
Em sua 16ª edição, o estudo conduzido em parceria com 
a NielsenIQ aprofunda o nível de detalhamento e revela, 

com precisão, as empresas preferidas pelo shopper brasileiro, 
ampliando as cestas e as categorias analisadas
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Dados, logística preditiva e 
hiperlocalização: o raio-X do formato

Categoria saudável 
ganha destaque

Lojas de condomínio Proteína em alta
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A
o longo de sua trajetória, a ABRAS food retail
future se consolidou como o principal encontro
da liderança empresarial do varejo alimentar
brasileiro. Mais do que reunir empresários, exe-
cutivos e parceiros de negócios, construímos, a 
cada edição, um espaço para compreender as
transformações que estão moldando o nosso
setor e discutir, de forma objetiva, os caminhos 
que precisamos percorrer. Em sua 60ª edição,

damos mais um passo: não queremos apenas olhar 
para as mudanças que já estão acontecendo, mas ante-
cipar o que vem pela frente e refletir sobre o papel que 
o varejo alimentar ocupará na economia, nos negócios 
e na vida dos consumidores nos próximos anos. 

É nesse contexto que apresentamos o conceito 
Retail as a Service, a visão de futuro que orienta a 
ABRAS’26. Mais do que uma tendência, trata-se de 
uma transformação na própria arquitetura do nosso 
negócio. O varejo alimentar amplia sua atuação, diver-
sifica atividades, incorpora novas categorias de pro-
dutos e serviços e passa a ocupar uma posição cada 
vez mais central na jornada de abastecimento, consu-
mo, conveniência, relacionamento e geração de valor. 

Para traduzir essa visão em uma agenda estraté-
gica, a perspectiva empresarial da ABRAS’26 foi 
estruturada a partir de oito questões fundamentais 
para o futuro do setor. Ao longo de dois dias, vamos 
discutir o ambiente competitivo, os fatores críticos 
de sucesso, os vencedores da competição, a atrati-
vidade e a competitividade do varejo, as ameaças e 
as oportunidades, os casos de sucesso, os novos 
competidores e, finalmente, as diretrizes estratégi-
cas para o desenvolvimento do varejo alimentar 
brasileiro. Para isso, reunimos a expertise das prin-
cipais empresas globais de consultoria e inteligên-
cia de mercado, como McKinsey & Company, PwC, 
Bain & Company, NielsenIQ, EY, Accenture, KPMG 
e Deloitte, ao lado de importantes lideranças 
empresariais do setor. 

Essa agenda traduz uma convicção da ABRAS: 
não basta acompanhar as transformações. 
Precisamos compreender suas dimensões, 
antecipar seus impactos e participar ativamen-
te da construção do próximo ciclo do varejo ali-
mentar brasileiro.  

Mas a ABRAS’26 food retail future vai além da 
perspectiva empresarial. Nossa programação 
integra diferentes dimensões do ecossistema: for-

necedores e parceiros de negócios, 
relações institucionais e governa-
mentais, relacionamento e negó-
cios, além de experiências que for-
talecem a integração e celebram as 
conquistas do setor. Afinal, uma 
cadeia tão relevante quanto a nos-
sa também é construída por pes-
soas, confiança, proximidade e 
relações que se fortalecem ao lon-
go do tempo. 

Nesse espírito,  teremos a 
ABRAS Mulheres, uma experiência 
dedicada ao aprendizado, à cone-
xão, ao crescimento e à celebração 
da força e da inspiração do univer-
so feminino. Conduzido pela pri-
meira-dama da ABRAS, Virgínia 
Galassi , o encontro reforça a 
importância de criar espaços de 
troca e valorização das mulheres 
do nosso setor. 

Também teremos a tradicional 
festa de encerramento, um momen-
to para celebrar nossa união e con-
quistas construídas ao longo dessa 
jornada. E, para fechar a programa-
ção, a feijoada reunirá os partici-
pantes em um ambiente de descon-
tração, boas conversas e confrater-
nização, aquela conversa que só 
acontece quando estamos entre 
amigos e parceiros que comparti-
lham a mesma história e o mesmo 
compromisso com o futuro do setor. 

É essa combinação que torna a 
ABRAS’26 food retail future tão 
especial: conteúdo para pensar, 
estratégia para decidir, relaciona-
mento para construir e experiên-
cias para celebrar. Ao chegarmos 
à 60ª edição, reafirmamos o com-
promisso da ABRAS de ser um 
espaço permanente de diálogo, 
conhecimento e construção cole-
tiva do futuro do varejo alimentar 
brasileiro. 

Espero todos vocês de 20 a 23 
de setembro, no Royal Palm Plaza 

Resort ,  em Campinas,  São 
Paulo, para juntos vivermos 

mais uma edição histórica e, 
principalmente, para conti-

nuarmos construindo o 
futuro que queremos para 
o nosso setor.
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 "O varejo 
alimentar amplia 

sua atuação, 
diversifica 
atividades, 

incorpora novas 
categorias de 

produtos e 
serviços e passa a 

ocupar uma 
posição cada vez 
mais central na 

jornada de 
abastecimento, 

consumo, 
conveniência, 

relacionamento e 
geração de valor "

MARCIO MILAN   
VP de Relações 
Institucionais e 
Administrativo

da ABRAS

ponto de vista  |  palavra do vice-presidente

O próximo capítulo 
do varejo alimentar 
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A inteligência por 
trás das escolhas  

>>Em um mercado cada vez mais orientado por informação, saber 
interpretar dados deixou de ser um diferencial e passou a ser uma 
competência estratégica. É com esse olhar que SuperHiper apresenta 
mais uma edição, com conteúdos que ajudam o supermercadista a 
compreender os movimentos, identificar as oportunidades e tomar 
as decisões mais precisas. 

O principal destaque é a 16ª edição da Pesquisa Meu Fornecedor, 
realizada em parceria com a NielsenIQ e publicada com exclusivida-
de pela SuperHiper. Com abrangência, granularidade e precisão, o 
estudo oferece uma visão ampla do desempenho dos fornecedores 
no varejo alimentar brasileiro. 

Mais do que revelar quais fornecedores são mais consumidos, a 
pesquisa ganha ainda mais relevância quando analisada em conjun-
to com o estudo Líderes de Vendas, publicado pela SuperHiper em 
março. Ambos utilizam a mesma base metodológica da NielsenIQ, 
mas apresentam perspectivas complementares sobre o mercado. 

Essa combinação permite ao supermercadista conectar diferen-
tes dimensões da operação: identificar as categorias mais relevantes, 
reconhecer os fornecedores de maior desempenho e compreender as 
marcas preferidas pelos consumidores. Quando esses dados são colo-
cados lado a lado, deixam de ser apenas números e passam a formar 
uma visão estratégica do negócio. 

Nesta edição, também olhamos para movimentos que estão 
redesenhando o negócio. A chegada dos mercados de condomínio ao 
Ranking ABRAS pela primeira vez revela um novo capítulo do varejo: 
lojas orientadas pela hiperlocalização, apoiadas por dados e logística 
preditiva, capazes de transformar a jornada de compra e, ao mesmo 
tempo, despertar o interesse de novos investimentos. 

Outro movimento que merece atenção está no prato do consu-
midor — e, consequentemente, nas gôndolas. O avanço do uso de 
medicamentos para emagrecimento e a crescente busca por uma 
alimentação mais saudável ampliam o protagonismo da proteína, 
criando oportunidades para o varejo compreender hábitos, ajustar 
seu sortimento e responder a uma demanda em transformação. 

Esta edição foi construída para oferecer repertório, contexto e 
informação de qualidade a quem precisa planejar o presente sem 
perder de vista o que está por vir. Porque, no ambiente competitivo 
do varejo, dados bem interpretados não apenas explicam o mercado: 
ajudam a antecipar seus próximos movimentos. 

Boa leitura! 

ABRAS'26 ........... 10 e 11

Dover Roll .................13

M. Dias Branco ......... 167
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POR EDEVALDO FIGUEIREDO

>>A transformação digital deixou de ser uma agenda de 
longo prazo para se tornar uma necessidade operacional no 
varejo supermercadista. Pressionadas por mudanças acele-
radas no comportamento do consumidor, pela ampliação 
da concorrência entre diferentes formatos de varejo e pela 
incorporação da inteligência artificial (IA) às jornadas de 
compra, as empresas do setor vêm reformulando as estraté-
gias para ganhar eficiência, ampliar a personalização e for-
talecer o relacionamento com seus clientes. 

Se, por um lado, tecnologia e análise de dados 
ampliam a capacidade das redes de antecipar demandas 
e otimizar decisões comerciais, por outro, cresce a per-
cepção de que atributos como confiança, atendimento e 
identidade da marca permanecem determinantes para a 
fidelização. O desafio das empresas passa a ser combinar 
inovação contínua com a preservação de valores cons-
truídos ao longo de décadas.  

NOVOS COMPORTAMENTOS 
Para o vice-presidente do Grupo Peruzzo, Lindonor 

Peruzzo Junior, as alterações no perfil do consumidor já 
influenciam diretamente o sortimento, os investimentos 

loja | inovação

Novo consumidor 
acelera mudanças
no varejo 
supermercadista

Executivos do Grupo Peruzzo e do Delta 
Supermercados avaliam que futuro do varejo alimentar 
dependerá da capacidade de entender novas 
demandas, combinar tecnologia com atendimento 
humano e preservar essência do negócio

em tecnologia e o desenho das ope-
rações. Para ele, a busca por alimen-
tação saudável, com ênfase no teor 
proteico,  e por experiências mais 
rápidas de compra figura entre os 
principais vetores de mudança.

"Além disso, o consumidor está 
muito voltado à tecnologia. Quer 
entrar e sair do supermercado com 
mais rapidez", detalha. 

A leitura é compartilhada pelo 
diretor-geral do Delta Supermerca-
dos, Alexandre Ferrato. Na avalia-
ção dele, o consumidor tornou-se 
mais informado, compara preços 
em diferentes canais e atribui 
maior peso à conveniência, à ori-
gem dos produtos e à atuação das 
empresas nas comunidades nas 
quais estão inseridas.

Segundo Ferrato, esse cenário 
levou a rede a acelerar investimen-
tos em modernização das lojas, digi-
talização, programas de relaciona-
mento e qualificação das equipes. "A 
transformação não significa aban-
donar aquilo que sempre fizemos 

“O consumidor mudou. Hoje,
a saudabilidade é uma das questões 
mais importantes na forma como
ele compra, migrando cada vez mais 
para alimentos proteicos”
LINDONOR PERUZZO JUNIOR,

 vice-presidente do Grupo Peruzzo



13
AGOSTO 2026

Cadastre em sua loja!

adequadamente, mas usar novos 
recursos para entregar, com mais 
agilidade e consistência, a experiên-
cia de receber bem quem faz parte 
da nossa identidade." 

MUDANÇAS NA GESTÃO
Na visão do diretor-executivo 

Latam da Capgemini , Mauricio 
Andrade de Paula, a velocidade das 

IA e dados
Nesse contexto, a inteligência artificial (IA) 

tende a ocupar um papel cada vez mais estra-

tégico. Para o diretor-executivo Latam da 

Capgemini, Mauricio Andrade de Paula, a tec-

nologia amplia a capacidade das empresas de 

identificar os padrões de consumo, antecipar 

os movimentos de mercado e desenvolver as 

jornadas de compra mais contextualizadas.  

Essa evolução desloca o foco da análise históri-

ca para modelos preditivos capazes de apoiar 

decisões em tempo real. 

Na avaliação do executivo, empresas que con-

seguirem integrar dados, capacidade analítica, 

confiança e velocidade de adaptação estarão 

mais preparadas para um ambiente em que as 

decisões de compra tendem a ser cada vez 

mais influenciadas por agentes inteligentes e 

experiências altamente personalizadas.

"As empresas de bens de consumo, varejo e dis-

tribuição que continuarão relevantes nos próxi-

mos cinco anos serão aquelas capazes de com-

binar IA, dados, confiança e capacidade de 

adaptação contínua, sem perder a dimensão 

humana da relação com o consumidor", conclui.

O uso de dados já faz parte da rotina operacional 

das redes supermercadistas. No Grupo Peruzzo, 

ferramentas de CRM (sigla em inglês para 

Customer Relationship Management) permitem 

adaptar o mix de produtos às características de 

cada região e direcionar ofertas personalizadas aos 

consumidores por meio do aplicativo da empresa.

No Delta Supermercados, as informações 

geradas pelo programa de relacionamento 

também subsidiam decisões relacionadas a 

abastecimento, precificação, promoções e 

gestão do sortimento. Mas o diretor-geral da 

rede, Alexandre Ferrato,  faz uma ressalva: a 

utilização dessas ferramentas deve preservar a 

confiança do consumidor.

"A personalização, para nós, não deve ser 

invasiva: deve facilitar a vida do consumidor, 

apresentar benefícios pertinentes e manter a 

confiança construída no relacionamento pre-

sencial", afirma o executivo. 

Embora reconheçam que a tecnologia con-

tinuará redefinindo a dinâmica competitiva 

do setor, os executivos defendem que ino-

vação não pode significar ruptura com a 

identidade das empresas. 

Para o vice-presidente do Grupo Peruzzo, 

Lindonor Peruzzo Junior, a cultura organizacio-

nal e a transformação precisam evoluir em 

conjunto."As inovações não podem alterar as 

características da empresa nem a cultura dela", 

afirma o executivo. 

Ferrato compartilha da mesma avaliação ao 

defender que a tecnologia deve fortalecer 

atributos como proximidade e atendimen-

to, e não os substituir. "Preservar a tradição 

não significa resistir à mudança, mas saber 

quais valores não podem ser perdidos 

durante a evolução." 

C

mudanças exige uma revisão do pró-
prio modelo de gestão das organiza-
ções. Para ele, a inovação deixou de 
se restringir a iniciativas isoladas e 
passou a constituir uma competên-
cia permanente.

"As marcas precisam se reinven-
tar continuamente, tratando sua 
identidade como um norte estratégi-
co", afirma o executivo.



POR ADRIANA SILVESTRINI 

>>Uma transformação silenciosa, porém, profunda, vem 
reconfigurando a lógica do varejo alimentar brasileiro. Se 
por décadas o desafio das redes foi atrair o consumidor até 
os corredores dos estabelecimentos, uma nova dinâmica 
inverte essa equação: agora, é o supermercado que passa a 
morar sob o mesmo teto do cliente. A consolidação das lojas 
autônomas instaladas em condomínios residenciais trans-
formou o conceito de conveniência em proximidade extre-
ma, levando a compra de reposição e o abastecimento rápi-
do a poucos passos do elevador.

Operando majoritariamente no formato self-service e 
com funcionamento 24 horas por dia, esses minimercados 
deixaram de ser meros pontos de apoio para momentos de 
urgência e passaram a integrar a rotina diária das famílias. 
O sortimento, cada vez mais diversificado e alinhado a mar-
cas consolidadas, abrange desde itens essenciais de limpeza 
e higiene até carnes frescas, congelados, artigos de padaria, 
snacks, produtos para churrasco e bebidas alcoólicas.

formato | minimercados

O varejo

Mapeadas pela ABRAS com mais de 4,3 mil lojas e 
R$ 706,5 milhões em consumo, as lojas de condomínio 
revelam como o uso de dados, a logística preditiva 
e a hiperlocalização estão redefinindo a jornada de 
compra e atraindo novos investimentos 

Impulsionado pela crescente ver-
ticalização das metrópoles e pela 
expansão dos grandes complexos 
residenciais, o formato atingiu um 
nível de maturidade que exigiu o 
mapeamento oficial do setor. Os 
números do Ranking ABRAS 2026 
impressionam pelo ganho de escala e 
eficiência: o segmento já soma 4.381 
lojas, movimenta R$ 706,5 milhões 
em consumo, reúne 5.960 check-outs 
e opera com 326 funcionários diretos. 
As estatísticas revelam uma opera-
ção de baixo custo estrutural e altíssi-
ma produtividade, sustentada pela 
tecnologia e pela presença contínua 
onde o consumidor vive.

Para compreender os pilares que 
sustentam essa expansão e as pers-
pectivas para os próximos anos, a 
reportagem de SuperHiper conversou 
com executivos de importantes pla-
yers desse nicho, que vem se destacan-
do no cenário nacional: SmartStore, 
market4u, fast4you, InHouse Market e 
VendPerto.

O consenso entre os líderes do 
mercado é que a validação pelo 
Ranking ABRAS oficializou o fim de 
uma fase experimental. "Nos primei-

mora ao lado
"As lojas 
autônomas se 
tornam cada vez 
mais uma opção 
para a compra 
mensal das 
famílias, 
principalmente 
em condomínios 
com 
apartamentos 
menores de 
50 m², onde o 
espaço para 
despensa é 
escasso"
RAFAEL MANCINI, 

co-CEO da VendPerto
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ros anos de implantação, as lojas autônomas foram vistas 
como uma tendência, um produto temporal ou apenas 
uma solução passageira. Com esse reconhecimento, bem 
como dos próprios consumidores, mudamos essa percep-
ção para a de um segmento consolidado, abandonando 
qualquer status que remeta a um negócio de oportunida-
de ou mera curiosidade", destaca o diretor de Expansão da 
SmartStore, Oberdan Siqueira. A rede estreou no ranking 
na 180ª posição nacional e na 47ª colocação no Sudeste.

Na fast4you, a leitura é que o aval institucional valida a 
robustez operacional alcançada. "A inclusão das lojas autô-
nomas em condomínios no Ranking ABRAS 2026 represen-
ta um marco para o setor. Esse reconhecimento demonstra 
que o modelo deixou de ser apenas uma inovação de conve-
niência e passou a ocupar um espaço relevante no varejo 
alimentar, reforçando a consistência de uma operação que 
vem ganhando escala, profissionalização e presença na roti-

>>>
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na dos consumidores", avalia o head de 
Marketing da rede, Eduardo Souza.

Essa mudança na percepção do 
público também transformou o hábito 
de compra, alterando o papel do mini-
mercado de condomínio na jornada 
do cliente. "A principal mudança é que 
o mercado autônomo deixou de ser 
visto como uma solução apenas para 
emergências; hoje, ele faz parte da roti-
na de consumo das pessoas", destaca 
o co-CEO e cofundador da InHouse 
Market, Leonardo de Ana. "Já temos 
cerca de 10% das nossas unidades ins-
taladas fora de conjuntos residenciais, 
como empresas, academias e hospi-
tais. A chave virou quando o minimer-
cado passou a acompanhar a jornada 
do consumidor ao longo do dia."

O impacto na cesta de compras e a 
mudança arquitetônica dos grandes 
centros urbanos são os principais 
motores dessa maturação. "As lojas 
autônomas se tornam cada vez mais 
uma opção para a compra mensal das 
famílias, principalmente em condomí-
nios com apartamentos menores de 
50 m², onde o espaço para despensa é 
escasso" ,  af irma o co-CEO da 
VendPerto, Rafael Mancini. "Isso fica 
evidente quando analisamos mais de 
sete anos da nossa operação: nosso 
tíquete médio, a quantidade de itens 
por compra e o same store sales cres-
cem continuamente, resultado da 
ampliação de categorias e da matura-
ção das unidades."

Com a demanda consolidada, o 
formato passou a influenciar até mes-
mo o mercado imobiliário e o planeja-
mento de novas construções. "O mer-
cadinho já se tornou essencial para 

muitos moradores, e isso impulsiona nosso crescimento. 
Uma pesquisa do Grupo OLX mostrou que 52% dos entre-
vistados que procuram imóveis consideram a proximidade 
de comércios um fator decisivo; por isso, as construtoras já 
projetam novos condomínios com espaço reservado para o 
minimercado", explica o CEO e cofundador do market4u, 
Eduardo Palu de Córdova. A rede projeta faturar R$ 500 
milhões e atingir 4.000 unidades em 2026.

EFICIÊNCIA OPERACIONAL
Operar milhares de pontos de venda com estruturas 

enxutas é o grande trunfo do modelo autônomo, mas tam-
bém seu maior desafio logístico. Para sustentar margens 
competitivas e garantir gôndolas abastecidas sem inflar 
custos, as redes convertem dados em inteligência preditiva, 
otimizando o fluxo de supply chain, do centro de distribui-
ção (CD) até a ponta.

Para a SmartStore, a chave da eficiência está na padro-
nização dos processos e na precisão da gestão. "Nosso maior 
aprendizado foi entender que o sucesso não está apenas na 
tecnologia da loja, mas, principalmente, na inteligência da 
operação. Desenvolvemos métodos padronizados de abas-
tecimento, indicadores de desempenho e ferramentas que 
permitem ao licenciado atuar de forma muito precisa. 

formato | minimercados

"A principal 
mudança é que o 
mercado 
autônomo 
deixou de ser 
visto como uma 
solução apenas 
para 
emergências; 
hoje, ele faz 
parte da rotina 
de consumo das 
pessoas"
LEONARDO DE ANA,

co-CEO e cofundador 

da InHouse Market
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Quanto maior a previsibilidade operacional, menor o des-
perdício e maior a rentabilidade", analisa Siqueira.

