aolongo do primeiro

quadrimestre. Em abril, o indicador registrou crescimento
de 1,48% emrelacdo ao més anterior e de 3,17% na compa-
racdo com abril de 2025. No acumulado dos quatro primei-
ros meses do ano, a alta chegou a 2,18%.

Mais do que o resultado de um tinico més, os niimeros
sinalizam uma caracteristica relevante do atual cenério

econOmico: o consumo avanca de forma consistente,

porém sem a mesma intensidade observada em 2025. No

Consumonoslares

4.68%

o5y o5y LT A%

218%

0
T

MO S/ WS MW DR/ JWZR P26 MARE ABR/Z6 . PROJECAD
202

60 SUPERHIPER = ABRAS
JUNH02026

", = ABRAS
Por Marcio Milan

VPdeRelacoes
Institucionaise
Administrativoda ABRAS

ano passado, o indicador ja iniciou
acima de 2% em janeiro e manteve
esse patamar ao longo de todo o pri-
meiro quadrimestre. Em 2026, esse
nivel foi alcangado apenas em abril.

Essa diferencga ajuda a compreen-
der o comportamento atual das fami-
lias brasileiras. Embora haja mais
recursos circulando na economia,
parte significativa dessa renda ainda
é direcionada a despesas financeiras,
contas recorrentes e recomposi¢éo
do poder de compra.

Para o setor, essa dinamica reforca
aimportéancia de manter estratégias
voltadas a competitividade, pois em
um cenario em que a renda sustenta
ademanda, mas o or¢camento perma-
nece pressionado, compreender as
escolhas do consumidor torna-se tdo
importante quanto acompanhar os
indicadores econémicos.

Depoisdeatingir 5,4% notrimestre encerrado
emjaneiro, ataxa de desemprego avangou para
5,8% no trimestre encerrado emabril de 2026,
deacordocomaPNAD ContinuadoIBGE. O
movimento étipicodoiniciodoanoeestiasso-
ciadoao encerramento de contratos tempora-
rios e arecomposicdo daforca de trabalhoapds
operiododefestas. Aindaassim, oindicador
permanece emnivel reduzido quando compara-
doaos padrdes histdricos do mercado de traba-
Iho brasileiro. Amanutencdo de umambiente de
emprego relativamente favoravel continuasen-
doumdosfatores de sustentacdodarendaedo

consumo das familias aolongo de 2026.



Pressiaodos alimentos continua
concentradaemitensessenciais

s primeiros meses de 2026
foram marcados pela pressdo
sobre os pre¢os dos alimentos.
O Abrasmercado, indicador da
ABRAS que acompanha uma
cesta de 35 produtos de largo
consumo, acumulou alta de
4,55% entre janeiro e abril. Em
abril, a cesta avangou 1,98%, a segunda

maior variacdo do quadrimestre, ele-
vando seu valor médio para R$ 836,80.

Entre os principais vetores de alta
estdo os alimentos essenciais ao consu-
modas familias. Oleitelongavidasubiu
13,66% apenas em abril e acumula ele-
vacéo de 21,39% no ano. O feijdo avan-
¢ou 347% no més e ja acumula alta de
32,56% no quadrimestre.

Evolucio dacesta Abrasmercado

35 produtos delargo consumo
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Embora o IPCA-15 tenha desacele-
rado de 0,89% em abril para 0,62%
em maio, os alimentos continuam
entre os principais focos de presséo
sobre o orcamento das familias. O
grupo Alimentacédo e Bebidas regis-

trou alta de 1,38% no periodo, acima
dainflacéo geral.

O comportamento reforca a percep-
¢éo observada pelo Abrasmercado: a
inflagdo segue concentrada especial-
mentenosalimentosbdésicoseproteinas.

No sentido oposto, os recuos mais
relevantes seguem concentrados em
agucar refinado (-6,73%), café torrado e
moido (-5,83%), 6leo de soja (-5,83%),
farinhadetrigo (-4,22%) earroz(-1,74%).

Nas proteinas, acarnebovinasegue
entre os itens de maior pressdo sobre o
orcamento doméstico, com altas acu-
muladas de4,06%nos cortes dianteiros
e de 7,92% nos traseiros. Entre os ali-
mentos in natura, 0s maiores avangos
no quadrimestre foram observados no
tomate (+54,35%), na cebola (+27,47%)
enabatata (+21,53%).