A sofisticação do uso de dados também se tornou indis-
pensável para viabilizar a oferta de categorias delicadas, 
como hortifrúti, carnes e pães. No market4u, a inteligência 
artificial (IA) atua diretamente na prevenção de perdas e no 
controle da validade. "Trabalhamos com gestão preditiva, 
que utiliza análise de dados e IA para prever padrões de con-
sumo e identificar tendências de demanda. Dessa forma, os 
franqueados fazem a reposição com base em dados reais e 
evitam desperdícios, mantendo um controle rigoroso do 
estoque, monitorado em tempo real", explica Córdova.

Essa necessidade de calibrar o sortimento de acordo 
com o perfil de cada condomínio é reforçada pela fast-
4you. "O principal desafio é manter o equilíbrio entre dis-
ponibilidade e eficiência, evitando tanto a falta de produ-
tos quanto o excesso de estoque. Cada unidade possui um 
comportamento de consumo próprio, por isso acompa-
nhamos vendas, giro, estoque mínimo e frequência de 
reposição para adaptar a operação à realidade de cada 
local", detalha Souza.

Na InHouse Market, a tomada de decisão guiada por 
algoritmos é o que garante o abastecimento ágil de itens 
de alta rotatividade. "Oferecemos uma plataforma pro-

prietária que centraliza toda a gestão da loja. O sistema 
acompanha vendas, estoque, giro dos produtos e venci-
mentos, ajudando o licenciado a identificar quais itens 
precisam ser repostos. Dessa forma, a tomada de decisão 
deixa de ser intuitiva e passa a ser baseada em dados", 
afirma Leonardo.

Apesar da alta tecnologia, a retaguarda logística física 
continua sendo o coração da operação no dia a dia. Para 
Mancini, da VendPerto, o abastecimento diário e o suporte 
de infraestrutura são indispensáveis. "O principal desafio 
logístico é manter ruptura zero nas gôndolas. Isso só é pos-
sível por meio de um centro de distribuição bem abastecido, 
que funciona como um pulmão para as lojas e está total-
mente integrado a uma operação de abastecimento diário", 
ressalta o executivo.

DO IMPULSO AO MIX SAUDÁVEL E FRESCO
Se, na origem do segmento, os itens de conveniência e 

impulso reinavam absolutos, a maturação do formato exi-
giu um mix compacto, altamente objetivo e capaz de equi-
librar margem, giro e novas demandas de estilo de vida. A 
equação entre os produtos tradicionais de prateleira e as 
categorias com foco em saudabilidade e frescor tornou-se 
o pilar da rentabilidade do negócio.
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Para garantir esse equilíbrio estra-
tégico desde a concepção do mix, as 
redes apostam na convergência entre 
o desejo de conveniência do morador 
e o retorno do operador. "O consumi-
dor procura a loja autônoma princi-
palmente para resolver necessidades 
imediatas, enquanto o licenciado se 
preocupa em promover um negócio 
financeiramente sustentável e de ges-
tão simplificada. Por isso, nosso foco 
está, principalmente, em bebidas, 
laticínios, congelados, snacks, itens 
para café da manhã, higiene e limpe-
za", explica Siqueira, da SmartStore. 
"Utilizamos inteligência de dados 
para identificar o que gera maior 
recorrência e rentabilidade, buscan-
do o equilíbrio entre conveniência, 
frequência de compra e lucrativida-
de", complementa.

Essa busca por assertividade exi-
ge uma seleção cirúrgica de produtos, 
como enfatiza Souza, da fast4you. "O 
nosso objetivo é oferecer um mix 
compacto, mas muito certeiro. 
Equilibramos produtos básicos e de 
reposição diária, itens de alto giro, 
compras por impulso e opções saudá-
veis ou frescas. A seleção considera o 
perfil do público, a localização da uni-
dade, o potencial de giro e a necessi-
dade de reduzir perdas", explica.

A personalização dinâmica do 
estoque tornou-se o diferencial para 
atender às especificidades de cada 
empreendimento, abandonando o 
conceito de prateleira única para 
todas as lojas. "O equilíbrio vem da 
personalização, pois não existe um 
mix único. Em alguns locais, produtos 
funcionais têm uma demanda muito 

maior; em outros, os itens de conveniência continuam pre-
dominando. O importante é que o empreendedor tenha 
acesso às informações para entender o comportamento do 
consumidor e ajustar o mix ao perfil daquele público, man-
tendo boa rentabilidade e evitando estoques desnecessá-
rios", analisa Leonardo, da InHouse Market.

No market4u, a customização atinge o nível hiperlocal 
com o apoio da tecnologia e da escuta ativa da comunidade. 
"Nosso mix é personalizado para cada unidade, pois condo-
mínios com perfis diferentes não podem receber o mesmo 
estoque. Usamos um algoritmo para analisar o consumo de 
cada loja e orientar a composição do mix de forma hiperlo-
calizada", detalha Córdova. O executivo lembra ainda que o 
modelo equaciona inclusive perecíveis e categorias âncoras 
por meio da gestão preditiva. "Incentivamos os franqueados 
a aceitarem sugestões dos moradores para alinhar a tecno-
logia às necessidades reais do dia a dia e usamos IA para 
prever a demanda, mantendo um controle rigoroso da vali-
dade de hortifrúti, pães e carnes, sem gerar desperdícios."

Por fim, a atenção às transformações comportamentais 
e científicas do consumidor tem aberto novas subcatego-
rias de alto valor no setor. Na VendPerto, o portfólio já foi 
ampliado para acompanhar tendências como os alimentos 

formato | minimercados "O mercadinho 
já se tornou 
essencial para 
muitos 
moradores, e 
isso impulsiona 
nosso 
crescimento. 
Uma pesquisa 
do Grupo OLX 
mostrou que 
52% dos 
entrevistados 
que procuram 
imóveis 
consideram a 
proximidade de 
comércios um 
fator decisivo; 
por isso, as 
construtoras já 
projetam novos 
condomínios 
com espaço 
reservado para o 
minimercado",
EDUARDO PALU DE 

CÓRDOVA, CEO e 

cofundador do 

market4u
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ções em diferentes escalas. Reduzimos 
a estrutura fixa a ponto de tornar viá-
vel tanto um condomínio de grande 
porte quanto um empreendimento 
menor, algo incomum no varejo tradi-
c ional " ,  ressalta  Siqu eira ,  da 
SmartStore.

Para garantir essa viabilidade antes 
mesmo de instalar a primeira gôndola, 
a validação do ponto e o monitoramen-
to diário da Demonstração do 
Resultado do Exercício (DRE) torna-
ram-se premissas básicas. "A rentabili-
dade começa com uma análise criterio-
sa do ponto e com a adequação do pro-
jeto ao perfil do empreendimento. 
Acompanhamos faturamento, tíquete 
médio, margem, giro, rupturas, perdas 
e custos logísticos, oferecendo análise 
de viabilidade, tecnologia e suporte 
para que o modelo seja adaptável e sus-
tentável para o franqueado", afirma 
Souza, da fast4you.

proteicos e as mudanças trazidas por novos tratamentos de 
saúde. "Produtos fitness e funcionais já fazem parte da roti-
na dos clientes, e hoje temos uma subcategoria dedicada 
exclusivamente a esse perfil. Outro movimento que acom-
panhamos é o crescimento do uso de medicamentos como 
Ozempic e Mounjaro. Com a redução da ingestão alimentar 
nesses tratamentos, cresceu a demanda por produtos vol-
tados à reposição de nutrientes, segmento que passou a ser 
o foco da empresa", revela Mancini.

SUSTENTABILIDADE DA OPERAÇÃO
A virada de chave do setor não se deu apenas pela con-

veniência oferecida ao morador, mas, sobretudo, pela cons-
trução de uma arquitetura financeira sustentável e replicá-
vel. Com margens historicamente espremidas no varejo 
alimentar, a sobrevivência e a rentabilidade do operador 
dependem de estruturas enxutas, da modularidade do pro-
jeto e do poder de escala nas negociações.

A flexibilidade do formato para se adaptar a empreendi-
mentos de diferentes metragens e perfis populacionais é o 
ponto de partida para viabilizar o investimento. "A rentabi-
lidade varia conforme o porte e o perfil do condomínio, mas 
o modelo foi desenhado justamente para viabilizar opera-
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Na VendPerto, o controle rigoroso 
de custos e os ganhos de escala viabili-
zam margens acima da média do vare-
jo tradicional. "Por trabalharmos com 
margens apertadas no setor alimentar, 
manter um controle rigoroso e um 
acompanhamento constante nos per-
mite operar com margem superior a 
5% em toda a rede. Cada loja possui 
sua própria DRE, e negociamos direta-
mente com a indústria para criar cam-
panhas promocionais fortes, operan-
do desde condomínios com 100 apar-
tamentos até complexos com cerca de 
2.800 unidades", destaca Mancini.

Outra alavanca de sustentabilida-
de vem da exploração de novos 
nichos de atuação fora das áreas 
comuns dos blocos residenciais, 
como academias e complexos espor-
tivos. "Academias e quadras polies-
portivas são uma extensão da jorna-
da do cliente. Nesses locais, a procura 
por bebidas, snacks proteicos e suple-
mentos é maior. Quando existe essa 
demanda consistente, essas catego-
rias elevam o tíquete médio e diversi-
ficam as vendas, apresentando um 
faturamento semelhante ao dos con-
domínios, mas com um investimento 
bem menor", afirma Leonardo, da 
InHouse Market.

Na retaguarda de apoio ao opera-
dor, a consolidação de malhas logísti-
cas próprias surge como o grande divi-
sor de águas para garantir competitivi-
dade de preços na ponta e maior mar-
gem para o franqueado. "Ter uma malha 
logística própria nos permite concen-
trar compras em escala e obter maior 
capacidade de negociação com a indús-
tria — algo que o franqueado não con-

seguiria sozinho. Isso impacta diretamente sua rentabilidade 
e agiliza o reabastecimento, permitindo que ele faça o pedido 
e retire os produtos na manhã seguinte em nossos centros de 
distribuição", conclui Córdova, do market4u. A rede inaugu-
rou recentemente um centro de distribuição no Rio de 
Janeiro, com capacidade para abastecer 250 lojas por dia, 
somando-se às unidades de São Paulo e do Paraná.

NOVOS TERRITÓRIOS 
Atingida a maturidade operacional e conquistada a 

chancela das grandes entidades do setor, a pergunta que 
inquieta o mercado é: até onde o formato de lojas autôno-
mas pode avançar? Longe de dar sinais de saturação, as 
redes apontam para um novo ciclo focado no avanço pelo 
interior, na diversificação de ambientes corporativos e ins-
titucionais, na transformação das lojas em hubs de serviços 
e na internacionalização do modelo brasileiro.

O potencial de penetração em novos nichos e cidades 
do interior do País é visto como vasto por grande parte das 
operadoras. Na InHouse Market, que já atua em 342 muni-
cípios brasileiros distribuídos por todos os estados, o foco 
está em extrapolar os muros dos condomínios residenciais. 
"Existe muito espaço para crescer tanto nas grandes cida-
des quanto no interior do País. Enxergamos um potencial 
muito grande em ambientes como empresas, hospitais, 
hotéis, universidades e academias, que hoje representam 
10% da nossa operação e que pretendemos elevar a 30% até 
2030, acompanhando cada vez mais a rotina do consumi-
dor", projeta o co-CEO.

formato | minimercados

"A inclusão das 
lojas autônomas 
em condomínios 
no Ranking 
ABRAS 2026 
representa um 
marco para o 
setor. Esse 
reconhecimento 
demonstra que o 
modelo deixou 
de ser apenas 
uma inovação de 
conveniência e 
passou a ocupar 
um espaço 
relevante no 
varejo 
alimentar”
EDUARDO SOUZA,  

head de Marketing  

da fast4you
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A estratégia de diversificação de ambientes e avanço geo-
gráfico também guia o planejamento da fast4you, que ultra-
passa 600 unidades em 24 estados e já mira o mercado exter-
no. "Vemos um amplo potencial de expansão em condomí-
nios residenciais, empresas, ambientes educacionais, clubes 
e cidades-polo. Nossas principais apostas estão na ampliação 
territorial, na diversificação dos formatos, no uso de dados e 
na evolução tecnológica da experiência de compra. Inclusive, 
estamos em fase de implantação de unidades no exterior", 
revela o head de Marketing da rede, Eduardo Souza.

Essa expansão além das fronteiras traz aprendizados 
valiosos sobre a aderência de cada cultura ao modelo autô-
nomo. A SmartStore, que iniciou operações nos Estados 
Unidos e na Colômbia, ajusta sua abordagem internacional 
com base na relação do cliente local com a tecnologia e a 

proximidade. De acordo com Siqueira, em geral, o consumi-
dor brasileiro é mais aberto à experimentação de novos for-
matos e mais sensível à conveniência de proximidade. No 
mercado americano, a adoção está mais ligada à confiança 
em tecnologias sem atrito (self-checkout), enquanto, na 
Colômbia, o comportamento se aproxima mais do brasilei-
ro, com forte valorização do relacionamento de bairro. 
"Esses aprendizados nos ajudam a calibrar sortimento, 
comunicação e automação de acordo com cada mercado", 
analisa. O executivo descarta riscos de saturação no Brasil 
no curto e médio prazo, destacando oportunidades em con-
domínios sem operações, hospitais, hotéis, centros logísti-
cos e lojas de rua.

No campo das franquias, a capacidade de escalar a ope-
ração atrai investidores interessados em montar ecossiste-
mas próprios. No market4u, o investimento inicial, a partir 
de R$ 80 mil, abre caminho para a multifranquia. Córdova 
revela que o faturamento médio mensal por unidade é de 
R$ 20 mil, com payback em cerca de 18 meses. Ele comple-
menta que o modelo é altamente escalável e permite que 
franqueados operem múltiplas unidades. Olhando para os 
próximos anos, o executivo enxerga os minimercados assu-
mindo um papel ainda mais central na vida do condomínio. 
"O market4u já é um hub de comodidade; oferecemos tanto 
o mercadinho quanto a lavanderia, e nosso plano é ampliar 
ainda mais a oferta de serviços para construir uma expe-
riência completa dentro do condomínio", conclui Córdova.

A disputa por novos pontos também envolve a busca por 
maior participação de mercado e a substituição de operado-
res antigos em projetos já consolidados. Operando com uma 
rede 100% própria, com mais de 300 unidades e faturamento 
superior a R$ 100 milhões nos últimos 12 meses, a VendPerto 
atesta essa movimentação. "Nosso primeiro diferencial é ope-
rar uma rede própria, o que garante padronização e um volu-
me de vendas cerca de 51,4% superior ao das redes franquea-
das. Mantemos estoque equivalente a pelo menos 11 dias de 
abastecimento e equipes próprias de manutenção", destaca 
o co-CEO Rafael Mancini. "Desde 2025, 62% das nossas novas 
inaugurações aconteceram em condomínios e empresas que 
optaram por substituir operadores que não atendiam às 
expectativas. Nosso objetivo é expandir a atuação para mais 
de 25 cidades até o fim do próximo ano e lançar um modelo 
de loja mais compacto, capaz de atender condomínios com 
menos de 100 apartamentos e empresas com menos de 200 
colaboradores", finaliza.

"Nos primeiros anos de implantação, as lojas 
autônomas foram vistas como uma tendência, um 
produto temporal ou apenas uma solução passageira"
OBERDAN SIQUEIRA, diretor de Expansão da SmartStore
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POR TATIANA SOUTO

>>A categoria de proteínas entrou em uma nova fase dentro 
dos supermercados brasileiros. O consumidor que chega às 
lojas hoje está mais atento à qualidade nutricional dos ali-
mentos, busca opções associadas à saúde e ao bem-estar, 
quer praticidade no preparo das refeições e demonstra 
maior disposição para pagar mais por itens que entreguem 
valor, conveniência e adequação ao seu estilo de vida. 

Essa transformação, acelerada pela popularização dos 
medicamentos da classe GLP-1, utilizados no controle de 
peso e da saciedade, como as canetas emagrecedoras, já 
começa a alterar a forma como o varejo organiza seus açou-
gues, áreas de refrigerados e demais setores relacionados à 
alimentação saudável.

Pesquisa da NielsenIQ mostra que 86% dos brasileiros já 
incorporaram pelo menos um hábito mais saudável à roti-
na, movimento que vem interferindo diretamente na cesta 
de compras. Entre consumidores que adotaram novos com-
portamentos ligados à saúde — especialmente os usuários 
das “canetas” —, cresce a participação de proteínas animais, 
ovos e outros alimentos proteicos. 

Para o diretor de Atendimento ao Varejo da NielsenIQ 
Brasil, Domenico Tremaroli, a proteína deixou de ocupar 
apenas o papel tradicional de componente das refeições e 

boas práticas | proteínas

Setor supermercadista 
ganha nova 
musculatura na 
“era da proteína”

Com o aumento do uso de medicamentos 
para emagrecer e a intensificação da 
busca por uma alimentação saudável, a 
categoria ganha destaque nos 
supermercados

passou a assumir uma posição estraté-
gica na decisão de compra. “O consu-
midor está cada vez mais atento à qua-
lidade nutricional e busca itens que 
contribuam para objetivos relaciona-
dos ao bem-estar, ao controle de peso 
e à qualidade de vida”, afirma.

Segundo ele, a mudança não deve 
ser interpretada apenas como um efei-
to passageiro provocado pelos medi-
camentos para emagrecer. O movi-
mento faz parte de uma transforma-

86%
dos brasileiros já 

incorporaram pelo 

menos um hábito 

mais saudável 

à rotina
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Na visão do especialista, o principal efeito dessa trans-
formação não será apenas uma redução no volume consu-
mido, mas uma revisão mais ampla da relação das pessoas 
com a alimentação, e isso certamente terá impacto na 
demanda por alimentos.

Segundo Serrentino, um dos pontos mais importantes 
para o varejo é compreender que a busca por proteínas não 
ficará restrita às carnes. O consumidor interessado em saú-
de tende a procurar diferentes fontes proteicas e produtos 
que ofereçam atributos funcionais, refletindo também no 
aumento da demanda por fibras e alimentos associados a 
uma alimentação mais equilibrada. Ao mesmo tempo, 
ocorre uma redução do consumo de bebidas alcoólicas, de 
carboidratos e do tamanho das porções.

NOVO CARRINHO, NOVOS ATRIBUTOS
A gestora de compras plena do Festval, Rafaela Aparecida 

da Silveira, comenta que o consumidor passou a avaliar 
mais cuidadosamente o que coloca no carrinho e deixou de 
escolher apenas pelo preço ou tamanho da embalagem. 
“Hoje ele procura mais qualidade e está disposto a pagar 
mais por isso. O cliente leva menos, porém garante a quan-
tidade de proteína necessária para determinada refeição e 
retorna mais vezes ao ponto de venda”, diz.

O gerente de Negócios para Açougue, Peixaria, Sushi e 
Bebidas do Supernosso, Marciel Coelho, confirma que o 
consumidor mudou sua relação com proteínas e passou a 
considerar atributos que vão muito além do preço. Segundo 
ele, qualidade nutricional, procedência, rastreabilidade, 
praticidade e adequação ao estilo de vida passaram a 
influenciar diretamente a decisão de compra. “Houve um 
aumento na procura por proteínas como frango, peixes, 
ovos e carnes com características específicas, como opções 
magras, produtos premium e itens com origem e rastreabi-
lidade”, afirma Coelho.

MUDANÇAS NA GESTÃO DA OPERAÇÃO
Para o setor supermercadista, essa mudança represen-

ta uma oportunidade de revisão completa não apenas da 
categoria, mas também da gestão da operação como um 
todo. O desafio não está apenas em ampliar a oferta de 
proteínas, mas em entender que o consumidor atual com-
pra de maneira diferente: leva menos quantidade, escolhe 
melhor, procura informações e espera soluções que sim-
plifiquem sua rotina. 

ção mais ampla dos hábitos alimentares. “Quando observa-
mos que categorias associadas à saudabilidade seguem 
ganhando espaço ano após ano, fica claro que estamos 
diante de uma transformação mais profunda do consumo. 
O crescimento de ovos, peixes e frango acompanha uma 
busca cada vez maior por alimentos percebidos como com-
patíveis com uma alimentação equilibrada”, diz Tremaroli.

O fundador da Varese Retail, Alberto Serrentino, concor-
da. Na avaliação dele, esse movimento deve ser entendido 
como uma tendência consistente e de longo prazo, que 
ganhará relevância à medida que esses tratamentos se tor-
nem mais acessíveis.

>>>
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Essa mudança também altera a relação entre volume e 
valor dentro da categoria. Segundo dados da NielsenIQ, 
enquanto o carrinho tradicional do brasileiro apresentou 
redução de aproximadamente 8% no número de itens, a 
versão “saudável” cresceu cerca de 11%. “Isso mostra que o 
consumidor está sendo mais seletivo, mas não necessaria-
mente gastando menos nas categorias que considera 
importantes para sua saúde”, diz.

Para o consultor em varejo supermercadista e coorde-
nador acadêmico de cursos da Fundação Getulio Vargas 
(FGV), Luiz Roberto Carnier, o principal desafio é abando-
nar uma lógica baseada exclusivamente em volume e avan-
çar para uma gestão orientada por valor. 

Para ele, fatores como famílias menores, busca por ali-
mentação equilibrada, crescimento das refeições indivi-
duais, preocupação com desperdício e avanço dos medica-
mentos GLP-1 criam um cenário de consumo diferente. 
“Para o supermercado, a categoria deixa de ser administra-
da apenas pelo volume e passa a exigir gestão de sortimen-
to, porcionamento, margem, giro, perdas e frequência. A 
questão deixa de ser apenas ‘quanto vender’ e passa a ser 
‘quanto valor gerar’ com a operação”, destaca.

Essa mudança também exige disciplina na construção 
do sortimento. Para Carnier, ampliar a variedade sem con-
siderar giro e rentabilidade pode gerar o efeito contrário ao 
desejado. “Uma referência possível seria manter 70% de pro-
dutos essenciais e de giro comprovado, 20% adaptados ao 
mercado local e 10% destinados a testes. Não é uma fórmu-
la rígida, mas uma disciplina de gestão. Cada produto deve 
justificar seu espaço por giro, margem, perdas e contribui-
ção para outras vendas. Variedade sem rotação não é dife-
renciação; é estoque parado e desperdício”, afirma.

O movimento mostra uma tendência importante: a 
categoria de proteínas deixa de ser restrita ao açougue e 
passa a envolver diferentes áreas da loja, incluindo lati-
cínios, ovos, congelados, produtos funcionais e alterna-
tivas vegetais. 

De acordo com Rafaela, do Festval, o crescimento da 
demanda por produtos proteicos abriu espaço para novas 
categorias e diferentes perfis de consumidores. “Hoje já 
oferecemos iogurtes veganos e infantis com mais proteí-
nas, justamente para atender desde crianças até consumi-

dores mais maduros, que buscam 
produtos com mais cálcio e teor pro-
teico, porém com menos gordura, 
corantes e açúcares.”

Isso também tem provocado alte-
rações no espaço físico dos estabeleci-
mentos. Produtos com maior apelo 
proteico ganharam visibilidade e pas-
saram a ocupar áreas maiores nas 
lojas. “Já tínhamos um layout bem divi-
dido e sinalizado por categorias, inclu-
sive de proteínas. Porém, com essa 
aceleração do consumo, tivemos que 
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mudar imediatamente nossa área de 
vendas, dobrando o espaço destinado 
aos itens proteicos”, afirma Rafaela.

Segundo a executiva, um dos 
principais reflexos ocorreu na cate-
goria de iogurtes proteicos, que pas-
sou a ocupar posição estratégica nas 
unidades da rede. “Tivemos um 
aumento significativo nas vendas 
dessa categoria”, diz.

Essa busca por itens mais alinha-
dos aos objetivos de saúde também 
aparece na preferência por embala-
gens menores e porções individuais. 
Para a executiva do Festval, a redução 
do tamanho das famílias e a necessi-
dade de controlar melhor o consumo 
fizeram com que as embalagens fami-
liares perdessem espaço em algumas 
categorias. “A porção individual pas-

sou a ser a mais procurada por oferecer uma solução de 
consumo mais prática”, destaca. 

Além disso, a onda dos medicamentos GLP-1 ajudou a 
acelerar uma mudança de mentalidade do consumidor, que 
passou a buscar mais informações antes da compra. “O uso 
das canetas emagrecedoras foi a alavanca para a evolução 
da alimentação saudável. Hoje, o cliente lê rótulos, compara 
marcas, consulta aplicativos no celular durante a compra, 
inclusive para interpretar as informações dos produtos”, 
afirma a executiva do Festval.

AÇOUGUE REPAGINADO
Sob essa nova lógica de consumo, o açougue também 

precisa ser reposicionado dentro da loja e se transformar em 
uma área capaz de solucionar diferentes necessidades do 
consumidor. 

A diretriz tradicional da seção, baseada em grandes cor-
tes, venda por quilo e variedade de peças, começa a dividir 
espaço com uma nova proposta: produtos porcionados, 
cortes limpos, embalagens menores, itens prontos para pre-
paro e uma exposição que ajude o consumidor a montar 
refeições completas. “O consumidor está cada vez mais 
orientado pela praticidade. Soluções que ofereçam conve-
niência e facilitem o planejamento das refeições tendem a 
ganhar importância”, afirma Tremaroli.

Na prática, isso significa organizar a oferta não apenas 
pelos tipos de corte, mas pelas ocasiões de consumo. “Além 
de picanha, alcatra ou patinho, a oferta pode ser apresenta-
da por ocasião de consumo: refeição rápida, almoço para 
duas pessoas, jantar familiar, churrasco ou alimentação 
mais leve”, diz Carnier.

Ainda segundo ele, métricas como margem efetiva após 
perdas, giro dos produtos perecíveis, recompra dos novos 
formatos e venda combinada com outras categorias devem 
ganhar espaço na gestão. “O novo indicador estratégico será 
a capacidade de gerar mais valor por cliente, visita, metro 
linear e quilo comercializado”, conclui.

Na avaliação de Coelho, do Supernosso, o cliente conti-
nua buscando proteínas animais, porém está mais criterio-
so, priorizando cortes com características específicas e pro-
dutos que entreguem maior valor. “Em relação às carnes, 
observamos um crescimento na procura por cortes magros 
e proteínas associadas a uma alimentação equilibrada, 
como filé de frango, patinho, peixes e ovos”, afirma Coelho.

Para atender a essa demanda, o Supernosso ampliou a 
>>>
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oferta de produtos adaptados à rotina 
de um consumidor que tem menos 
tempo para cozinhar e busca reduzir 
desperdícios. “Oferecemos desde ban-
dejas com porções menores até 
opções de carnes já limpas, em cubos, 
em tiras, em bifes e moídas, que pro-
porcionam mais praticidade no prepa-
ro das refeições e ajudam a reduzir o 
desperdício.”

Esse tipo de produto representa 
também uma oportunidade de melho-
ria de margem para o varejo. Ao agre-
gar serviços — como limpeza, cortes 
diferenciados e preparação —, o super-
mercado deixa de competir apenas 
pelo preço do quilo e passa a entregar 
conveniência.

Na visão do Supernosso, a exposi-
ção dos produtos também precisa 
acompanhar essa nova jornada. A rede 
aposta em estratégias de cross mer-
chandising, aproximando proteínas de 
itens que completam uma refeição. 
“Acreditamos que faz sentido criar 
conexões entre categorias natural-
mente consumidas em conjunto. Por 

isso, investimos nessas ações, aproximando, por exemplo, 
proteínas de vegetais higienizados, temperos naturais, 
molhos, azeites e outros ingredientes que ajudam o cliente 
a planejar uma refeição”, explica.

Para Coelho, esse é o caminho para o açougue do futuro: 
deixar de ser apenas um espaço de comercialização de cor-
tes e assumir um papel consultivo, ajudando o cliente a 
resolver sua rotina de alimentação de forma prática e con-
veniente.

COMUNICAÇÃO E TREINAMENTO
Para os supermercados, esse movimento exige uma 

reorganização da comunicação dentro da loja. Segundo 
Serrentino, não basta simplesmente ampliar o número 
de produtos proteicos disponíveis. É preciso ajudar o 
consumidor a identificar esses itens e entender seus 
benefícios, além de fortalecer o apelo de saúde e bem-
-estar em diversas categorias.

Esse novo cenário também aumenta a importância da 
capacitação das equipes, principalmente nos setores em 
que o consumidor busca orientação, como açougue, peixa-
ria e rotisseria. “Será necessário preparar melhor os aten-
dentes dos balcões, inclusive do açougue e da rotisseria, 
para oferecer mais informações sobre carga proteica, valor 
calórico, fibras e outros atributos nutricionais.”

Assim, o desafio do varejo será equilibrar as novas 
demandas com os fatores tradicionais que continuam 
influenciando a árvore de decisão do shopper. As pessoas 
continuarão equilibrando conveniência, sortimento, servi-
ço e preço em cada missão de compra. O valor buscado 
muda conforme o momento do cliente. Quem interpretar 
melhor isso vai sair na frente em frequência de compra, 
tíquete médio e fidelidade.
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Dicas para o 
supermercadista

Venda soluções, não apenas cortes
Organize o açougue por ocasião de 

consumo — almoço para duas 

pessoas, churrasco, refeição 

rápida ou jantar em família. Isso 

facilita a escolha do cliente e 

aumenta as chances de compra. 

Revise o sortimento com frequência
Evite excesso de variedades. 

Mantenha um mix com produtos 

de maior giro, adapte parte da 

oferta ao perfil da loja e reserve um 

pequeno espaço para testar 

novidades. 

Invista em porções menores e prontas 
para preparo
Famílias menores e consumidores 

mais preocupados com 

desperdício valorizam embalagens 

menores, cortes limpos, 

temperados e prontos para 

cozinhar. Esses produtos 

costumam agregar mais valor e 

melhorar as margens. 

Monte combinações para refeições 
completas
Aproxime proteínas de legumes, 

saladas, molhos, temperos, 

carvão, bebidas e outros itens 

complementares. O objetivo é  

ajudar o consumidor a resolver 

toda a refeição em um único local. 

Reduza desperdícios para o cliente e 
para a loja
Embalagens adequadas, 

porcionamento correto e cortes 

padronizados diminuem sobras 

nas casas dos consumidores e 

reduzem remarcações e perdas no 

supermercado. Pense em margem, não só em volume
O sucesso do açougue não deve ser 

medido apenas pelos quilos 

vendidos. Avalie margem efetiva, 

perdas, giro, recompra e 

contribuição da categoria para 

outras vendas da loja. 

Aproveite a onda da alimentação 
saudável
Destaque proteínas associadas à 

saudabilidade, como frango, peixes 

e ovos, além de cortes magros. 

Treine a equipe para orientar o 
consumidor
O açougueiro deixa de ser apenas 

um vendedor de carne e passa a 

atuar como consultor. 

1
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3
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Fontes: Luiz Roberto Carnier, da FGV, e Domenico Tremaroli Filho, da NielsenIQ
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POR RENATO MÜLLER

>>Uma rede com mais de 3.500 pontos de venda e que 
faturou, no ano passado, aproximadamente US$ 23 
bilhões (ou R$ 118,5 bilhões), atendendo exclusivamente 
à população das classes C/D/E. Se estivesse no Brasil, a 
Bodega Aurrera disputaria a liderança do varejo super-
mercadista. No México, é a maior operação do Walmart 
e um exemplo de como inovação e omnicanalidade 
podem caminhar lado a lado com a inserção da base da 
pirâmide no mercado consumidor.

Com uma proposta de valor baseada em preços bai-
xos, a Bodega Aurrera respondeu por 46% dos negócios 
do Walmart México (que contempla as operações em 
países da América Central) em 2025. Com diferentes for-
matos de loja, a marca alcança consumidores em diferen-
tes momentos e missões de compra. A bandeira Bodegas, 
com 641 unidades na América Central e mix médio de 
21.500 SKUs, é um supermercado de descontos. A Mi 
Bodega Aurrera, com 691 lojas e 7.800 SKUs, tem uma 
vocação de vizinhança e atua no interior, enquanto a 
Descuentos (2.217 unidades e 2.400 SKUs no mix) oferece 
conveniência nos grandes centros urbanos.

Atualmente, 9,5% das vendas do Walmart México vêm 
dos canais digitais. Mais importante do que isso, em muitas 
lojas, 100% do crescimento das vendas decorre das intera-
ções com os clientes por meio de e-commerce e aplicativo 
próprio. “Nosso crescimento no digital tem tudo a ver com 
nosso mote de sermos uma empresa de pessoas impulsio-

tecnologia | e-commerce

Bodega Aurrera
leva o digital para 
dentro das lojas

Inspirada pelo Brasil, operação mexicana acelera 
e-commerce, que já responde por quase 10% das vendas

nadas por tecnologia”, afirma o diretor 
sênior de Estratégia de Negócios e 
E-commerce do Walmart México, 
Anderson Andrade.

EVOLUÇÃO
No início da década, porém, a 

situação era muito diferente. “A empre-
sa já tinha uma operação on-line, no 
entanto, não acreditava que os clien-
tes das classes C/D/E participariam 
do processo de digitalização. Mas, 
tomando o mercado brasileiro como 
referência, vimos que a classe C já 
representava mais de 60% das vendas 
de e-commerce. A mesma coisa iria 

Com uma proposta 
de valor baseada 

em preços baixos,
a Bodega Aurrera 

respondeu por 
46% dos negócios 
do Walmart México 

em 2025.
 Com diferentes 
formatos de loja
 a marca alcança 

consumidores
em diferentes 
momentos e 

missões de compra
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acontecer no México, e precisávamos estar prontos”, 
comenta Andrade.

O primeiro passo foi realizar um projeto-piloto em 20 
lojas da rede. Um espaço na loja passou a funcionar como 
um miniCD, um raio de atuação foi determinado para cada 
ponto de entrega e as entregas passaram a ser feitas a partir 
da loja física em menos de duas horas, para qualquer produ-
to disponível naquele ponto de venda. “Colocamos a opera-
ção para rodar em um mês, com uma empresa parceira, e 
logo ficou claro que havia mercado”, diz o executivo. Diante 
do receio de que a adoção seria muito lenta, a empresa deci-
diu investir em uma operação mobile-first, priorizando o 
acesso via celular (muito mais presente no dia a dia dos 
clientes do que um computador). “Tem sido um acerto, pois 
hoje, temos mais de 11 milhões de downloads do nosso app 
e 90% das vendas on-line vêm desse canal”, comenta.

Para levar o cliente a adotar o canal 
digital, as lojas físicas tiveram um 
papel fundamental. Com 3 milhões de 
transações diárias nos pontos de ven-
da, a Bodega Aurrera tinha um ativo 
importante que foi bem utilizado. “Em 
cada loja, montamos espaços em que 
um colaborador fazia o atendimento e 
explicava o que é o e-commerce e 
como funciona o aplicativo. Até hoje, 
esse é um dos pilares de aquisição de 
clientes”, conta Andrade. 

Segundo ele, a questão de caniba-
lização de clientes das lojas nunca foi 
importante. “Desde o princípio, esta-
va muito claro que um cliente omni-
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canal era muito mais valioso do que 
aquele que só usa um”, diz. “Queremos 
que ele compre com a gente, não 
importa o canal. O problema é o clien-
te migrar para a concorrência.”

Com isso, a Bodega Aurrera pre-
tende responder a um movimento 
mundial, também fortemente pre-
sente no Brasil: a diversificação de 
canais e momentos de compra. No 
Brasil, a 5ª edição do Ranking de 
Preferência do Consumidor (RPI), da 
dunnhumby, mostra que o consumi-
dor daqui visita, em média, 3,6 redes 
diferentes todos os meses. Na distri-
buição de seus gastos, 74% vão a 
supermercados tradicionais e 63% 
utilizam o atacarejo, um formato ine-
xistente no México e que é ocupado, 
de certa forma, pelas lojas tradicio-
nais da Bodega Aurrera.

“O consumidor precisa fazer um 
malabarismo para que a alimentação 

seja acomodada no orçamento familiar, em um cenário 
econômico inflacionado e que sofre com tensões políticas 
nacionais e externas. Esse contexto resulta na diversifica-
ção de redes de compras e na procura por promoções”, 
afirma a diretora de Desenvolvimento de Negócios da 
dunnhumby, Alessandra Shima, sobre uma realidade que 
se aplica tanto ao Brasil quanto ao México.

PROXIMIDADE COM O CLIENTE
A ambição de fazer da Bodega Aurrera a maior opera-

ção de delivery de alimentos da América Latina exigiu 
proximidade com os clientes, compreensão detalhada de 
seu comportamento e adaptação da operação a essa rea-
lidade.  Ao identificar que uma parcela importante dos 
shoppers da rede não possui carro e vai às lojas usando o 
transporte público (o que costuma tomar cerca de 10% 
do orçamento mensal), a empresa investiu na oferta de 

Mamá Lucha: a superheroína 
da marca e dos consumidores
O digital tem sido um motor de crescimento não apenas de vendas, mas 

também da força da marca Bodega Aurrera. A edição 2025 do ranking 

Kantar BrandZ México colocou a empresa como a quarta marca mais valio-

sa do mercado local. Um resultado que decorre do foco em estar próximo 

dos clientes, oferecendo soluções e entendendo como fazer parte do dia a 

dia da forma mais prática e econômica possível.

Essa busca por resolver problemas e gerar economia é simbolizada pela 

mascote da Bodega Aurrera, a Mamá Lucha. O avatar, presente nas lojas 

físicas e nas propriedades digitais da marca (e-commerce, aplicativo, redes 

sociais), representa as mães que batalham todos os dias no México, cuidan-

do da casa, do orçamento familiar, do trabalho e dos filhos.

Criada em 2026, Mamá Lucha é a identidade secreta de Doña Lucha, uma 

típica dona de casa e mãe de família mexicana, de 35 anos e 1,60m de altu-

ra. Ao entrar no supermercado, ela se transforma em uma heroína masca-

rada inspirada na lucha libre mexicana, com a missão de combater os pre-

ços altos para defender a economia e o orçamento familiar.

Usando verde, branco e vermelho (as cores nacionais mexicanas), Mamá 

Lucha representa uma mulher moderna, progressista e empoderada. Com 

milhões de seguidores, é um fenômeno pop presente em memes e até 

mesmo em festas infantis temáticas. Em 2024, o Instituto Mexicano de 

Propriedade Industrial (IMPI) reconheceu Mamá Lucha como uma “marca 

famosa”, algo raro no varejo e que reflete a força da personagem e da 

Bodega Aurrera no relacionamento com os clientes.
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frete gratuito. “Não cobrar o frete permite que cada clien-
te coloque dois itens a mais na sua cesta, e isso faz muita 
diferença”, diz Andrade. O resultado foi uma conveniên-
cia adicional para o cliente, que recebe o produto em 
casa, e uma fidelização mais rápida.

“Como Walmart México, temos a vantagem de estarmos 
a menos de 10 minutos de 85% da população mexicana, 
com as 4.200 lojas de todas as nossas bandeiras”, explica o 
executivo. Além da Bodega Aurrera, a empresa opera as 
bandeiras Walmart Supercenter, supermercados Walmart 
e clubes de atacado Sam’s Club na região. Parte das lojas é 
usada como hub de distribuição de produtos nas entregas 
on-line, o que criou uma vantagem inesperada: um relacio-
namento mais próximo com o público.

O México tem ainda uma grande população desbanca-
rizada, o que cria particularidades como o pagamento em 
dinheiro no momento da entrega dos produtos. O que 
poderia ser um risco operacional se tornou uma vantagem 
competitiva para o Walmart. “Criamos processos bem 
definidos para lidar com esse meio de pagamento, mesmo 
tendo entregadores terceirizados, e temos pouquíssimo 

problema com fraudes ou furtos”, 
comenta Andrade.

Hoje,  a operação on-line da 
Bodega Aurrera é um dos pilares do 
crescimento da empresa no merca-
do mexicano. O que começou com 
20 lojas e gerou US$ 250 em vendas 
no primeiro dia se tornou, seis anos 
depois, um negócio de mais de 
US$ 1,5 bilhão, operando a partir de 
mais de 900 pontos de venda . 
“E-commerce não é canal adicional, 
e sim um pilar da nossa estratégia 
de crescimento”, afirma. “Nossa 
estratégia 360 graus permite que 
nos adaptemos às mudanças para 
resolver as necessidades diárias dos 
clientes, sempre mantendo o preço 
mais baixo possível e construindo 
relações genuínas e duradouras”, 
completa o executivo.
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A Bodega                  
Aurrera pretende 

responder a
um movimento 

mundial, também 
fortemente 

presente no Brasil: 
a diversificação de 
canais e momentos 

de compra



POR RENATA RUIZ 

>>A pesquisa Meu Fornecedor, realizada pela NielsenIQ 
em parceria com a ABRAS e publicada com exclusividade 
por SuperHiper, chega à sua nova edição consolidando a 
metodologia Total Store Item — hoje a que oferece maior 
abrangência, granularidade e precisão entre os dados dis-
poníveis no setor. O resultado é uma visão ainda mais com-
pleta do desempenho dos fornecedores no varejo alimen-
tar brasileiro. 

Construída a partir de dados censitários, a metodologia 
coleta informações diretamente das redes colaboradoras 
que participam do Ranking ABRAS. Semanalmente, esses 
varejistas enviam os arquivos de vendas de todas as unida-
des participantes — item a item, loja a loja —, com volume 
e valor de venda. Esses dados são tratados pela NielsenIQ, 
que valida sua qualidade, realiza os ajustes necessários e 
consolida as bases que hoje alimentam a pesquisa. 