RS 620,64
RS 636,80

+4 30%

MARGD/26
ABRIL/26

+196%

WARGO/26XABRIL/2S ~ ACUMULADOND

(UADRIMESTRE
Por Regiﬁo (mar/26 xabr/26)

NORTE
SUDESTE

Ul
GENTRO-DESTE
NORDESTE

+100%
+210%
+2Il%
+ §6%
+| 1%
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entores
0Varejo

. ' estratégico para executivos, com foco naaplicagdo de
! inteligéncia artificial (IA) generativa e na ciénciade
dados como alavancas de rentabilidade.

Gerardo Carvalho

Diretor de Tecnologia e Inovagdo com mais de 25anos
de experiéncia no setor. Atua como mentor e advisor

Menos sistemas, melhores decisoes:
o dilema datecnologianovarejo

e as paredes das salas dos
Conselhos dos supermerca-

dos brasileiros pudessem

falar, elas ndo discutiriam
margem oulogistica, massim

as siglas e os jargdes damoda
corporativa. Nunca se falou

tanto em inteligéncia artificial (IA)
generativa, analytics preditivo e algo-
ritmos.No entanto, se descermos des-
sas salas de reunido e caminharmos
pelochéodeloja,o cendrio frequente-
mente contrasta com o discurso. A
quebra silenciosa sangra a margem e
o gerente da operacéo, sufocado pelo
cotidiano, continua tomando deci-
sOes cruciais baseadas no puro palpi-
te ou em planilhas paralelas de Excel.
Esse descompasso revela um
diagnoéstico urgente para o varejo ali-
mentar. O setor néo sofre de falta de
ferramentas, mas de uma profunda
falta de diregdo estratégica. No afd de
responder a velocidade das transfor-
macdes, muitas redes cometeram o
erro miliondrio de comprar sistemas
complexos antes de desenhar seus
processos. O resultado pratico disso é
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Emvezdeo
ecossistema
digital clareara
visdodo
negocio, ele cria
uma cortinade
fumaca.Uma
estrutura
analiticasem
rumo éapenas
uma forma mais
carade
continuar
cometendoos
mesmos erros
desempre

a fragmentacéo de dados. Em muitas redes regionais, o
comprador aindanegocia volumes com aindustria basea-
do emrelatdrios fechados do dia anterior, enquanto arup-
tura da mercadoria acontece em tempo real no saldo de
vendas. O comercial olha para uma tela, a operacéo vive
outra realidade e o estoque fica desalinhado.

Basta olhar para o cotidiano de qualquer rede regional
para comprovar que despejar tecnologia sobre processos
ineficientes néo estanca o desperdicio. A dor crénica das
perdas e da quebra operacional segue corroendo margens
— néo por falta de sistemas, mas por excesso deles sem
integragdo. O supermercado adquire uma plataformapara
prevencéo de perdas, outra para o programa de fidelidade
e uma terceira para a gestdo do estoque. No final do més,
o diretor recebe indicadores atrasados e conflitantes. Em
vez de o ecossistema digital clarear a visdo do negdcio, ele
cria uma cortina de fumaca. Uma estrutura analitica sem
rumo é apenas uma forma mais cara de continuar come-
tendo os mesmos erros de sempre.

Pararomper esse ciclo, o empresdrio de supermercado
precisa redefinir o papel do seu principal executivo da
drea. Historicamente, o gestor de tecnologia da informa-
¢éo (TI) foi enxergado como o responséavel por manter os
servidores ligados, os caixas operando e os computadores
funcionando, atuando em uma espécie de zeladoria técni-
ca. Esse modelo faliu. O verdadeiro lider moderno da
camada digital ndo é um guardido de maquinas, ele deve
ser o arquiteto das decis6es do negdcio.



Na prética de uma rede regional,
essa mudanca transforma o cotidiano
da operacédo. Enquanto o antigo zela-
dor técnico respondia a chamados
sobre sistemas lentos, o arquiteto de
decisdes senta-se com o diretor comer-
cial para cruzar o comportamento de
comprado cliente com a velocidade de
reposicdo do centro de distribuicdo
(CD). Esse lider nao pergunta qual
infraestrutura precisa comprar, mas
sim como os dados podem prever a
quebra do perecivel antes que o produ-
to perca o valor de venda. Ele move os
investimentos em inovacédo dalinhade
despesas diretamente para a mesa de
estratégia, conectando o painel do dire-
tor ao carrinho do cliente.