São quase 250 categorias mapeadas — uma expansão 
significativa em relação às edições anteriores —, cobrindo 
os principais segmentos do varejo alimentar brasileiro. 

capa | meu fornecedor 

Radiografia completa da indústria no

varejo alimentar
Nova edição da pesquisa realizada pela NielsenIQ em parceria com a ABRAS amplia o 
uso da metodologia Total Store Item, garantindo maior abrangência, granularidade e 
precisão na análise do desempenho dos fornecedores 

Além de alimentos e bebidas indus-
trializados, a pesquisa também abran-
ge perecíveis com peso variável, como 
frutas, legumes, carnes e frios, além de 
eletrodomésticos, telefonia e bazar. 
Em resumo: tudo o que passa pelo 
check-out é registrado e analisado. 

A entrega das informações é sema-
nal, em D+4, ou seja, quatro dias após o 
encerramento da semana de vendas, o 
que garante uma fotografia atualizada 
do mercado. A base ainda assegura três 
anos de histórico, possibilitando compa-
rações consistentes ao longo do tempo. 

O levantamento reúne dados con-
solidados do autosserviço moderno — 
supermercados de pequeno e grande 
porte e hipermercados — e do canal 
cash & carry, com ampla cobertura e 
participação das principais redes do 
país. As análises são regionalizadas, 

>>>

Com dados 
semanais, 
censitários e 
nível mais 
aprofundado de 
detalhamento, 
Meu Fornecedor 
2026 se 
consolida como 
ferramenta 
estratégica para 
a indústria
e o varejo 
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Radiografia completa da indústria no

varejo alimentar
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cobrindo as sete áreas NielsenIQ: 
Nordeste, MG + ES + interior do RJ, 
Grande RJ, Grande SP, interior de SP, 
Sul e Centro-Oeste. 

Entre os principais indicadores da 
edição 2026 estão venda em valor, 
venda média por loja, variação em 
valor e em volume, e variação de pre-
ço médio — todos calculados a partir 
dos dados censitários recebidos dire-
tamente dos varejistas. Juntos, esses 
números traduzem com mais preci-
são a relevância de cada fabricante no 
ponto de venda e se consolidam 
como um apoio estratégico para o 
planejamento da indústria. 

Ao adotar, pelo segundo ano con-
secutivo, a metodologia Total Store 
Item, a pesquisa Meu Fornecedor 
reforça uma evolução na forma 
como o desempenho dos fornecedo-
res é analisado: dados mais abran-
gentes, atualizados e acessíveis a 
toda a cadeia supermercadista. Mais 
do que números, o setor passa a con-
tar com informações concretas para 
planejar seu sortimento de forma 
assertiva, cada vez mais alinhado ao 
que o consumidor espera encontrar 
nas gôndolas. 

A coleta é feita pelo 
método scanning
 A metodologia utiliza informações das lojas 

que colaboram com o envio eletrônico de 

dados para identificar vendas e preço 

capa | meu fornecedor 

Total Store Item 

 Fonte de dados Dados enviados diretamente por varejistas 

 Frequência Semanal (D+4) 

 Cobertura de categorias  Mais de 200

 Tipo de dado Censitário 

 Nível de leitura Categoria e item (para 270 categorias) 

 Indicadores  Venda valor, venda média por loja,
   
   variações, preço médio 

 Informações com alta precisão e menor 

intervalo no recebimento da informação 

dos varejistas, aprimorando a periodicidade 

 Com esses dados, é possível 

compor as principais soluções 

para os varejistas 
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ALI
MEN
TOS     

>>Diante de um cenário marcado por desafios regulatórios, econômicos e 
geopolíticos, a indústria brasileira de alimentos manteve sua trajetória de 
crescimento, segundo dados oficiais da Associação Brasileira da Indústria de 
Alimentos (Abia). Em 2025, o setor produziu 288 milhões de toneladas de 
alimentos e bebidas, respondendo por 10,9% do Produto Interno Bruto (PIB) 
brasileiro.

Do total produzido pelo agronegócio nacional, 62% são adquiridos pela 
indústria, que também processa 68% da produção da agricultura familiar. 
Desse volume que passa pela indústria, 73% são destinados ao abastecimen-
to do mercado interno. Em 2025, o consumo brasileiro cresceu 8,4% no varejo, 
segmento que responde por 71,7% da representatividade do mercado interno 
de alimentos, enquanto o food service detém os 28,3% restantes.

“A indústria de alimentos se consolida como um dos pilares estruturantes 
da economia brasileira e um agente essencial para a promoção de renda, 
inclusão produtiva e segurança alimentar”, afirma o presidente-executivo da 
Abia, João Dornellas.

Indicadores   2026 

Venda média por ano R$ 157.010.411.080,37
Venda média/ valor por loja R$ 17.242.486,28
Variação % valor 3,8%
Variação % unidade -0,4%
Variação % preço 4,2% 

Nielsen | Total Item Store

AGOSTO 2026
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Total Store Item (NIQ) - ranking de fornecedores por área (%)

1
2
3
4
5

 47,7 69,0 84,3 90,6 78,6 79,1 59,4TOP 5

TOP 5

28,9

Nordeste  MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste

alimentos|meu fornecedor

Açúcar cristal

Delta

Brasil

7,3

4,7 4,6

5,66,7

Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço
Total Brasil R$ 2.706.861.980,94 R$ 297.260,73 -12,8 -2,4 -10,7

 16,3 29,3 32,6 41,8 26,5 30,4 17,8

 11,9 14,4 18,0 22,8 24,6 17,3 16,3

6,7 10,0 14,3 13,9 10,7 12,5 9,0

 6,4 7,7 11,8 8,8 9,1 11,2 8,1

 6,4 7,6 7,6 3,3 7,7 7,6 8,1

Usina Central Olho D'água Delta Colombo Agroind. Colombo Agroind. Santa Isabel Usina Alto Alegre Sonora Estância

Petribu Não Identificado Guarani Santa Isabel Colombo Agroind. Colombo Agroind. Campo Novo Parecis

Usina Caeté Alcon Coop. Nacional Camil Camil Açucareira Energy Usina Barralcool

Vale do São Francisco  Executiva Benef. Camil Usina Alto Alegre Usina Alto Alegre Moinho Globo Arroz Imperial

Usina Coruripe Usina Coruripe Santa Isabel Guarani Açucareira Energy Gasparin Usinas Itamarati
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Usina Alto Alegre Santa Isabel

Usina Central Olho D'águaColombo Agroind.



POR TRÁS DE TODO
GRANDE FORNECEDOR,
HÁ SEMPRE UMA GRANDE MARCA.
GRUPO OLHO D’ÁGUA. O MAIOR FORNECEDOR DE AÇÚCAR DO NORDESTE 
E O TERCEIRO MAIOR DO BRASIL, DE ACORDO COM A ABRAS.
Com plantas industriais em Pernambuco, na Paraíba e no Piauí, o Grupo Olho D’água se consolida 
como uma das maiores forças do setor sucroalcooleiro do Brasil. A liderança no Ranking Abras 
Meu Fornecedor, com o açúcar cristal e o refinado, só evidencia sua força comercial, capilaridade 
de distribuição e capacidade de gerar resultados para supermercados e atacarejos. 
Nossa linha completa de açúcar entrega o mais alto padrão de qualidade e está presente 
na maioria dos lares nordestinos. Abasteça suas gôndolas com o açúcar Olho D’água 
e converta a preferência dos consumidores em mais vendas e resultados.

grupoolhodagua.com.br
Piauí Pernambuco Paraíba

OD 004-26A ANÚNCIO ABRAS 20,8 X 27,4 CM.pdf   1   04/08/2026   11:40:17



Total Store Item (NIQ) - ranking de fornecedores por área (%)

1
2
3
4
5

 58,2 68,3 75,2 83,7 71,7 48,8 78,9TOP 5

TOP 5

46,4

Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste

alimentos|meu fornecedor

Camil

Brasil

Rampinelli Josapar

Pasi

23,1

5,1 4,7

6,07,5

Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço
Total Brasil R$ 1.673.243.354,69 R$ 183.751,35 -30,0 3,4 -32,3

 31,3 24,2 24,3 48,4 35,4 21,5 29

 7 18,7 20,0 11,8 15,3 11,0 15,9

 6,7 10,1 13,3 10,2 8,3 6,2 15,8

 6,7 8,6 10,9 7 7,3 6,0 12,5

 6,6 6,7 6,8 6,3 5,5 4,1 5,6

 Camil Pirahy Camil Camil Camil Juriti 

  Engenho A.M.  Santa Lúcia Pirahy Pasi Camil

 Pasi Sepeense Josapar Pirahy   Josapar

 Nelson Wendt Codil Extremo Sul Vila Nova Josapar Rampinelli Obelisco

 Rampinelli Cocal Cereais Jacinto Machado Josapar Santa Lucia Santa Lucia Cristal

Arroz tipo parbolizado 

40
AGOSTO 2026



ai1784838432365_UBN128-26 ANÚNCIO RANKING ABRAS 2026_OP_V6.pdf   1   23/07/2026   17:27



Total Store Item (NIQ) - ranking de fornecedores por área (%)

1
2
3
4
5

 83,5 81,4 86,3 84,7 81,2 58,5 80,9TOP 5

TOP 5

79,4

Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste

alimentos|meu fornecedor

Sovena

Brasil

Olisur Molinos

CargillGallo

33,1

4,8 2,9

6,432,3

Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço
Total Brasil R$ 3.438.233.941,92 R$ 377.578,16 -9,4 15,4 -21,5

 37,4 34,7 38,5 39,9 34,6 24,1 32,6

 32,1 27,7 26,3 33,7 34,4 20,6 32,2

7,5 7,3 12,9 5,1 6,4 6,3 7,5

 4,0 7,0 6,0 3,7 3,2 4,1 4,5

 2,4 4,7 2,7 2,4 2,6 3,5 4,1

Gallo Gallo Sovena Sovena Gallo Sovena Sovena

 Sovena Sovena Gallo Gallo Sovena Gallo Gallo

Cargill Olisur Olisur Cargill Cargill Cargill Cargill

Molinos Cargill Cargill J.C. Coimbra Molinos Olisur G.D.C.

G.D.C. Molinos J.C. Coimbra Olisur La Violetera Acesur

Azeite de oliva
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Total Store Item (NIQ) - ranking de fornecedores por área (%)

alimentos|meu fornecedor

Achocolatado em pó

Açúcar orgânico

1
2
3
4
5

1
2
3
4
5

 Nestlé Nestlé Nestlé Nestlé Nestlé Nestlé Nestlé Nestlé

 PepsiCo 3corações PepsiCo PepsiCo PepsiCo PepsiCo PepsiCo PepsiCo

 3corações PepsiCo 3corações 3corações 3corações 3corações 3corações 3corações

 AB Brasil Maratá AB Brasil AB Brasil AB Brasil AB Brasil Apti Goiásminas 

 Goiásminas Goiásminas Goiásminas Goiásminas Goiásminas Goiásminas AB Brasil AB Brasil

 Usina São Francisco Camil Camil Camil Usina São Francisco Usina São Francisco Camil Jalles Machado

 Camil Usina São Francisco Jalles Machado Usina São Francisco Camil Camil Usina São Francisco Camil

 Jalles Machado Jalles Machado Usina São Francisco Jalles Machado Jalles Machado Jalles Machado DaColônia Usina São Francisco

 Colombo Agroind. Francisca Verônica de Sousa Castro Guarani Guarani Colombo Agroind. Colombo Agroind. Colombo Agroind. Mika da Amazônia

 Guarani Monama J.C. Guimarães J.C. Guimarães Hevea Foods Natucenter D.S.A. Hevea Foods

 49,6 47,6 39,1 61,6 50,1 48,6 59,6 41,4

 26,7 20,1 36,3 17,8 32,8 32,0 17,7 39,0

 10,8 12,9 13,5 7,7 5,4 7,6 9,9 9,0

 3,5 7,7 2,8 4,3 5,1 4,3 7,0 3,6

 2,6 3,8 2,1 3,9 2,2 2,6 2,4 2,7
 93,2 92,0 93,8 95,4 95,6 95,2 96,7 95,7

 97,9 98,2 98,9 99,4 98,3 98,5 97,9 99,2

TOP 5

TOP 5

 Brasil Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste 

 Brasil Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste 

 Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço 
 Total Brasil R$ 2.507.045.246,74 R$ 275.317,36 9,8 0,9 8,8

 Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço 
 Total Brasil R$ 159.126.638,94 R$ 17.474,88 -1,9 -3,7 1,9

 45,0 66,3 66,8 60,0 60,7 64,9 70,4 35,4

 39,4 16,8 16,5 30,4 21,8 21,7 20,1 31,9

 12,0 8,4 14,7 6,9 14,5 10,3 2,8 30,5

 0,8 5,7 0,6 1,9 0,7 1,2 2,7 0,9

 0,7 1,0 0,3 0,2 0,6 0,5 1,8 0,5

Açúcar refinado

1
2
3
4
5

 Camil Usina Central Olho D'Água Camil Camil Camil Camil Colombo Agroind. Camil

 Colombo Agroind. Monte Alegre Colombo Agroind. Guarani Colombo Agroind. Colombo Agroind. Usina Alto Alegre Usina Alto Alegre

 Usina Alto Alegre Usina Estivas Guarani Colombo Agroind. Usina Alto Alegre Usina Alto Alegre Camil Usinas Itamarati

 Guarani Açúcar da Terra Usina Alto Alegre Usina Alto Alegre Boa Vista Boa Vista Açucareira Energy Açucareira Energy 

 Usina Central Olho D'Água Camil J.J. Vale Carioca Guarani Guarani Moinho Globo Porto Nacional

 85,9 86,0 95,1 98,6 96,3 96,1 97,1 98,7TOP 5

 Brasil Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste 

 Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço 
 Total Brasil R$ 2.145.257.769,52 R$ 235.586,78 -7,3 -2,5 -4,9

 34,3 42,3 46,9 47,8 45,2 37,7 39,2 85,5

 27,2 15,9 27,5 26,0 31,4 37,5 30,3 6,2

 13,5 13,1 14,3 17,6 15,5 15,8 13,5 3,0

 6,8 9,2 4,2 4,9 2,2 3,3 8,5 2,5

 4,1 5,5 2,2 2,2 2,1 1,8 5,5 1,5

44
AGOSTO 2026



Total Store Item (NIQ) - ranking de fornecedores por área (%)

Adoçante edulcorante

Arroz tipo branco

1
2
3
4
5

1
2
3
4
5

 Hypera Hypera Hypera Hypera Hypera Hypera Hypera Hypera

 Linea Linea Linea Linea Linea Linea Lightsweet Linea

 Lightsweet Lightsweet Lightsweet Lightsweet Camil Lightsweet Linea Lightsweet

 Camil Enova Enova Camil Lightsweet Camil Camil Enova

 Enova Maratá Camil Steviafarma Enova Enova Steviafarma Camil

 Camil Camil Vasconcelos Josapar Camil Camil Urbano Alimentos Cristal

 Pirahy CDA Pirahy Camil Pirahy Sao João Josapar Urbano Alimentos

 Josapar Tia Dora Sepeense Engenho A.M. Brasília Pirahy Pirahy Sepeense

 Urbano Alimentos Josapar Camil Urbano Alimentos Josapar Brasília Camil CDA

 São João Urbano Alimentos Codil Combrasil Raroz Irmãos Ruston Rampinelli Roan

 57,7 48,4 51,4 62,2 67,7 65,4 51,0 56,3

 18,7 19,0 22,7 16,1 21,1 17,5 35,3 26,3

 11,7 11,3 11,4 10,9 4,9 8,0 9,6 7,7

 3,1 5,3 3,8 4,1 2,8 4,2 1,5 2,3

 2,4 4,3 2,5 2,1 1,1 1,6 1,0 1,7
 93,5 88,3 91,8 95,3 97,5 96,6 98,3 94,3

 43 61,4 49,1 60,3 80,4 61,4 42,6 50,0

TOP 5

TOP 5

 Brasil Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste 

 Brasil Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste 

 Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço 
 Total Brasil R$ 425.407.924,54 R$ 46.717,23 12,3 4,6 7,3

 Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço 
 Total Brasil R$ 7.360.330.529,88 R$ 808.292,89 -28,3 2,3 -29,9

 19,2 15,5 11,2 17,7 45,7 23,7 12,6 18,5

 7,7 15,4 11 17,2 15,3 14 8,9 12,5

 7,3 12,2 10,5 10,5 10 10,5 8,7 7,7

 5,3 9,6 9,4 9,7 5,9 6,8 7,9 5,8

 3,5 8,7 7 5,2 3,4 6,5 4,5 5,5

Arroz tipo integral

1
2
3
4
5

 Josapar Josapar Pirahy Josapar Josapar Josapar Urbano Alimentos Urbano Alimentos

 Urbano Alimentos Urbano Alimentos Josapar Urbano Alimentos Camil Camil Josapar Josapar

 Camil Camil Camil Granfino Pirahy Pirahy Stival Camil

 Pirahy Nelson Wendt Sepeense Camil Urbano Alimentos Urbano Alimentos Pirahy Cristal

 Nelson Wendt Rampinelli Urbano Pirahy Irmãos Ruston Irmãos Ruston Juriti M.W.A.

 80,0 94,9 72,1 91,1 93,7 85,8 66,6 94,2TOP 5

 Brasil Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste 

 Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço 
 Total Brasil R$ 148.064.388,13 R$ 16.260,05 -19,9 -7,4 -13,5

 30,4 37,8 32,3 34,6 32,4 28 20,4 36,4

 18,2 30 19,3 22,3 32,1 23,5 18,4 33,7

 16,3 14,5 9,4 13,1 18,6 19,9 11,4 11

 12,5 11,5 6,2 12,1 8 9,2 8,9 9,2

 2,6 1,1 4,9 9 2,6 5,1 7,6 3,8
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Total Store Item (NIQ) - ranking de fornecedores por área (%)

alimentos|meu fornecedor

Atum e bonito

Biscoito água e sal

1
2
3
4
5

1
2
3
4
5

 98,6 99,6 99,7 99,7 99,5 99,2 98,2 98,3

 79,3 95,7 77,7 91,6 83,9 81,5 66,8 82,4

TOP 5

TOP 5

 Brasil Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste 

 Brasil Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste 

 Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço 
 Total Brasil R$ 902.407.893,74 R$ 99.100,15 15,3 7,8 6,9

 Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço 
 Total Brasil R$ 1.680.388.271,43 R$ 184.535,99 -2,7 -7,1 4,8

Biscoito maria/maizena

1
2
3
4
5

 81,9 94,2 87,2 96,2 87,8 86,4 74,4 82,2TOP 5

 Brasil Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste 

 Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço 
 Total Brasil R$ 1.199.882.711,83 R$ 131.768,09 -4,4 -6,7 2,4

64,0

22,7

11,0

0,5

0,4

59,9

31,2

6,5

1,8

0,3

69,5

22,0

7,4

0,5

0,3

66,6

21,1

11,1

0,4

0,3

60,1

26,9

11,4

0,5

0,4

60,9

22,9

10,2

2,8

1,3

67,9

14,9

12,1

2,4

1,0

Nauterra

Camil

Robinson Crusoé

J.A. Oliveira Costa

Seafman

Nauterra

Camil

Robinson Crusoé

S.M.G.

J.A. Oliveira Costa

Nauterra

Camil

Robinson Crusoé

Seafman

Cellier

Nauterra

Camil

Robinson Crusoé

Cellier

Tours Brasil

Nauterra

Camil

Robinson Crusoé

Ramirez

S.M.G.

Nauterra

Camil

Robinson Crusoé

Seafman

Ramirez

Nauterra

Robinson Crusoé

Camil

Domazzi

Cellier

Nauterra

Camil

Robinson Crusoé

S.M.G.

Seafman

67,1

16,5

15,2

0,4

0,4

58,1

10,7

3,7

3,7

3,1

52,2

18,4

6,1

3,3

1,9

37,5

15,9

11,9

6,2

6,2

36,7

22,9

17,0

6,1

4,6

75,7

8,6

2,5

2,4

2,3

87,7

3,7

2,3

1,4

1,2

57,0

13,2

5,8

4,3

3,5

30,3

29,5

16,1

6,6

5,2

43,2

20,4

7,9

5,6

4,4

42,0

23,9

9,5

7,6

3,2

29,1

12,3

11,5

7,5

6,4

27,2

24,3

12,6

5,7

4,7

44,9

12,4

10,5

9,9

4,6

51,2

16,9

7,8

4,8

4,5

M. Dias Branco

Café Rancheiro

J. Macêdo

Marilan

Dallas

M. Dias Branco

Marilan

Belma

Liane

Café Rancheiro

M. Dias Branco

Marilan

J. Macêdo

Parati

Tondo

Marilan

M. Dias Branco

Parati

Tondo

Nutrisul

M. Dias Branco

Marilan

Arcor

Selmi

J. Macêdo

Marilan

M. Dias Branco

Lua Nova

Arcor

Selmi

M. Dias Branco

Marilan

Arcor

Selmi

J. Macêdo

M. Dias Branco

Marilan

Lua Nova

Arcor

Nestlé

M. Dias Branco

Selmi

Marilan

Nestlé

C.P.N.

M. Dias Branco

Marilan

Selmi

C.P.N.

Bauducco

M. Dias Branco

Arcor

Marilan

Vilma

Villoni

M. Dias Branco

Arcor

Marilan

Vilma

Villoni

M. Dias Branco

Marilan

Capricche

Café Rancheiro

Petyan

M. Dias branco

Marilan

Capricche

Petyan

Cipan

M. Dias Branco

Marilan

Arcor

Café Rancheiro

J. Macêdo

M. Dias Branco

Marilan

Arcor

Lua Nova

Capricche

75,4

8,6

6,7

3,1

1,9

77,6

7,4

6,3

1,7

1,2
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Total Store Item (NIQ) - ranking de fornecedores por área (%)

1
2
3
4
5

1
2
3
4
5

1
2
3
4
5

TOP 5

TOP 5

TOP 5

 Brasil Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste 

 Brasil Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste 

 Brasil Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste 

Biscoito recheado

1
2
3
4
5

 M. Dias Branco M. Dias Branco Arcor M. Dias Branco Mondelēz Mondelēz Mondelēz Nestlé

 Mondelēz Mondelēz M. Dias Branco Mondelēz M. Dias Branco Nestlé Nestlé Mondelēz

 Nestlé Nestlé Mondelēz Nestlé Nestlé M. Dias Branco M. Dias Branco Bauducco

 Arcor Capricche Nestlé Bauducco Bauducco Bauducco Bauducco M. Dias Branco

 Bauducco Marilan Marilan Lua Nova Arcor Marilan Marilan Marilan

 28,3 50,1 23,4 44,7 36,0 32,1 29,8 29,6

 24,2 13,3 19,7 26,7 19,3 20,4 21,0 26,9

 16,5 10,9 16,3 11,2 18,5 19,1 16,0 8,9

 6,4 8,6 13,5 3,6 8,3 6,7 7,2 8,1

 5,7 5,3 8,1 2,5 5,0 6,2 5,7 4,7
 81,0 88,2 81,0 88,7 87,1 84,5 79,7 78,1TOP 5

 Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço 
 Total Brasil R$ 3.293.009.898,32 R$ 361.630,02 1,6 -5,8 8,0

Biscoito wafer

Bolo - segmento bolo

1
2
3
4
5

1
2
3
4
5

 Bauducco M. Dias Branco Bauducco M. Dias Branco Bauducco Bauducco Bauducco Bauducco

 M. Dias Branco Bauducco M. Dias Branco Bauducco M. Dias Branco Marilan M. Dias Branco Cafe Rancheiro

 Parati Capricche Arcor Parati Mondelēz M. Dias Branco Parati Itamaraty

 Café Rancheiro Parati Café Rancheiro Itamaraty Lua Nova Mondelēz Mondelēz M. Dias Branco

 Itamaraty Cipan Itamaraty Lua Nova Itamaraty Lua Nova Fuchina Belma

 Lua Nova Braga Pompeu Lua Nova Lua Nova Lua Nova Lua Nova Norac Panebras

 Bimbo Pane Vita Bimbo Bimbo Wickbold Wickbold Bimbo Bimbo

 Wickbold Bolo da Luz Wickbold Wickbold Norac Bimbo C.H.C. Bauducco

 Norac Bauducco Bauducco Norac Kim Kim Wickbold Santa Edwiges

 Bauducco Leite Pan Sabor Caseiro Padaria e Confeitaria Três Irmãos Bimbo Norac Bauducco Wickbold

 65,4 80,5 71,9 78,8 70,2 64,5 68,8 73,4

 66,8 62,7 74,2 69,6 82,9 80,0 46,0 77,4

TOP 5

TOP 5

 Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço 
 Total Brasil R$ 1.391.669.741,82 R$ 152.829,65 5,7 0,5 5,1

 Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço 
 Total Brasil R$ 410.581.433,20 R$ 45.089,02 4,7 0,5 4,2

 28,0 43,1 20,5 32,3 44,4 38,4 25,9 26,4

 20,9 20,4 19,7 25,1 9,4 7,3 16,5 18,0

 6,7 6,8 15,9 10,1 6,4 6,9 15,5 13,3

 5,5 5,8 11,3 6,9 5,5 6,3 5,5 8,9

 4,3 4,3 4,5 4,5 4,5 5,6 5,3 7,0

 33,2 20,5 21,5 30,5 47,6 45,0 14,7 30,7

 10,3 14,4 20,3 12,2 10,2 11,5 9,3 24,9

 9,8 11,1 14,1 10,3 10,0 9,6 8,7 11,8

 8,2 10,6 10,2 9,6 8,1 7,4 6,7 5,0

 5,4 6,0 8,1 7,0 7,1 6,4 6,6 5,0
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Total Store Item (NIQ) - ranking de fornecedores por área (%)

1
2
3
4
5

 98,9 95,6 99,7 98,8 91,9 97,5 90,7TOP 5

TOP 5

95,1

Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste

Café capuccino

3corações

Brasil

La Santé Nestlé

JDEMelitta

72,4

3,9 2,2

7,39,2

Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço
Total Brasil R$ 362.104.914,68 R$ 39.765,45 24,4 31,6 -5,3

 80,9 84,2 74,9 70,4 60,6 63,8 74,1

 9,1 6,9 14,5 11,8 13,3 16,1 5,5

 7,1 1,8 7,5 8,7 7,9 12,1 4,3

 1,4 1,7 2,5 5,4 7,1 3,5 3,7

 0,5 1,0 0,2 2,5 2,9 2,1 3,1

 3corações 3corações 3corações 3corações 3corações 3corações 3corações

 JDE Melitta Melitta Melitta La Santé Melitta Café Export

 Melitta JDE JDE JDE Melitta JDE La Santé

 São Braz Café Meridiano Nestlé Nestlé JDE Nestlé JDE

 Prontu La Santé Café Meridiano La Santé Café Utam La Santé Melitta

alimentos|meu fornecedor
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A empresa regional que mais
cresce no País, presente hoje em
7 estados e no Distrito federal.



Total Store Item (NIQ) - ranking de fornecedores por área (%)

1
2
3
4
5

 93,6 76,6 94,6 96,6 78,9 89,2 82,6TOP 5

TOP 5

83,6

Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste

Café em pó

3corações

Brasil

Camil Cooxupé

MelittaJDE

34,0

4,0 1,8

16,027,7

Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço
Total Brasil R$ 17.912.778.669,17 R$ 1.967.136,06 33,9 -1,3 35,7

 39,9 45,9 31,2 38,5 28,7 37,0 31,2

 33,6 13,0 30,3 29,9 24,5 25,3 28,3

 10,7 8,6 17,0 20,3 14,6 23,6 12,0

 6,6 4,8 10,7 6,6 5,7 1,8 5,7

 2,7 4,4 5,4 1,3 5,4 1,5 5,4

 3corações 3corações JDE JDE 3corações Melitta 3corações

JDE JDE 3corações 3corações JDE JDE JDE

 Melitta Melitta Melitta Melitta Melitta 3corações Café Do Sitio

 São Braz Camil Cooxupé Camil Camil Jandaia Café Export

 Camil Cooxupé Camil Jardim La Santé Coamo Dicasa

alimentos|meu fornecedor
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Total Store Item (NIQ) - ranking de fornecedores por área (%)

1
2
3
4
5

 97,2 99,1 100,0 99,8 98,8 99,7 99,6TOP 5

TOP 5

98,6

Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste

Café solúvel

3corações

Brasil

Melitta Moinho Petinho

JDENestlé

37,6

7,2 1,7

14,737,3

Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço
Total Brasil R$ 1.117.999.197,14 R$ 122.775,84 39,0 7,8 28,9

 45,9 55,4 32,8 45,9 38,5 44,0 42,5

 28,4 25,2 31,8 23,9 28,3 35,9 33,8

 11,3 14,3 25,1 21,3 23,2 10,8 21,9

 6,2 3,8 9,8 8,3 8,5 8,9 0,8

 5,4 0,4 0,6 0,5 0,3 0,1 0,6

 3corações 3corações Nestlé Nestlé Nestlé Nestlé Nestlé

 Nestlé Nestlé 3corações 3corações 3corações 3corações 3corações

JDE JDE JDE JDE JDE JDE JDE

 Moinho Petinho Melitta Melitta Melitta Melitta Melitta Melitta

 Melitta Cafuso King Of Coffee King Of Coffee Jaguari King Of Coffee Dicasa

alimentos|meu fornecedor
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Total Store Item (NIQ) - ranking de fornecedores por área (%)

1
2
3
4
5

 94,6 93,5 94,5 92,3 91,2 94,8 93,3TOP 5

TOP 5

93,1

Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste

Chocolate confeito

Masterfoods

Brasil

Jazam Peccin

NeugebauerDori

61,4

3,9 3,6

10,313,9

Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço
Total Brasil R$ 453.306.418,59 R$ 49.780,96 -0,2 -12,9 14,6

 64,8 58,0 75,6 66,9 60,0 52,1 63,1

 13,6 19,6 7,9 8,7 14,5 19,8 14,7

 8,0 6,7 6,8 8,0 8,4 16,4 10,5

 6,1 5,1 2,2 5,0 4,5 3,7 2,9

 2,0 4,1 2,0 3,6 3,8 2,8 2,2

Masterfoods Masterfoods Masterfoods Masterfoods Masterfoods Masterfoods Masterfoods

 Dori Dori Neugebauer Dori Dori Neugebauer Dori

 Neugebauer Neugebauer Dori Neugebauer Neugebauer Dori Neugebauer

 Jazam Peccin Peccin Peccin Jazam Peccin Jazam

 AB Brasil Jazam Jazam Jazam Peccin Jazam Peccin

alimentos|meu fornecedor
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Total Store Item (NIQ) - ranking de fornecedores por área (%)

1
2
3
4
5

 89,3 85,9 78,0 79,7 83,7 62,5 83,6TOP 5

TOP 5

77,6

Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste

Conserva vegetal

Predilecta

Brasil

Stella D'Oro

FuginiKraft Heinz

28,6

12,3 5,4

15,316,1

Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço
Total Brasil R$ 1.900.863.020,30 R$ 208.747,97 4,5 5,2 -0,6

 27,2 54,8 38,3 26,6 29,0 17,5 25,9

 21,9 14,9 12,5 24,2 22,0 17,0 25,3

 19,5 6,4 10,7 11,1 17,9 11,5 15,0

 16,2 5,8 8,4 9,1 8,2 10,1 12,9

 4,5 4,0 8,1 8,7 6,8 6,2 4,5

 Predilecta Predilecta Kraft Heinz Predilecta Kraft Heinz Fugini

 Fugini Fugini Angelo Auricchio Predilecta Kraft Heinz Predilecta 

 Predilecta  Antares Brasil Fugini Fugini  Kraft Heinz

 Kraft Heinz Kraft Heinz Kraft Heinz Stella D'Oro Stella D'Oro Fugini Predilecta

 Stella D'Oro Angelo Auricchio Fugini Bonduelle  Stella D'Oro Stella D'Oro

alimentos|meu fornecedor
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Total Store Item (NIQ) - ranking de fornecedores por área (%)

alimentos|meu fornecedor

Caldo

1
2
3
4
5

 Nestlé Nestlé Unilever Nestlé Nestlé Nestlé Nestlé Nestlé

 Unilever Unilever Nestlé Ajinomoto Ajinomoto Unilever Unilever Unilever

 Ajinomoto Ajinomoto Ajinomoto Unilever Unilever Ajinomoto Ajinomoto Ajinomoto

 Liotécnica Liotécnica Liotécnica Vitalis Liotécnica Liotécnica Apti Liotécnica

 Apti General Mills Apti Liotécnica Penina Penina Food Brands Apti

 39,0 46,4 41,1 33,6 31,8 35,8 52,8 37,2

 26,5 21,7 29,7 31,4 26,9 26,6 18,9 26,3

 20,4 17,4 17,9 27,0 24,3 23,6 12,7 15,8

 4,9 5,7 3,8 2,9 7,7 7,0 10,3 7,8

 3,0 4,2 3,5 2,4 5,5 2,2 1,0 5,6
 93,9 95,4 96,0 97,2 96,1 95,1 95,8 92,7TOP 5

 Brasil Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste 

 Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço 
 Total Brasil R$ 513.404.921,94 R$ 56.380,83 3,0 -3,9 7,2

1
2
3
4
5

TOP 5

 Brasil Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste 

Bolo - segmento monoporção

1
2
3
4
5

 Bimbo Bauducco Bauducco Bimbo Bimbo Bimbo Bauducco Bauducco

 Bauducco M. Dias Branco Bimbo Lua Nova Bauducco Bauducco Bimbo Bimbo

 Lua Nova Bimbo Lua Nova Bauducco Lua Nova Lua Nova Wickbold M. Dias Branco

 M. Dias Branco Santa Edwiges Wickbold Wickbold Kim Wickbold Selmi Wickbold

 Wickbold Marilan M. Dias Branco A Bolaria Wickbold Kim Casa Suíça Selmi

 85,7 94,5 90,0 90,2 91,3 90,8 85,2 95,4TOP 5

 Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço 
 Total Brasil R$ 776.825.634,51 R$ 85.309,02 8,9 -1,2 10,3

 37,3 42,9 49,1 66,8 46,9 40,6 36,9 55,2

 28,9 32,6 28,6 7,6 14,6 17,5 34,9 25,5

 7,7 15,7 4,3 7,3 13,0 15,3 5,3 11,5

 6,4 1,9 4,0 6,4 9,4 8,7 4,2 2,3

 5,3 1,3 4,0 2,0 7,3 8,6 3,9 0,8

Café com leite

1
2
3
4
5

 3corações 3corações 3corações 3corações 3corações 3corações 3corações 3corações

 Nestlé JDE Nestlé Nestlé Nestlé Nestlé Nestlé Nestlé

 Melitta São Braz Melitta Melitta Melitta Melitta Melitta Melitta

 JDE Melitta Café Meridiano Café Meridiano Não Informado La Santé Jandaia JDE

 São Braz Nestlé Icatril Não Informado Não Informado Não Informado Anju Não Informado

 71,5 75,3 93,7 78,5 63,0 74,4 57,9 83,1

 13,3 8,1 3,8 15,4 24,1 16,0 21,0 13,1

 10,2 7,8 2,0 6,1 12,9 8,3 20,5 3,9

 2,5 4,9 0,3 0,0 - 1,3 0,6 0,0

 2,1 3,9 0,1 - - - 0,0 -
 99,6 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0TOP 5

 Brasil Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste 

 Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço 
 Total Brasil R$ 49.794.421,65 R$ 5.468,30 19,6 16,8 2,4
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Total Store Item (NIQ) - ranking de fornecedores por área (%)

Caramelos

1
2
3
4
5

 Arcor Arcor Arcor Arcor Arcor Arcor Arcor Arcor

 Riclan Riclan Riclan Riclan Perfetti Van Melle Perfetti Van Melle Perfetti Van Melle Riclan

 Perfetti Van Melle Alvoar Perfetti Van Melle Perfetti Van Melle Riclan Riclan Riclan Perfetti Van Melle

 Alvoar Perfetti Van Melle Alvoar Cory Cory Cory Alvoar Alvoar

 Cory Cory Cory Sanchez Cano Alvoar Alvoar Sanchez Cano Sanchez Cano

 99,7 99,5 99,7 100,0 99,8 99,8 100,0 99,9TOP 5

 Brasil Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste 

 Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço 
 Total Brasil R$ 178.220.787,81 R$ 19.571,76 6,5 2,5 3,9

 60,0 39,8 56,2 54,0 61,6 68,1 69,8 69,6

 18,0 29,8 17,2 28,7 18,2 15,4 15,2 20,5

 14,7 15,8 16,8 15,5 15,4 12,5 11,1 7,6

 5,0 12,3 7,1 1,1 3,9 2,5 3,7 1,8

 1,9 1,9 2,5 0,7 0,6 1,3 0,2 0,3

Catchup

1
2
3
4
5

 Kraft Heinz Tambaú Kraft Heinz Kraft Heinz Kraft Heinz Kraft Heinz Kraft Heinz Kraft Heinz

 Unilever Kraft Heinz Predilecta Predilecta Cepêra Cepêra Unilever Unilever

 Cepêra Asa Unilever Unilever Unilever Unilever Oderich Cepêra

 Predilecta Unilever Cepêra Antares Brasil Ekma Ekma Wilson Wilson

 Tambaú Cepêra Karambi Cepêra Predilecta Predilecta Cepêra Predilecta

 80,2 81,0 88,3 95,2 89,8 88,3 86,8 84,8TOP 5

 Brasil Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste 

 Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço 
 Total Brasil R$ 1.597.868.505,80 R$ 175.473,88 8,0 1,4 6,4

 45,1 29,4 43,2 45,4 50,3 48,0 63,4 48,8

 11,6 26,9 18,1 25,0 17,1 17,7 10,4 11,9

 9,6 10,3 18,0 11,5 11,0 12,0 5,9 10,2

 7,7 7,8 5,3 8,8 7,0 5,5 4,3 9,1

 6,1 6,6 3,8 4,5 4,5 5,1 2,8 4,7

Cereal em barra

1
2
3
4
5

 Nutrimental Nutrimental Nutrimental Nutrimental Nutrimental Nutrimental Ritter Nutrimental

 Ritter Banana Brasil Banana Brasil Ritter Enova Kobber Nutrimental Banana Brasil

 Banana Brasil Enova Enova Banana Brasil Kobber Enova Banana Brasil Ritter

 Enova United Mills Super Saúde Nutricional Enova Banana Brasil United Mills Super Saúde Nutricional United Mills

 Kobber Kobber Ritter Super Saúde Nutricional United Mills Banana Brasil Nat Cereais Enova

 40,9 36,5 50,3 41,3 53,9 50,6 36,0 38,9

 15,1 18,6 13,4 24,7 15,4 15,1 28,7 22,7

 12,4 11,4 11,0 13,9 13,5 12,7 11,8 15,7

 9,5 9,6 8,8 8,5 3,4 4,9 5,9 7,4

 5,5 7,5 5,5 3,5 3,0 4,8 5,7 5,8
 83,5 83,6 88,9 91,8 89,1 88,0 88,2 90,5TOP 5

 Brasil Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste 

 Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço 
 Total Brasil R$ 279.563.731,67 R$ 30.700,99 -1,8 -0,9 -0,9
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alimentos|meu fornecedor

Cereal matinal

1
2
3
4
5

 Nestlé Nestlé Nestlé Nestlé Kellogg's Nestlé Nestlé Nestlé

 Kellogg's Tia Sônia Kellogg's Kellogg's Nestlé Kellogg's Kellogg's Kellogg's

 M. Dias Branco Kellogg's Alca Foods M. Dias Branco M. Dias Branco M. Dias Branco M. Dias Branco M. Dias Branco

 Tia Sônia São Braz Horácio Frederico de Castro Baker Barano Unilever Unilever Alca Foods M.W.A.