Reconhecer a necessidade dessa
virada estratégica é o primeiro passo,
mas ele esbarra em um desafio logis-
tico comum para o varejista de médio
porte. Redesregionaisraramente dis-
pdem do or¢gamento necessdrio para
atrair e manter diretores de tecnolo-
gia com vasta bagagem de mercado
em tempo integral. Diante dessa bar-
reira, o empresdrio muitas vezes dele-

Alinhar

operacaoe
estratégiaéa
tnicasaidapara
defendera
margemonde
elaégerada.No
fimdodia, a
tecnologia mais
carado
supermercado
continuasendo
adecisdoerrada
tomadarapido
demais

gaaarquitetura do seu ecossistema digital a técnicos com
foco apenas na manutencéo do dia a dia, perpetuando o
problema da fragmentacéo.

A solugdo para esse impasse estd na adogdo de
modelos de governanca mais flexiveis e maduros,
comuns em outros setores da economia. A inteligéncia
estratégica e a alta gestdo analitica ndo precisam ser
um fardo corporativo fixo. O varejo caminha a passos
largos para a eradalideranga sob demanda e conselhos
consultivos de tecnologia, na qual a visdo de um diretor
experiente pode ser conectada ao negdcio de forma
parcial ou por projetos especificos. Esse formato viabi-
liza que redes médias tenham acesso & mente de um
estrategista de ponta para desenhar a sua infraestrutu-
ra de dados e validar investimentos, garantindo gover-
nanca sem engessar a folha de pagamento.

Paraoslideres que desejam iniciar essa transformagéo
na préxima segunda-feira, o passo inicial néo exige novos
investimentos. Retina a sua equipe de tecnologia e os dire-
tores de operacédo e comercial, e faga uma tinica pergunta
aeles: hoje, nds usamos os dados para prever o comporta-
mento da gdndola ou apenas para entender o tamanho do
prejuizo do més passado? A resposta determinard se a sua
empresa estd automatizando o passado ou desenhando o
futuro, afinal, alinhar operacéo e estratégia é a inica saida
para defender a margem onde ela é gerada. No fim do dia,
a tecnologia mais cara do supermercado continua sendo
a deciso errada tomada rapido demais.
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Limpeza e autocuidado
novarejo alimentar: o que
o consumidor buscahoje?

Estudorevelaaimportancia

dos supermercados nessas categorias
eavanco de trés fatores decisivos:
conveniéncia, eficiénciae
experiéncia sensorial

POR REDAGAO SUPERHIPER

>> O que faz o consumidor brasileiro escolher um produto
de higiene, bem-estar ou limpeza na géndola do supermer-
cado? Trés atributos estdo no topo das prioridades: conve-
niéncia, eficiéncia (produtos praticos e multitiso) e expe-
riéncia sensorial.

Para o varejo alimentar — que lidera a preferéncia dos
shoppers naaquisi¢do dessesitens —, entender essas moti-
vagOes é o segredo para orientar decisdes de diversificacéo
deestoque, exposicéo correta e ativagdes assertivas no pon-
to de venda (PDV).

Os dados constam em um estudo conduzido pela
Opinion Box, a pedido da Flora (inddstria nacional de bens
de consumo e donade marcas consagradas como Minuano,
Francis, Neutrox, Albany, OX Cosméticos e Phytoderm). O
levantamento ouviu mais de mil consumidores em diversas
regides do Brasil para mapear o comportamento de compra
nessas categorias.

“O estudo mostra que o consumidor valoriza a pratici-
dade de atender diferentes necessidades em uma tinica jor-
nada de compra, mas também busca experiéncias mais
especializadas dependendo da categoria. Nesse cenario,
mais do que a predominéncia de um canal, ganha relevan-
ciaacapacidade de industria e varejo de construirem port-
félios e experiéncias adequadas a cada ambiente. Quando
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DANIEL TIRABOSCHI,
diretor de Negécios

daFlora

isso acontece, é possivel fortalecer a
fidelizagéo e ampliar o potencial de
crescimento das categorias de higiene
e cuidados pessoais”, afirma o diretor
de Negécios da Flora, Daniel
Tiraboschi.

Abaixo, destacamos os principais
insights da pesquisa que devem entrar
imediatamentenoradar do supermer-
cadista:

Canais: aforca
daconveniéncia
edo planejamento

Embora canais especializados venham
ganhando espaco, o supermercado continua
sendo agrande dncora para o abastecimento
dolar. A praticidade de resolver varias
demandas em umainica viagem é o grande

motordo setor

VAREJO ALIMENTAR X ESPECIALIZADOS

67% dos consumidores elegem o
supermercado como o principal canal de
comprapara categorias de limpeza,

autocuidado e bem-estar

42% utilizam farmacias e 38% recorrema

lojas de cosméticos

49% dos entrevistados realizam compras

mensais de produtos de cuidados pessoais

30% costumam planejar as aquisi¢des
desses itensjunto as compras de

abastecimento maior do supermercado

Mais do que a concentragdo em um tinico
canal, ganharelevanciaa construcdo de
portfolios e sortimentos adequados a cada

ambiente de compra.



Limpeza: busca
por eficiénciae
solucodes praticas

0tempo do consumidor estd cadavez
mais escasso. Porisso, produtos dealta
performance e que entregamrapidez
namanutencgdo da casa ganham forte
apelo comercial nagondolado

supermercado

ROTINA

©® 53% dos brasileiros dedicam entre uma

etréshoras semanais alimpeza da casa

PRATICIDADE

© 40% afirmam preferir solugGes répidas

paramanter o ambiente organizado

INDVAGAD

® 68% j4 utilizam produtos multitiso em

suarotinadoméstica

TRADIGAD

© 84% utilizam desinfetantes para

alimpezadolar.

Hair care: oavanco
do autocuidado
narotinadiaria

0 segmento de cuidados capilares deixa
de sers6 basico. O consumidor esta
disposto aexperimentarinovacdes
tecnolégicas e tratamentos mais
profundos diretamente nagéndolado

supermercado

BASICOS

© Xampu(84%)e
condicionador (70%) seguem
isolados como os itens mais presentes

narotina

TRATAMENTOS

© 38%jautilizam mascaras capilares

regularmente

NOVIDADES

©® 77% dos consumidores
demonstram forteinteresse em séruns
capilares comtecnologia avangada

detratamento.

Experiéncia
sensorial: fragrancia
ganha protagonismo

A perfumacio deixou de serum mero
detalhe e virou fator decisivo, competindo
deigual paraigual com atributos técnicos de

eficacia e hidrata¢do

NOS CABELOS

© 79% consideram a fragrancia umatributo

fundamental nos produtos capilares

NOS SABONETES

© Afragrancia (37%) é o principal fator de
escolha, superando inclusive o poder de
hidratacéo (33%)

NALIMPEZA DA GASA

© 64% buscam perfumes duradouros nos
desinfetantes, o que geraumempate técnico

como beneficio de "eliminagdo de germes"

NOVOS DESEJOS

© 58% tém interesse em sabonetes com
fragrancias gourmet (como baunilha,

pistache e melancia).
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Abril
apresenta
indicede
satisfacao
de80,36%

mabril, o Indice Nacional de Satis-
fagéo do Varejo (INSV-Consumi-
dor), monitorado pela Inroots,
ficou em 80,36%.
O indicador INSV-Consumi-
dor acompanha as manifestaces
dos consumidores sobre suas experién-
cias nos supermercados, compartilha-
dasespontaneamentenainternetares-
peito de todos os formatos de loja. No
total, 24.261 comentdrios foram anali-
sados referentes a esse periodo, a res-
peito de suas experiéncias de compra
em 297 cidades brasileiras.

OESPIRITOSANTO

Nesta edicéo, trazemos a andlise
da satisfagdo dos shoppers de
supermercados do Estado do Espi-
rito Santo.

Paraaandlise do INSV-Consumidor
de abril de 2026 no estado, coletamos
1.643 comentarios dos consumidores
sobre suas experiéncias de compranos
supermercados da regido que estdo na
lista dos 10 maiores supermercados da
regido que estdo na lista do Ranking
ABRAS. O nivel de satisfacéo ficou em
79,18%, um bom nivel de satisfacdo,
apesar de estar com 1,18 pontos per-
centuais abaixo da média nacional.
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No Espirito Santo
onivelde
satisfacdo ficouem

um patamarbomde
satisfacdo, com

pontos percentuais
abaixoda
média nacional

Quando analisamos os principais pilares da satisfacdo do
estado, encontramos destaque para o pilar Loja, seguido pelo
pilar Produto. O pilar com o menor nivel de satisfagdo no
periodo foi Prego, tendo um percentual abaixo dos demais.

Pilares de satisfacao (%)

g ™o A

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 ampla de produtos e preco acessivel dos
produtos. E o que mais incomodou os clientes foram: organi-
zagéo daloja e promogoes. D

Principaisindicadores de satisfacao (%)

Variedade ampla 2' |
deprodutos Y

Preco acessivel |H H
dosprodutos y

Qualidaderuim II 2
doatendimento y

Qualidadeboa m H
”

doatendimento
Qualidadeboa ﬂ H
y

dosprodutos

Lentiddono ] ﬁ
’

check-out

Pregoinacessivel ] 2
dosprodutos y

Ambiente ] |
agradavel daloja ’

Promocgdes ﬂ ]
frequentes y

Organizagdo ﬂ I
boadaloja 8
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