 Unilever M. Dias Branco Tia Sônia Unilever Kobber Kobber Unilever Tia Sônia

 78,3 87,4 76,4 83,8 87,3 85,3 79,5 82,7TOP 5

 Brasil Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste 

 Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço 
 Total Brasil R$ 1.415.250.356,56 R$ 155.419,22 1,9 0,4 1,5

 34,7 37,5 35,1 33,4 37,5 35,9 30,2 38,4

 28,5 21,1 27,5 29,2 33,8 33,3 28,0 23,6

 6,5 15,1 5,6 8,9 5,9 6,5 10,5 9,4

 4,7 10,3 4,3 7,8 5,5 5,3 5,8 6,5

 3,9 3,5 3,9 4,6 4,5 4,3 5,0 4,8

Chá

1
2
3
4
5

 Coca-Cola Coca-Cola Coca-Cola Coca-Cola Coca-Cola Coca-Cola Coca-Cola Coca-Cola

 Dr. August Oetker Maratá Moinhos Unidos Dr. August Oetker Dr. August Oetker Dr. August Oetker Dr. August Oetker Dr. August Oetker

 Moinhos Unidos Dr. August Oetker Dr. August Oetker Moinhos Unidos AB Brasil Moinhos Unidos Moinhos Unidos AB Brasil

 AB Brasil Moinhos Unidos AB Brasil AB Brasil Moinhos Unidos AB Brasil Barão Moinhos Unidos

 Maratá AB Brasil Sentinelli Sentinelli 3corações 3corações AB Brasil Barão

 88,8 90,9 94,5 90,2 97,5 96,4 82,4 92,4TOP 5

 Brasil Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste 

 Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço 
 Total Brasil R$ 772.201.784,22 R$ 84.801,25 13,1 4,3 8,4

 61,1 47,4 62,8 59,7 72,7 71,8 46,5 68,3

 12,9 19,2 15,5 9,1 13,0 14,6 12,0 9,6

 7,1 17,6 10,5 9,0 6,6 4,5 8,5 5,9

 5,2 4,1 3,9 6,5 4,4 4,3 8,4 4,4

 2,4 2,6 1,8 5,8 0,7 1,2 6,9 4,2

Chocolate bombom

1
2
3
4
5

 Garoto Garoto Garoto Garoto Mondelēz Mondelēz Mondelēz Mondelēz

 Mondelēz Mondelēz Mondelēz Mondelēz Nestlé Nestlé Nestlé Garoto

 Nestlé Nestlé Nestlé Ferrero Garoto Garoto Garoto Nestlé

 Ferrero Ferrero Ferrero Nestlé Ferrero Ferrero Ferrero Ferrero

 Neugebauer Neugebauer Arcor Lindt Arcor Arcor Neugebauer Harald

 28,8 53,6 44,8 49,1 32,6 37,1 34,8 29,9

 28,7 20,6 20,6 15,4 30,8 28,4 23,4 25,4

 21,9 14,2 14,3 14,9 15,4 13,2 14,2 22,7

 9,6 4,8 10,1 13,9 9,3 9,2 12,3 9,6

 2,5 2,1 3,7 2,1 2,3 2,8 6 3,4
 91,5 95,3 93,5 95,4 90,4 90,7 90,7 90,9TOP 5

 Brasil Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste 

 Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço 
 Total Brasil R$ 4.285.209.415,91 R$ 470.590,87 7,3 -5,1 13,1
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Chocolate candy bar

1
2
3
4
5

 Mondelēz Nestlé Nestlé Nestlé Mondelēz Mondelēz Mondelēz Nestlé

 Nestlé Mondelēz Mondelēz Mondelēz Nestlé Nestlé Nestlé Mondelēz

 Ferrero Masterfoods Ferrero Ferrero Masterfoods Ferrero Ferrero Masterfoods

 Masterfoods Ferrero Masterfoods Masterfoods Ferrero Masterfoods Masterfoods Ferrero

 Peccin Hershey's Peccin Peccin Peccin Peccin Peccin Peccin

 93,5 93,9 92,9 92,6 93,4 94,6 93,3 93,9TOP 5

 Brasil Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste 

 Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço 
 Total Brasil R$ 3.697.595.145,97 R$ 406.060,55 3,9 -13,8 20,4

 33,8 36,6 34,8 33,0 32,6 36,3 34,6 37,3

 30,9 33,6 31,3 31,9 28,4 28,4 25,4 33,5

 12,3 13,9 12,0 12,9 15,1 14,3 15,7 10,8

 12,1 7,3 9,4 11,3 11,6 11,1 12,1 9,2

 4,4 2,5 5,3 3,6 5,7 4,5 5,5 3,1

Chocolate em pó

1
2
3
4
5

 Nestlé Nestlé Nestlé Nestlé Nestlé Nestlé Apti Nestlé

 Apti Dr. August Oetker Harald Dr. August Oetker Apti Apti Nestlé Harald

 Dr. August Oetker Harald Dr. August Oetker Garoto Dr. August Oetker Dr. August Oetker Dr. August Oetker Apti

 Harald Rezende Garoto Bhering Mavalério Liotécnica Harald Dr. August Oetker

 Mavalério Liotécnica Apti Apti Liotécnica Mavalério Garoto Garoto

 67,1 58,6 66,9 72,0 81,3 75,6 78,2 76,9TOP 5

 Brasil Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste 

 Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço 
 Total Brasil R$ 390.229.033,40 R$ 42.853,97 33,2 3,0 29,4

 26,1 22,0 23,6 28,3 33,8 30,0 27,4 21,3

 13,9 11,0 13,1 17,5 16,0 15,8 21,0 17,5

 12,8 9,1 11,6 10,2 12,5 14,7 13,8 16,9

 8,1 8,9 11,3 9,4 9,8 7,8 9,9 11,3

 6,2 7,5 7,3 6,7 9,1 7,3 6,1 10,0

Chocolate tablete

1
2
3
4
5

 Mondelēz Mondelēz Mondelēz Mondelēz Mondelēz Mondelēz Mondelēz Mondelēz

 Nestlé Garoto Garoto Nestlé Nestlé Nestlé Nestlé Nestlé

 Garoto Nestlé Nestlé Garoto Hershey's Hershey's Garoto Garoto

 Hershey's Hershey's Hershey's Hershey's Garoto Garoto Neugebauer Hershey's

 Neugebauer Harald Neugebauer Lindt Neugebauer Neugebauer Hershey's Harald

 30,5 26,3 26,2 26,3 30,5 32,8 36,0 27,2

 23,2 23,3 21,5 21,4 29,0 27,7 20,0 24,1

 15,8 17,5 20,3 21,4 14,9 12,6 11,3 16,1

 13,7 16,9 13,8 17,1 11,9 12,3 11,0 16,0

 5,8 5,2 5,7 2,7 4,7 5,1 9,9 7,5
 89,0 89,2 87,4 88,9 91,0 90,5 88,2 90,9TOP 5

 Brasil Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste 

 Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço 
 Total Brasil R$ 5.343.034.326,30 R$ 586.758,52 6,9 -13,9 24,1
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Creme de leite

1
2
3
4
5

 Mococa Rezende Rezende Mococa Mococa Mococa Mococa Mococa

 Rezende Mococa Doce Mineiro Rezende Daus Daus Doce Mineiro Doce Mineiro

 Doce Mineiro Alvoar Ibituruna Rich do Brasil Vigor Rezende Unigra Vigor

 Daus Doce Mineiro Mococa Alvoar Rezende Doce Mineiro Daus Daus

 Alvoar Daus Alvoar Vigor Doce Mineiro Vigor Rich do Brasil Lactosul

 93,2 97,8 94,4 98,0 97,5 97,5 98,6 99,7TOP 5

 Brasil Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste 

 Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço 
 Total Brasil R$ 353.949.828,51 R$ 38.869,88 -10,9 -12,4 1,7

 47,1 52,1 30,0 45,8 82,9 78,3 52,6 59,5

 24,7 29,3 26,2 38,8 4,6 9,6 33,2 38,3

 12,5 8,8 19,3 5,9 4,0 4,5 6,6 0,9

 4,6 4,4 10,7 3,9 3,9 2,7 4,8 0,8

 4,3 3,3 8,3 3,6 2,1 2,5 1,4 0,2

Feijão branco

1
2
3
4
5

 Mborto Mborto Pachá Combrasil Mborto Mborto B.B.S. Mborto

 Combrasil Terra do Sol Cerealista Pereira Granfino Zuca Sobral Zuca Sobral Stival Unai

 Terra do Sol  Combrasil Vitalis Camil Camil Pontarollo Tio Lino

 B.B.S. Mercantil de Cereais Patense Campo Bom Urbano Alimentos Urbano Alimentos Urbano Alimentos Ferreirinha Dona Cota

 Pachá Tia Dora Nutribel Bunge Pantera São João Everest Brasas

 33,0 50,6 46,5 81,6 84,7 65,7 65,5 74,0TOP 5

 Brasil Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste 

 Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço 
 Total Brasil R$ 581.545.038,77 R$ 63.863,82 -0,3 7,5 -7,2

 17,1 21,2 15,3 29,6 46,3 33,8 35,0 41,7

 5,5 10,2 9,8 21,2 16,6 11,5 9,5 14,9

 3,7 7,5 8,5 15,8 14,2 11 7,5 6,1

 3,4 6,6 6,6 10,3 4,0 4,7 7,4 5,9

 3,4 5,1 6,3 4,8 3,7 4,5 6,0 5,4

Complemento alimentar à base de cereais

1
2
3
4
5

 Nestlé Nestlé Nestlé Nestlé Nestlé Nestlé Nestlé Nestlé

 PepsiCo Unilever Unilever PepsiCo PepsiCo PepsiCo Unilever Unilever

 Unilever PepsiCo Pepsico Unilever Unilever Unilever PepsiCo PepsiCo

 Apti General Mills Arcos Nat Cereais Apti Apti Apti M.W.A.

 General Mills Santa Clara Nutrimental General Mills General Mills M.W.A. Nat Cereais Apti

 81,6 88,8 75,5 85,4 86,8 80,6 80,0 75,9TOP 5

 Brasil Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste 

 Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço 
 Total Brasil R$ 1.687.098.252,85 R$ 185.272,86 2,9 -1,9 4,9

 51,8 57,4 48,2 50,5 52,6 47,1 46,3 42,7

 12,3 13,8 9,3 17,1 15,1 13,2 12,2 12,3

 12,2 12,2 8,6 11,5 12,7 12,4 11,7 7,7

 2,9 3,3 5,4 3,3 4,5 4,9 5,9 6,8

 2,4 2,1 3,9 3,0 2,0 3,0 3,9 6,4
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Fermento químico

Gelatina

1
2
3
4
5

1
2
3
4
5

 Mondelēz Mondelēz Mondelēz Mondelēz Mondelēz Mondelēz Mondelēz Mondelēz

 J. Macêdo J. Macêdo Dr. August Oetker J. Macêdo J. Macêdo J. Macêdo Apti Dr. August Oetker

 Dr. August Oetker Dr. August Oetker J. Macêdo Dr. August Oetker Dr. August Oetker Dr. August Oetker Dr. August Oetker Apti

 Apti Apti Apti Itaiquara Alimentos Apti Apti J. Macêdo J. Macêdo

 Itaiquara Alimentos AB Brasil Itaiquara Alimentos Apti Itaiquara Alimentos Itaiquara Alimentos AB Brasil Itaiquara Alimentos

 Dr. August Oetker Dr. August Oetker Dr. August Oetker Mondelēz Dr. August Oetker Dr. August Oetker Dr. August Oetker Dr. August Oetker

 Mondelēz Mondelēz Mondelēz Dr. August Oetker Mondelēz Mondelēz Apti Apti

 Apti J. Macêdo Apti J. Macêdo Apti Apti Mondelēz Mondelēz

 J. Macêdo Apti Lightsweet Apti J. Macêdo J. Macêdo Bretzke J. Macêdo

 Liotécnica Liotécnica J. Macêdo Bretzke Liotécnica Liotécnica Lightsweet Liotécnica

 53,0 36,3 62,8 50,2 44,1 47,5 66,9 61,5

 16,0 25,8 16,4 23,9 22,4 22,7 12,2 14,7

 15,0 20,8 8,9 16,7 13,8 12,7 11,4 12,8

 7,8 6,7 4,3 3,7 7,2 7,1 5,3 5,3

 3,2 4,4 3,6 3,6 5,5 3,9 1,5 2,2
 95,0 94,0 96,0 98,1 93,0 93,9 97,2 96,4

 87,5 90,5 85,2 93,8 90,8 91,3 91,6 94,8

TOP 5

TOP 5

 Brasil Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste 

 Brasil Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste 

 Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço 
 Total Brasil R$ 346.861.890,95 R$ 38.091,49 9,1 2,5 6,4

 Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço 
 Total Brasil R$ 486.000.312,98 R$ 53.371,33 0,5 -4,2 4,9

 38,3 46,4 43,8 39,6 37,5 39,7 32,7 38,4

 21,0 18,9 19,3 31,3 17,8 18,6 25,1 29,6

 15,5 11,1 12,0 10,7 14,9 13,1 18,0 17,6

 8,7 10,6 5,1 7,8 12,6 12,2 9,0 5,5

 4,0 3,5 4,9 4,3 8,0 7,6 6,8 3,8

Leite condensado

1
2
3
4
5

 Goiásminas Goiásminas Goiásminas Goiásminas Nestlé Goiásminas Laticínios Bela Vista Laticínios Bela Vista

 Laticínios Bela Vista Alvoar Laticínios Bela Vista Nestlé Goiásminas Laticínios Bela Vista Goiásminas Goiásminas

 Nestlé Laticínios Bela Vista Nestlé Laticínios Bela Vista Laticínios Bela Vista Nestlé Nestlé Cemil

 Mococa Nestlé Cemil Lactalis Brasil Mococa Mococa Tirol Nestlé

 Lactalis Brasil Mococa Lactalis Brasil Nova Mix Marajoara Marajoara Frimesa Mococa

 77,7 76,6 79,1 94,3 91,7 90,4 83,2 84,3TOP 5

 Brasil Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste 

 Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço 
 Total Brasil R$ 5.022.256.360,70 R$ 551.531,49 6,7 1,6 5,0

 26,9 27,9 24,4 46,6 27,6 27,6 21,8 38,1

 19,4 18,2 16,2 29,9 26,7 24,6 19,6 19,4

 19,2 12,0 15,6 11,1 19,3 23,6 18,6 10,6

 7,0 11,1 12,7 4,2 9,7 8,9 15,4 8,8

 5,3 7,4 10,1 2,4 8,4 5,7 7,8 7,4
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1
2
3
4
5

 95,4 74,6 82,3 72,6 71,7 57,9 63,2TOP 5

TOP 5

62,7

Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste

Farinha de trigo

J. Macêdo

Brasil

Viterra Moinho Globo

BungeM. Dias Branco

16,6

12,6 5,3

14,014,2

Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço
Total Brasil R$ 2.650.907.855,84 R$ 291.116,00 -0,5 3,4 -3,8

 39,6 17,8 32,0 22,3 17,4 14,9 22,7

 24,3 16,1 22,4 19,9 14,9 13,9 19,3

 14,7 15,6 18,6 13,1 14,8 11,8 7,5

 10,5 15,4 4,7 9,1 12,6 9,8 7,5

 6,3 9,6 4,6 8,2 11,9 7,6 6,2

 M. Dias Branco J. Macêdo Viterra J. Macêdo Bunge Tondo Bunge

 J. Macêdo Bunge Bunge Bunge J. Macêdo Moinho do Nordeste

 Viterra Buaiz J. Macêdo Viterra Moinho Globo Moinho Globo Viterra

 Bunge Viterra Granfino Moinho Pacífico Moinho Paulista  Coamo

Grande Moinho Cearense Vilma Moinho Globo  Viterra Bunge Sotrigo

alimentos|meu fornecedor
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1
2
3
4
5

 55,2 53,7 75,7 78,9 54,6 55,1 52,3TOP 5

TOP 5

38,1

Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste

Feijão carioca

Mborto

Brasil

Pantera

Urbano AlimentosCamil

17,9

3,7 3,5

4,78,4

Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço
Total Brasil R$ 2.783.064.183,85 R$ 305.629,06 -1,3 -5,8 4,8

 26,8 17,0 34,0 29,7 15,3 12,6 19,8

 12,8 11,1 16,1 25,2 14,0 11,5 16,1

6,2 9,8 10,2 12,9 12,8 11,1 5,7

5,1 8,8 8,9 5,6 6,9 10,6 5,5

 4,3 7,1 6,4 5,6 5,7 9,3 5,2

Mborto Codil Urbano Alimentos Mborto Urbano Alimentos Stival N.J.F.

 Vasconcelos Granfino Camil Mborto Cerealista Feijão de Ouro Mborto

Vida Nutribel Pontarollo Pantera Camil Pontarollo Pantanal

R.M.R. Pachá Combrasil Cortesia Cerealista São João J.M.J. Unidasul

N.J.F. Taruma Mborto Brasília Pantera R.R. Martinelli Brasas

alimentos|meu fornecedor
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1
2
3
4
5

 62,6 43 73,4 90,6 74,1 56,4 53,1TOP 5

TOP 5

46,1

Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste

Feijão preto

Mborto

Brasil

Combrasil Pontarollo

Urbano AlimentosCamil

16,1

5,4 3,8

9,511,3

Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço
Total Brasil R$ 1.135.872.087,72 R$ 124.738,61 -20,1 9 -26,7

 25,6 14,6 28,1 42,8 27,4 14,2 23,5

 17,7 8,5 15,7 33,3 21,4 12,7 11

7,6 7,7 11,5 8,8 12,6 11 6,8

7,1 6,3 9,5 3,2 8,1 10,3 6,3

 4,5 5,9 8,6 2,5 4,7 8,2 5,5

Mborto Combrasil Urbano Alimentos Camil Camil Pontarollo Mborto

Oasis Urbano Alimentos Mborto Mborto Mborto B.B.S. N.J.F.

Camil Mborto Combrasil C.N.A. Urbano Alimentos J.M.J. Unidasul

Tia Dora Pacha Camil Brasilia Stival Tagua

N.J.F. Camil Big Safra C.N.A. Camil Pantanal

alimentos|meu fornecedor
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Total Store Item (NIQ) - ranking de fornecedores por área (%)

1
2
3
4
5

 74,5 62,1 65,7 77,6 75,1 68,7 81,8TOP 5

TOP 5

62,1

Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste

Geleia

Hero Brasil

Brasil

St. Dalfour Sentinelli

RitterLinea

31,2

7,5 4,7

8,79,9

Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço
Total Brasil R$ 481.031.172,79 R$ 52.825,62 5,3 -3,4 9,0

 34,1 32,6 22,5 41,0 37,5 32,9 47,1

 17,7 10,3 16,4 16,6 13,7 19,5 10,8

 9,5 9,3 9,7 12,5 9,9 6,3 9,4

 7,6 5,3 9,5 4,1 8,8 5,3 8,2

 5,6 4,8 7,6 3,4 5,2 4,9 6,3

 Hero Brasil Hero Brasil Hero Brasil Hero Brasil Hero Brasil Ritter Hero Brasil

 Indali Sentinelli Sentinelli Linea Linea Hero Brasil Linea

 Linea Linea Unilever St. Dalfour Homemade St. Dalfour St. Dalfour

 Homemade Predilecta Indali Predilecta St. Dalfour Sorocaba Predilecta

 Predilecta St. Dalfour Ritter Ritter Predilecta Menz & Gasser Ritter

alimentos|meu fornecedor
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Total Store Item (NIQ) - ranking de fornecedores por área (%)

1
2
3
4
5

 90,2 65,8 80,2 83,6 75,9 78,9 80,2TOP 5

TOP 5

64,1

Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste

Leite longa vida integral 

Goiásminas

Brasil

Tirol Alvoar

Laticínios Bela VistaLactalis Brasil

19,4

10,3 5,9

13,515,1

Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço
Total Brasil R$ 10.824.322.601,18 R$ 1.188.699,73 -4,3 2,2 -6,3

 36,6 17,5 24,7 31,2 28,7 30,4 27,1

 23,0 14,7 20,7 14,8 15,8 23,2 23,1

 11,4 14,3 17,1 13,5 12,7 10,0 12,3

 10,7 10,3 12,0 12,9 11,4 7,9 11,5

 8,5 9,0 5,9 11,2 7,3 7,4 6,2

Alvoar Porto Alegre Laticínios Bela Vista Goiásminas Goiásminas Tirol Goiásminas

 Natville Alvoar Lactalis Brasil Laticínios Bela Vista Laticínios Bela Vista Lactalis Brasil Laticínios Bela Vista

Laticínios Bela Vista Lactalis Brasil Goiásminas Usina Jussara Usina Jussara Goiásminas Lactalis Brasil

 Lactalis Brasil Laticínios Bela Vista Quatá Lactalis Brasil Lactalis Brasil A.R.C. Tirol

 Rezende Goiásminas Barra Mansa Tirol A.R.C. Santa Clara Leite Morrinhos

alimentos|meu fornecedor
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Leite de coco

Leite longa vida - desnatado/semidesnatado

1
2
3
4
5

1
2
3
4
5

 Sococo Sococo Ducoco Sococo Sococo Sococo Sococo Sococo

 Ducoco Ducoco Sococo Do Vale Ducoco Ducoco Do Vale Ducoco

 Do Vale Do Vale  Ducoco Do Vale Do Vale Serigy Do Vale

   Do Vale  Mendonça Barreto Serigy Ducoco 

 Serigy Tambaú Arcos Fredão Da Terrinha Mendonça Barreto Dicoco Mendonça Barreto

 Laticínios Bela Vista Laticínios Bela Vista Lactalis Brasil Laticínios Bela Vista Laticínios Bela Vista Laticínios Bela Vista Lactalis Brasil Laticínios Bela Vista

 Lactalis Brasil Alvoar Laticínios Bela Vista Lactalis Brasil Goiásminas Goiásminas Tirol Goiásminas

 Goiásminas Coop. Agric. de Maranguape Porto Alegre Goiásminas Lactalis Brasil Lactalis Brasil Laticínios Bela Vista Lactalis Brasil

 Tirol Lactalis Brasil Alvoar Quatá Usina Jussara Usina Jussara Goiásminas Leite Verde

 Alvoar Natville Goiásminas Leite Verde Tirol Shefa Santa Clara Tirol

 46,8 52,5 24,7 38,1 50,1 50,2 50,8 49,8

 16,9 15,1 19,6 14,6 21,1 20,5 11,6 18,0

 8,9 3,9 18,8 14,3 8,8 7,9 10,8 9,1

 5,6 3,9 18,7 12,0 4,6 4,8 8,2 6,3

 3,6 3,9 4,4 5,1 4,6 3,9 4,5 4,7
 81,9 79,3 86,4 84,1 89,3 87,4 86,0 87,8

 80,9 89,0 87,5 95,1 88,7 85,0 84,0 97,4

TOP 5

TOP 5

 Brasil Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste 

 Brasil Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste 

 Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço 
 Total Brasil R$ 385.249.144,76 R$ 42.307,09 9,6 -0,9 10,6

 Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço 
 Total Brasil R$ 2.329.098.875,65 R$ 255.775,75 0,2 4,4 -4,0

 31,6 36,4 29,4 50,4 31,1 32,1 29,9 51,1

 19,4 30,8 26,2 24,0 29,7 27,7 21,4 30,1

 19,0 8,4 12,7 14,9 15,6 14,9 15,4 12,8

 6,1 8,3 12,1 4,4 6,7 6,9 10,7 1,8

 4,8 5,1 7,1 1,4 5,6 3,4 6,6 1,7

Maionese

1
2
3
4
5

 Unilever Unilever Unilever Unilever Unilever Unilever Unilever Unilever

 Kraft Heinz Kraft Heinz Kraft Heinz Kraft Heinz Kraft Heinz Kraft Heinz Kraft Heinz Kraft Heinz

 Vigor Vigor Bunge Bunge Vigor Vigor Cargill Wilson

 Cargill Cargill Predilecta Vigor Cargill Cargill Bunge Cepêra

 Bunge Predilecta Cargill Predilecta Cepêra Cepêra Oderich Cargill

 92,7 89,7 95,2 95,8 95,0 95,1 94,9 92,5TOP 5

 Brasil Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste 

 Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço 
 Total Brasil R$ 2.804.412.227,39 R$ 307.973,46 12,3 2,3 9,7

 65,9 54,8 72,0 71,9 71,1 71,7 55,4 61,7

 19,5 23,4 14,5 12,9 15,5 17,0 28,7 24,3

 2,7 5,3 3,6 4,9 4,6 3,2 4,5 3,8

 2,5 3,2 3,3 4,5 2,5 2,2 4,0 1,5

 2,2 3,1 1,9 1,7 1,3 1,0 2,3 1,2
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Massa alimentícia

Massa instantânea

1
2
3
4
5

1
2
3
4
5

TOP 5

TOP 5

 Brasil Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste 

 Brasil Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste 

Mistura para bolos/doces e salgados

1
2
3
4
5

TOP 5

 Brasil Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste 

 M. Dias Branco M. Dias Branco Camil Selmi J. Macêdo J. Macêdo Selmi Cristal

 J. Macêdo J. Macêdo Vilma M. Dias Branco M. Dias Branco M. Dias Branco M. Dias Branco Selmi

 Selmi Selmi Selmi Cadore Barilla Selmi Tondo Dallas

 Barilla Petyan M. Dias Branco J. Macêdo Selmi Barilla Todeschini Barilla

 Camil Cipan Barilla Barilla Camil Camil Rosane Liane

 25,3 50,1 29,1 30,9 31,2 27,9 24,2 27,0

 17,7 25,5 24,4 20,8 25,7 21,6 11,8 13,7

 14,4 5,1 10,1 12,2 15,3 21,1 8,8 11,6

 6,3 4,6 6,9 12,0 9,9 9,6 8,1 10,8

 5,5 3,3 4,3 7,5 4,4 3,8 6,9 9,9
 69,2 88,6 74,8 83,3 86,5 84,0 59,8 73,0

 Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço 
 Total Brasil R$ 3.910.895.407,55 R$ 429.484,65 2,3 1,2 1,1

 Nissin Nissin Nissin Nissin Nissin Nissin Nissin Nissin

 M. Dias Branco M. Dias Branco Vilma M. Dias Branco Lua Nova Lua Nova Selmi GSA

 JAV JAV Selmi Selmi Apti Selmi Apti JAV

 Lua Nova GSA Ninfa Lua Nova M. Dias Branco Apti Moinho Arapongas Toyo Suisan Kaisha

 Selmi Tia Dora M. Dias Branco Todeschini Selmi M. Dias Branco Ninfa Selmi

 92,9 99,6 95,8 97,7 98,5 97,6 94,7 96,2

 Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço 
 Total Brasil R$ 2.195.716.663,91 R$ 241.128,05 6,6 0,2 6,3

 78,1 52,6 84,1 85,8 83,7 81,3 83,6 81,7

 5,4 23,1 6,4 5,1 9,2 7,1 5,4 10,2

 3,5 17,9 2,5 3,1 2,4 4,2 2,0 1,8

 3,2 5,0 1,5 2,7 2,3 3,0 1,9 1,3

 2,6 1,0 1,3 1,1 0,8 1,9 1,8 1,2

 J. Macêdo J. Macêdo Vilma J. Macêdo J. Macêdo J. Macêdo Apti Apti

 AB Brasil Jav Buaiz AB Brasil AB Brasil AB Brasil AB Brasil AB Brasil

 Apti M. Dias Branco AB Brasil Buaiz Moinho Pacífico Apti Tondo J. Macêdo

 Goiásminas Apti J. Macêdo Viterra Apti Viterra J. Macêdo Goiásminas

 Dr. August Oetker AB Brasil Apti Moinho Vera Cruz Goiásminas Moinho Pacífico Moinho Estrela Dr. August Oetker

 55,8 78,3 77,3 58,0 61,3 59,8 73,3 76,0

 Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço 
 Total Brasil R$ 945.064.342,60 R$ 103.784,58 9,8 6,8 2,9

 21,6 37,4 28,2 18,5 24,0 26,5 27,5 22,9

 13,4 15,1 20,0 13,1 11,7 10,2 17,8 18,9

 10,9 8,7 19,7 11,1 11,1 8,7 14,8 14,5

 5,6 8,6 5,9 8,0 8,1 8,1 6,8 11,8

 4,3 8,4 3,5 7,3 6,4 6,4 6,5 7,8
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1
2
3
4
5

 70,3 65,5 72,1 74,6 74,4 65,2 75,2TOP 5

TOP 5

60,7

Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste

Molho branco/especial

Predilecta

Brasil

Barilla

Kraft HeinzCargill

16,6

9,6 6,6

12,715,2

Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço
Total Brasil R$ 423.792.196,11 R$ 46.539,78 4,1 -5,3 9,9

 17,3 20,0 24,5 16,9 18,4 17,4 28,7

 15,1 20,0 15,0 16,1 17,9 13,1 15,4

 13,5 8,9 12,6 16,0 16,4 12,9 13,0

 12,5 8,5 10,9 14,2 11,6 12,4 10,4

 12,0 8,1 9,1 11,4 10,0 9,4 7,8

 Predilecta Predilecta Predilecta Predilecta Predilecta 

 Maratá Cargill Cargill Cargill Cargill Kraft Heinz Predilecta

 Tambaú  Antares Brasil Kraft Heinz Kraft Heinz Cargill Cargill

 Cargill Karambi Kraft Heinz Barilla Ekma Lactalis Brasil Kraft Heinz

 Kraft Heinz Kraft Heinz Lactalis Brasil Ekma Barilla  Fugini

alimentos|meu fornecedor
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1
2
3
4
5

 89,9 81,1 85,4 90,5 85,8 84,6 85,1TOP 5

TOP 5

78,7

Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste

Molho para salada

Brasil

Castelo Sakura Nakaya

CargillUnileverFood Brands

36,4

6,7 6,2

13,715,8

Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço
Total Brasil R$ 122.863.725,17 R$ 13.492,59 12,7 3,5 9,0

 27,3 21,4 31,3 54,6 44,1 28,5 25,8

 22,9 21,3 20,9 10,7 14,3 22,1 19,4

 15,1 18,7 12,6 8,8 11,7 15,4 15,5

 13,8 10,9 10,3 8,7 9,2 11,8 13,9

 10,8 8,8 10,3 7,7 6,5 6,8 10,5

Cargill Unilever Food Brands Food Brands Food Brands Unilever Cargill

 Food Brands Food Brands Cepêra Unilever Unilever Food Brands Unilever

 Cepêra Cargill Cargill Castelo Castelo Cargill Castelo

 Unilever Sakura Nakaya Unilever Ekma Cargill Sakura Nakaya Food Brands

 Sakura Nakaya Predilecta Vitalis Cargill Ekma Soeto Sakura Nakaya

alimentos|meu fornecedor
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alimentos|meu fornecedor

Óleo de soja

1
2
3
4
5

 Bunge Bunge Cargill Bunge Bunge Bunge Coamo Cargill

 Cargill Cargill ADM Cargill Cargill Cargill Cocamar Bunge

 ADM ADM Bunge Louis Dreyfus ADM ADM ADM ADM

 Coamo Louis Dreyfus Louis Dreyfus ADM Coamo Coamo Bunge Coamo

 Louis Dreyfus Caramuru Coamo Coamo Louis Dreyfus Louis Dreyfus Cargill Louis Dreyfus

 95,0 97,9 99,5 99,6 99,1 98,0 98,0 91,4TOP 5

 Brasil Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste 

 Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço 
 Total Brasil R$ 9.768.186.186,00 R$ 1.072.717,50 13,7 4,6 8,7

 29,9 43,0 41,6 42,6 40,0 32,1 36,4 32,6

 27,8 25,2 37,7 29,6 29,9 30,6 20,4 22,1

 24,4 22,2 13,3 11,3 24,3 24,1 18,3 19,2

 8,5 4,0 4,7 10,6 3,0 6,9 15,5 8,9

 4,5 3,5 2,2 5,4 1,8 4,2 7,4 8,6

Pão bisnaga

1
2
3
4
5

 Lua Nova Bimbo Bimbo Lua Nova Lua Nova Lua Nova Bimbo Bimbo

 Bimbo Bauducco Lua Nova Bimbo  Bimbo Lua Nova Bauducco

  Limiar Wickbold Wickbold Bimbo  Wickbold Wickbold

 Wickbold Tudo Novo Líder Bauducco Wickbold Wickbold Bauducco Ferreira e Tabosa

 Bauducco Leite Pan Delícias do Trigo Helga Boger Bauducco Bauducco Farias Guarany

 87,1 86,9 78,2 88,7 97,6 96,8 74,8 90,2TOP 5

 Brasil Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste 

 Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço 
 Total Brasil R$ 927.340.490,39 R$ 101.838,19 -1,1 -5,7 4,9

 40,0 58,1 29,3 43,7 54,4 53,7 32,3 58,1

 26,1 12,6 22,6 33,4 18,9 19,4 15,3 12,9

 9,2 7,1 10,7 5,6 16,1 13,9 12,7 12,5

 7,6 5,1 10,3 3,2 6,2 6,9 8,0 4,5

 4,2 4,0 5,3 2,7 2,1 3,0 6,5 2,2

Pão industrializado tipo forma - ingredientes especiais

1
2
3
4
5

 Wickbold Bimbo Wickbold Wickbold Wickbold Wickbold Wickbold Wickbold

 Bimbo Limiar Bimbo Bimbo Bimbo Bimbo Bimbo Bimbo

 Bauducco Bauducco Tocantins Bauducco Lua Nova Bauducco Bauducco Bauducco

 Lua Nova Pane Vita Bauducco Lua Nova Bauducco Lua Nova Hostin Di Napoli

 Limiar Braga Pompeu Líder Líder   Panutrir Panutrir

 36,3 24,2 29,5 44,4 46,5 46,9 43,9 46,9

 23,6 16,0 20,3 38,0 23,4 23,0 15,5 26,7

 10,1 15,1 12,5 6,7 9,7 9,3 8,9 13,0

 4,1 6,0 10,0 5,3 7,9 9,2 6,9 2,6

 2,6 5,9 7,4 2,0 7,0 5,0 3,8 1,9
 76,7 67,2 79,6 96,4 94,5 93,4 78,9 91,0TOP 5

 Brasil Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste 

 Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço 
 Total Brasil R$ 1.719.827.954,00 R$ 188.867,15 0,1 -5,3 5,7
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Pão industrializado tipo forma - tradicional

Pão para hambúrguer

1
2
3
4
5

1
2
3
4
5

 Lua Nova Bimbo Wickbold Lua Nova Lua Nova Lua Nova Wickbold Bimbo

 Bimbo Bauducco Bimbo Bimbo Bimbo Bimbo Bimbo Wickbold

 Wickbold Limiar Lua Nova Wickbold  Wickbold Bauducco Bauducco

 Bauducco Tudo Novo Bauducco Q Pão Wickbold  Hostin Nutri Nature

  Bumba Incomp Bauducco Bauducco Bauducco Farias Incomp

 Bimbo Bimbo Bimbo Bimbo Bimbo Bimbo Bimbo Bimbo

  Leite Pan Delícias do Trigo Líder   Mentus Pradella

 Líder Josias Saraiva de Arruda Líder A Bolaria Marcel Panutrir Nino Levz

 Bauducco Massa e Forno Danúbio Q Pão Nutri & Equilibrio Nutri & Equilibrio Hostin Bauducco

 Panutrir Pane Vita Tocantins Bauducco Panutrir Joaquina Gomes Capelão Bauducco Guarany

 21,2 21,3 20,1 30,3 41,3 35,9 16,2 33,2

 20,4 16,8 17,2 26,0 18,3 21,0 16,0 28,8

 16,5 14,8 13,9 23,6 14,3 17,3 14,3 16,6

 9,8 12,3 7,8 5,0 14,2 10,3 9,4 2,2

 4,9 3,9 6,0 4,5 5,8 7,9 5,4 2,1
 72,8 69,1 65,0 89,4 93,9 92,3 61,3 82,9

 61,5 47,9 78,4 79,5 88,2 81,8 63,9 78,2

TOP 5

TOP 5

 Brasil Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste 

 Brasil Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste 

 Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço 
 Total Brasil R$ 3.239.215.680,42 R$ 355.722,48 8,6 2,6 5,8

 Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço 
 Total Brasil R$ 589.846.039,45 R$ 64.775,41 23,6 16,1 6,4

 45,3 18,3 48,0 50,0 52,1 56,3 39,2 42,6

 8,4 9,1 12,1 17,0 25,0 14,5 14,1 22,2

 3,1 8,0 9,3 4,7 4,2 5,4 4,0 7,0

 2,4 6,7 4,8 4,0 3,5 3,0 3,4 4,0

 2,4 5,8 4,2 3,8 3,4 2,6 3,2 2,3

Pão para hot-dog

1
2
3
4
5

  Limiar Delícias do Trigo Líder   Mentus Pradella

 Bauducco Josias Saraiva de Arruda Maricota Padaria e Confeitaria Três Irmãos Marcel Panutrir Nino Levz

 Mentus Sol Nascente Danúbio A Bolaria Bauducco Joaquina Gomes Capelão Bellopan Di Napoli

 Delícias do Trigo Irmã Dulce Marcia de Oliveira Barbosa Q Pão Wickbold Bauducco Caseirinho Incomp

 Panutrir Tudo Novo R.V. Bauducco Nutri & Equilibrio Nutri & Equilibrio FR Ind. de Pães Paixão

 40,7 49,4 56,4 64,5 85,9 74,9 54,6 64,2TOP 5

 Brasil Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste 

 Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço 
 Total Brasil R$ 265.746.971,67 R$ 29.183,66 17,2 9,0 7,5

 26,5 14,6 19,2 16,8 72,4 51,5 25,2 26,3

 4,2 12,2 13,0 13,0 3,9 10,8 11,8 12,9

 4,1 10,9 12,9 13,0 3,7 4,9 6,9 10,3

 3,2 6,2 5,9 11,4 3,0 4,2 5,9 8,0

 2,8 5,5 5,4 10,4 2,8 3,5 4,8 6,7
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1
2
3
4
5

 94,2 95 98,4 96,9 97 96 95,2TOP 5

TOP 5

91,5

Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste

Pão tipo tortilha/flatbreads

Bimbo

Brasil

Maxifour M. Dias Branco

KimGrupo Farina

62,3

1,1 0,8

1,525,8

Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço
Total Brasil R$ 406.526.133,67 R$ 44.643,67 16,7 8,1 7,9

 81,4 66,9 53,6 57,6 58,3 56 64,2

5,9 20,3 34,3 28,9 32,3 33,7 20,5

3 3,8 6,5 4,2 3,7 2,6 4,9

 2,5 2,3 2,8 3,4 1,6 2,2 2,9

 1,5 1,7 1,1 2,7 1,1 1,6 2,8

Bimbo Bimbo Bimbo Bimbo Bimbo Bimbo Bimbo

Grupo Farina Grupo Farina Grupo Farina Grupo Farina Grupo Farina Grupo Farina Grupo Farina

Leite Pan Grão Lev Kim Kim Monte Líbano Salma

Limiar Kebai Sequóia Maxifour Maxifour Dubai Pão Folha

Braga Pompeu Tocantins M. Dias Branco Beiruthe Kebai Zaffari Skafe

alimentos|meu fornecedor
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Total Store Item (NIQ) - ranking de fornecedores por área (%)

1
2
3
4
5

 58,7 60,1 59,0 66,2 57,4 52,0 70,1TOP 5

TOP 5

52,3

Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste

Purê/Polpa de tomate

Predilecta

Brasil

Porto a Porto La Molisana

CirioCargill

16,9

6,1 4,4

9,715,3

Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço
Total Brasil R$ 378.390.693,12 R$ 41.553,90 16,2 10,3 5,4

 22,9 21,5 21,3 21,2 19,5 20,1 24,9

 13,1 16,8 11,3 17,0 16,6 12,1 17,3

 8,9 8,6 10,9 15,0 10,0 7,4 10,5

 8,2 6,8 8,2 8,0 6,2 6,8 10,2

 5,5 6,5 7,3 5,0 5,2 5,6 7,1

Cargill Predilecta Granoro Cargill Predilecta Predilecta Predilecta

 Porto a Porto Cargill Cargill Cirio Cargill Cirio Porto a Porto

 Predilecta Menz & Gasser San Gerardo Predilecta Cirio Cargill Italgourmet

 Cirio Fugini Ottima La Pastina La Pastina Italgourmet Cargill

 La Molisana La Molisana Predilecta La Molisana La Molisana Uniagro Cirio

alimentos|meu fornecedor

84
AGOSTO 2026



Vendemos cuidado em cada colher que 
�naliza a receita, no jeito de servir que 
faz tudo parecer mais bem feito.

Vendemos carinho nos detalhes que 
ninguém vê, mas todo mundo sente. No 
prato que é montado pensando em 
alguém, no sabor que lembra casa.

Vendemos o jeito de fazer que passa de 
pessoa pra pessoa, de geração pra 
geração, e que continua vivo todos os 
dias dentro da cozinha e é reconhecido 
pelo consumidor.

FEITO COM AMOR • FEITO
 C

OM
 A

M
OR

 • FEITO COM AM
OR •

NÃO VENDEMOS
SÓ ATOMATADOS,
VENDEMOS
TRADIÇÃO



Total Store Item (NIQ) - ranking de fornecedores por área (%)

1
2
3
4
5

 84,7 90,9 94,5 94,2 89,9 90,7 90,2TOP 5

TOP 5

88,5

Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste

Tempero industrializado em pó/Tablete

Ajinomoto

Brasil

Food Brands Unilever

NestléGeneral Mills

72,3

2,0 2,0

4,67,7

Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço
Total Brasil R$ 1.194.586.748,62 R$ 131.186,50 3,2 -3,2 6,6

 63,2 77,4 74,5 71,6 73,3 73,5 71,6

 10,5 5,2 7,6 10,8 7,3 6,2 7,9

 6,2 4,6 5,8 5,5 3,6 5,4 5,6

 2,8 2,1 4,2 3,7 3,3 3,0 2,8

 1,9 1,5 2,4 2,6 2,4 2,7 2,2

Ajinomoto Ajinomoto Ajinomoto Ajinomoto Ajinomoto Ajinomoto Ajinomoto

 General Mills General Mills General Mills General Mills General Mills General Mills General Mills

 Nestlé Nestlé Nestlé Food Brands Food Brands Nestlé Mika da Amazônia

 3corações Tempero Pamps Vitalis Nestlé Nestlé H.L. do Brasil Nestlé

 Maratá Unilever Unilever Unilever Rocha & Filho Unilever Ponzan

alimentos|meu fornecedor
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Peixe enlatado (sardinha)

Salgadinhos aperitivos / batata

1
2
3
4
5

1
2
3
4
5

 Nauterra Nauterra Nauterra Nauterra Nauterra Nauterra Nauterra Nauterra

 Camil Camil Camil Camil Camil Camil Camil Camil

 Costa Marine Costa Marine Costa Marine Robinson Crusoé Robinson Crusoé Robinson Crusoé S.M.G. Robinson Crusoé

 Robinson Crusoé Robinson Crusoé S.M.G. Costa Marine Costa Marine Costa Marine Robinson Crusoé Costa Marine

 S.M.G. Paraíba Pescados Robinson Crusoé Ramirez Ramirez Ramirez Costa Marine S.M.G.

 PepsiCo PepsiCo PepsiCo PepsiCo PepsiCo PepsiCo PepsiCo PepsiCo

 General Mills General Mills Kellogg's General Mills General Mills General Mills Kellogg's Semalo

 Kellogg's Kellogg's General Mills Kellogg's Kellogg's Kellogg's General Mills General Mills

 Dori São Braz Gulozitos Crac Dori Dori Dori Kellogg's

 Semalo Dori Dori Dori Amavita Amavita Semalo Dori

 48,9 40,3 44,8 65,1 56,3 53,6 50,6 61,4

 33,0 35,2 40,2 23,4 32,4 35,9 30,9 20,6

 8,0 13,2 6,7 5,1 8,0 6,2 6,3 8,6

 7,2 8,6 4,3 4,5 2,9 3,8 6,1 7,3

 1,9 1,8 3,8 1,0 0,3 0,3 5,6 1,6
 99,0 99,1 99,8 99,1 99,9 99,8 99,5 99,5

 76,7 76,9 65,4 86,1 87,0 83,2 78,9 77,8

TOP 5

TOP 5

 Brasil Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste 

 Brasil Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste 

 Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço 
 Total Brasil R$ 1.254.550.083,58 R$ 137.771,52 20,2 8,9 10,4

 Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço 
 Total Brasil R$ 10.148.556.774,08 R$ 1.114.488,83 6,8 2,7 4,0

 52,7 50,3 44,1 54,7 63,0 58,6 51,8 41,5

 10,3 8,9 8,1 11,0 13,2 12,7 10,1 13,0

 8,3 7,9 6,4 9,5 7,1 7,0 9,6 10,9

 3,4 5,6 3,5 8,1 2,0 3,0 3,8 7,5

 2,0 4,2 3,2 2,8 1,7 1,9 3,6 4,8

Sopa

1
2
3
4
5

 Nestlé Nestlé Nestlé Nestlé Nestlé Nestlé Nestlé Nestlé

 Ajinomoto General Mills Ajinomoto Ajinomoto Ajinomoto Ajinomoto Ajinomoto Ajinomoto

 General Mills Ajinomoto General Mills Vitalis General Mills General Mills Apti Apti

 Food Brands Liotécnica Unilever Unilever Food Brands Food Brands General Mills General Mills

 Apti Gama Liotécnica General Mills Liotécnica Liotécnica Moinho Arapongas Unilever

 84,4 91,2 88,6 90,5 88,5 83,5 87,9 84,7TOP 5

 Brasil Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste 

 Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço 
 Total Brasil R$ 204.419.419,78 R$ 22.448,83 2,0 -1,2 3,3

 46,2 56,2 49,8 57,5 35,5 38,5 49,5 41,3

 18,1 18,5 16,3 17,0 22,8 18,5 21,4 20,4

 11,6 7,7 13,1 7,0 15,8 12,5 7,0 9,9

 5,1 4,7 5,3 4,5 10,4 10,2 6,3 9,8

 3,4 4,1 4,1 4,4 3,9 3,9 3,5 3,4
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PERE
CÍ

VEIS     

>>A categoria de alimentos perecíveis fechou 2026 com faturamento médio de 
R$ 31,8 bilhões, ante R$ 25,9 bilhões em 2025, um avanço de cerca de 22,5% no valor 
total de vendas. A venda média por loja também cresceu, de R$ 2,9 milhões para 
R$ 3,49 milhões, uma alta de cerca de 19,6% no período.

Apesar do resultado positivo em valor, o ritmo de expansão perdeu força. A 
variação percentual em valor recuou de 10,3% em 2025 para 7,8% em 2026. A que-
da mais expressiva, no entanto, está no volume. A variação em unidades passou 
de 8% para 1,4%, sinalizando que o consumidor comprou menos. Em contrapar-
tida, a variação de preço avançou de 2,1% para 6,3%. Isso indica que o crescimen-
to em valor de 2026 foi puxado majoritariamente pelo repasse de preços, e não 
pelo aumento do volume consumido, como havia ocorrido em 2025.

Esse movimento reforça uma mudança no padrão de consumo. Se, no ano 
passado, o crescimento vinha equilibrado entre volume e preço, agora a alta em 
valor é explicada, sobretudo, pelos desafios econômicos, o que reacende a atenção 
do varejo para estratégias de precificação, promoções e embalagens que ajudem 
a sustentar o volume de compra das famílias.

ALIMENTOS

Indicadores   2026 

Venda média por ano R$ 31.809.865.347,09
Venda média/ valor por loja R$ 3.493.278,99
Variação % valor 7,8%
Variação % unidade 1,4%
Variação % preço 6,3%

Nielsen | Total Item Store

AGOSTO 2026

89



Total Item Store (NIQ) - ranking de fornecedores por área (%)

Bem Brasil Bem Brasil Bem Brasil Bem Brasil Bem Brasil Bem Brasil Bem Brasil

 McCain McCain McCain McCain McCain McCain McCain

 Easychef  Aurora Aurora Easychef Easychef

 MBRF Rio Branco Easychef  MBRF Lar Copacol

 Aurora Easychef Copini Gonçalves e Tortola Copini Copini Aurora

1
2
3
4
5

 79,6 91,4 87,8 94,6 92,7 85,3 85,3TOP 5

TOP 5

85,1

Nordeste  MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste

alimentos perecíveis|meu fornecedor

Batata congelada

Bem Brasil

Brasil

Aurora

EasyChefMcCain

45,0

4,1 3,5

6,925,7

Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço
Total Brasil  R$ 3.011.113.635,18   R$ 330.672,88  0,5 5,3 -4,6

 29,5 56,8 25,7 54,5 58,9 35,4 41,9

 27,2 24,8 24,6 30,7 25,6 25,5 21,5

 9,5 4,3 15,7 6,6 5,2 15,2 10,0

 6,9 3,0 15,6 1,5 1,6 5,9 6,4

 6,4 2,5 6,3 1,4 1,5 3,4 5,4
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Total Item Store (NIQ) - ranking de fornecedores por área (%)

1
2
3
4
5

 88,4 72,1 91,8 92,1 88,7 84,6 94,6TOP 5

TOP 5

81,9

Nordeste  MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste

alimentos perecíveis|meu fornecedor

Hambúrguer congelado

Seara

Brasil

Aurora Frisa

FriboiMBRF

28,3

10,6 3,4

17,122,5

Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço
Total Brasil  R$ 2.068.477.516,61   R$ 227.154,97  5,8 -2,6 8,6

Seara Seara Seara Seara Seara Seara Seara

MBRF Frisa MBRF MBRF MBRF MBRF Aurora

Friboi MBRF Friboi Friboi Friboi Friboi MBRF

Churrasquinho Jundiaí Friboi Aurora Aurora Aurora Alles Friboi

Aurora Carapreta Frisa Bovmeat Brasa Burguer Frimesa Alles

 32,8 18,9 32,7 26,7 27,3 27,1 41,0

 25,7 17,4 23,3 24,0 22,1 25,6 24,9

 15,6 16,8 19,5 22,2 18,8 13,3 13,8

8,1 11,7 11,0 14,3 14,4 10,4 11,6

6,1 7,2 5,3 4,8 6,1 8,2 3,3

92
AGOSTO 2026





Total Item Store (NIQ) - ranking de fornecedores por área (%)

1
2
3
4
5

 92,3 96,7 99,8 98,0 99,0 92,7 96,6TOP 5

TOP 5

90,2

Nordeste  MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste

alimentos perecíveis|meu fornecedor

Iogurte polpa de fruta

Lactalis

Brasil

Alvoar Tirol

CarolinaDanone

62,0

4,3 1,6

10,511,9

Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço
Total Brasil  R$ 398.190.418,66   R$ 43.728,27  1,1 -4,8 6,3

 Lactalis Lactalis Lactalis Lactalis Lactalis Lactalis Lactalis

 Alvoar Danone Danone Danone Danone Carolina Carolina

 Danone Trevo Vale Carioca Carolina Carolina Tirol Danone

 Nutrir Carolina Trevo Fazenda Bela Vista Frutap Danone Frutap

 Belo Vale Porto Alegre Carolina Frutap Fazenda Bela Vista Papenborg Canto de Minas

 48,5 75,9 79,8 69,2 70,0 47,0 65,6

 24,2 9,3 16,6 16,8 12,4 25,9 16,2

 13,6 6,8 2,1 6,7 12,3 7,4 9,8

 3,3 2,4 1,1 3,5 2,2 7,4 2,8

 2,8 2,3 0,3 1,7 2,1 5,1 2,1
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alimentos perecíveis|meu fornecedor

Iogurte regular líquido

Iogurte grego

1
2
3
4
5

1
2
3
4
5

 Lactalis Lactalis Lactalis Lactalis Lactalis Lactalis Lactalis Lactalis

 Danone Danone Danone Danone Danone Danone Danone Danone

 Frutap Alvoar Verde Campo Verde Campo Frutap Frutap Carolina Carolina

 Verde Campo Belo Vale Porto Alegre Vale Carioca Fazenda Bela Vista Carolina Tirol Frutap

 Carolina Verde Campo Trevo Trevo Vigor Coop. de Guaratinguetá Frimesa Trevo

 Lactalis Lactalis Lactalis Lactalis Lactalis Lactalis Lactalis Lactalis

 Vigor Danone Vigor I Don Francesco Vigor Vigor Vigor Vigor

 Danone Vigor Danone Vigor Danone Danone Carolina Danone

 I Don Francesco I Don Francesco I Don Francesco Danone I Don Francesco I Don Francesco Danone Carolina

 Carolina Alvoar Trevo Delicari Carolina Carolina I Don Francesco Canto de Minas

 38,5 31,5 49,1 53,9 33,4 36,5 36,4 41,9

 24,1 23,2 17,1 26,9 31,1 28,5 18,6 20,1

 4,4 18,0 5,7 8,0 10,2 9,5 8,5 9,0

 3,8 7,4 4,8 3,0 4,6 6,5 6,0 8,8

 ,8 2,5 4,0 2,5 4,6 4,8 4,9 4,1
 74,6 82,7 80,7 94,3 83,9 85,8 74,4 83,9

 97,9 97,1 98,7 99,6 99,4 99,7 97,9 94,6

TOP 5

TOP 5

Brasil Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste

Brasil Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste

Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço
Total Brasil  R$ 3.863.514.140,14   R$ 424.281,35  10,8 1,9 8,8

Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço
Total Brasil  R$ 784.815.741,89   R$ 86.186,48  21,8 12,5 8,2

 57,1 64,8 76,0 50,7 43,4 50,5 61,3 64,1

 24,6 16,6 10,4 22,9 38,5 36,7 23,4 15,0

 7,6 12,5 5,6 21,9 8,4 5,7 6,3 9,8

 6,2 1,8 3,9 3,7 7,8 3,5 4,0 3,6

 2,4 1,5 2,8 0,5 1,3 3,2 2,9 2,2

Total Item Store (NIQ) - ranking de fornecedores por área (%)

Iogurte regular branco normal/batido

1
2
3
4
5

 Lactalis Lactalis Lactalis Lactalis Lactalis Lactalis Lactalis Lactalis

 Danone Danone Porto Alegre Danone Danone Vigor Danone Danone

 Vigor Alvoar Danone Vigor Vigor Danone Frimesa Canto de Minas

 Alvoar Belo Vale Trevo Trevo Fazenda Bela Vista Coop. de Guaratinguetá Vigor Carolina

 Frutap E. M. Santos Verde Campo Verde Campo Coop. de Guaratinguetá Frutap Tirol Frutap

 82,5 89,1 95,4 96,3 91,2 90,4 86,6 88,0TOP 5

Brasil Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste

Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço
Total Brasil  R$ 2.250.501.640,31   R$ 247.144,40  7,1 1,3 5,7

 56,7 52,3 69,8 74,3 45,8 50,5 54,2 61,1

 14,4 17,7 11,4 14,7 17,6 15,2 13,7 11,4

 6,6 14,2 8,3 3,7 15,8 14,5 9,5 8,2

 2,8 2,9 4,9 2,0 6,5 5,8 5,1 4,0

 1,9 2,1 1,1 1,6 5,5 4,4 4,2 3,3
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Leite fermentado

1
2
3
4
5

 Lactalis Lactalis Lactalis Lactalis  Lactalis Lactalis Lactalis

     Lactalis   

 Frutap Alvoar Trevo Trevo Frutap Frutap Vigor Frutap

 Vigor Frutap Danone Vigor Vigor Vigor Tirol Carolina

 Danone Palmeira dos Índios Tirol Danone Danone Danone Carolina Canto de Minas

 91,7 95,1 97,4 98,8 97,9 95,1 90,1 92,4TOP 5

Brasil Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste

Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço
Total Brasil  R$ 1.516.921.496,28   R$ 166.584,48  5,3 3,1 2,1

 56,0 70,7 72,6 77,6 41,6 43,6 56,9 56,8

 23,7 11,5 15,6 15,3 37,0 31,1 16,9 19,0

 7,2 6,4 7,3 2,5 13,5 14,5 6,1 9,6

 2,7 3,6 1,3 1,9 3,0 3,7 5,1 4,1

 2,2 2,8 0,6 1,5 2,8 2,1 5,1 2,9



Total Item Store (NIQ) - ranking de fornecedores por área (%)

1
2
3
4
5

 97,8 99,3 99,6 98,4 98,7 99,6 98,8TOP 5

TOP 5

96,7

Nordeste  MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste

alimentos perecíveis|meu fornecedor

Margarina regular

MBRF

Brasil

Flora Food Group Vigor

M. Dias BrancoSeara

56,8

2,8 2,2

4,330,5

Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço
Total Brasil  R$ 3.968.037.485,47   R$ 435.759,84  12,1 -3,1 15,7

MBRF MBRF MBRF MBRF MBRF MBRF MBRF

Seara Seara Seara Seara Seara Seara Seara

M. Dias Branco Flora Food Group Flora Food Group Vigor Vigor Flora Food Group Coamo

Flora Food Group Vigor Vigor Flora Food Group Flora Food Group Vigor Flora Food Group

Sina Coamo Coamo Coamo Sina

 50,6 71,8 74,7 56,3 54,6 51,0 48,2

 30,9 24,7 21,0 29,6 32,9 33,3 46,9

 13,6 2,1 2,9 5,6 4,7 6,3 1,8

1,4 0,4 0,7 4,1 3,6 4,5 1,3

1,3 0,3 0,3 2,9 2,9 4,4 0,5
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Total Item Store (NIQ) - ranking de fornecedores por área (%)

1
2
3
4
5

 75,2 70,0 86,4 81,0 69,5 63,2 66,0TOP 5

TOP 5

60,1

Nordeste  MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste

alimentos perecíveis|meu fornecedor

Pão de queijo

Forno de Minas

Brasil

Maricota Maryne Alimentos

Massa LeveCatupiry

41,4

5,0 2,7

5,25,8

Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço
Total Brasil  R$ 1.067.052.775,08   R$ 117.181,04  11,6 5,7 5,6

Forno de Minas Forno de Minas Forno de Minas Forno de Minas Forno de Minas Forno de Minas

Elenilda Brito Maia Seu Ninico Maricota Massa Leve Massa Leve Catupiry Pão e Arte

Maryne Alimentos A. Costa M.W. Brasil Carioca Duduxo Duduxo Mineirão Beni

Catupiry L.M.A. Catupiry Maricota Catupiry Chef Foods Família Mineira

Araújo e Lassi Maricota Mamma Gusto Catupiry Pão e Arte Mineirinho Massa Leve

 29,6 36,3 53,4 56,9 45,8 39,1 23,7

 12,9 13,1 11,7 9,5 10,5 6,8 18,0

 12,6 8,2 9,1 6,0 5,3 6,1 10,0

 11,0 7,3 7,9 4,6 4,1 5,7 7,7

 9,0 5,0 4,3 4,1 3,8 5,5 6,7
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alimentos perecíveis|meu fornecedor

Vegetal congelado

1
2
3
4
5

 Seara Seara MBRF Nutriz Grano Grano Lar Seara

 Grano Grano Rio Branco Seara D'Aucy do Brasil Seara Copacol Copacol

 D'Aucy do Brasil MBRF Bem Brasil D'Aucy do Brasil Seara Nutriz Seara Bom Pastor

 Nutriz De Marchi Seara MBRF Nutriz D'Aucy do Brasil Grano D'Aucy do Brasil

 De Marchi D'Aucy do Brasil Nutriz Lar De Marchi De Marchi Verde FÁcil L&M

 58,0 67,5 71,0 61,4 78,7 75,0 58,3 73,2TOP 5

 Brasil Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste 

 Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço 
 Total Brasil  R$ 496.569.994,04   R$ 54.532,06  4,9 2,5 2,4

 16,5 28,5 21,3 23,5 26,7 24,6 24,1 22,0

 16,5 16,3 17,3 15,1 17,0 14,9 13,7 21,2

 10,0 8,8 16,4 8,8 16,3 14,3 9,1 13,8

 9,2 7,5 10,7 7,1 14,2 13,5 5,8 10,3

 5,9 6,5 5,3 7,0 4,6 7,8 5,5 5,9

Total Item Store (NIQ) - ranking de fornecedores por área (%)

Queijo minas frescal

1
2
3
4
5

 Vigor Vigor Lactalis Lactalis Vigor Vigor Lactalis Vigor

 Lactalis Lactalis Vigor Vigor Polenghi Lactalis Vigor Lactalis

 Tirolez Tirolez Porto Alegre Tirolez Lactalis Tirolez Parmissimo Laticínios Bela Vista

 Polenghi P&L Bom Destino Bom Destino Tirolez Polenghi Cruzilense Polenghi

 Neolat Vale dos Buritis Santa Amália Polenghi Neolat Neolat Kiformaggio Tirolez

 18,4 25,5 27,0 24,6 21,7 18,7 15,8 22,2

 16,8 16,2 15,8 16,0 11,6 12,2 10,6 18,9

 7,9 7,3 7,0 10,4 11,6 12,0 8,3 8,4

 5,6 4,8 5,7 4,0 11,5 8,9 7,2 5,6

 3,5 4,5 3,6 3,6 8,1 6,2 7,1 5,3
 52,1 58,3 59,1 58,6 64,4 58,0 49,0 60,3TOP 5

 Brasil Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste 

 Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço 
 Total Brasil  R$ 1.087.534.881,03   R$ 119.430,33  12,5 7,6 4,5

Massa refrigerada

1
2
3
4
5

 Seara Massa Fest Seara Seara Seara Seara MDB Germana

 Mezzani Seara Massas Florença Mezzani Mezzani Mezzani Romanha Seara

 MDB Massa Forte Joselito Nápoles Siberiann CIA. das Massas Italiany Mezzani

 Massa Fest Bumba Mezzani Ingrid CIA. das Massas Aricanduva Romena Pradella

 Romanha Mezzani Pastaninna Grossoni La Buona Cucina Siberiann Amabile Pastelaria D'Ouro

 44,2 76,1 51,9 76,0 77,5 73,1 48,4 81,2TOP 5

 Brasil Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste 

 Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço 
 Total Brasil  R$ 1.074.945.827,08   R$ 118.047,84  12,8 8,4 4,1

 19,1 32,0 16,2 22,6 35,8 30,1 16,2 22,7

 14,6 16,3 14,8 20,5 21,1 26,3 9,7 18,8

 4,0 13,4 9,4 16,0 8,0 6,5 8,6 16,4

 4,0 7,3 7,6 9,5 7,1 6,1 7,1 14,2

 2,5 7,1 3,9 7,2 5,5 4,1 6,8 9,1
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Total Item Store (NIQ) - ranking de fornecedores por área (%)

1
2
3
4
5

 64,8 70,1 75,1 71,6 66,2 56,7 68,6TOP 5

TOP 5

48,2

Nordeste  MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste

alimentos perecíveis|meu fornecedor

Salgadinho congelado

D'Gosto

Brasil

Maricota Sucré

SearaKim

12,5

8,7 6,2

9,811,1

Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço
Total Brasil  R$ 254.353.610,25  R$ 27.932,46  16,3 12,6 3,3

Sucré D'Gosto Mar do Norte Rio Kim Kim Maricota D'Gosto

 Maricota JVM Seara Seara Seara Seara Costa Sul

Osho Maricota Catupiry Catupiry Catupiry Costa Sul Maricota

Nova Foods ASD Maricota Maricota Coxinha & Friends Seara

Catupiry Recheosa Delli Mais Dozza Dozza Columbia Catupiry

 31,8 44,8 46,3 33,8 32,2 18,9 27,9

 13,9 7,5 9,4 20,6 17,8 12,7 12,4

6,6 6,5 7,2 7,3 6,9 10,1 11,6

6,4 6,3 6,6 5,1 4,8 9,4 10,8

6,1 5,2 5,6 4,9 4,4 5,5 5,9
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>>O consumo de bebidas no Brasil passa por uma reconfiguração estrutural, impul-
sionada pela busca por bem-estar e pela ascensão de opções funcionais. Segundo 
pesquisa da NielsenIQ, esse movimento se reflete nas prateleiras: energéticos avan-
çam 9,2%, água mineral cresce 10,2% e chá pronto sobe 4,7%. Esse comportamento 
tem sido amplificado pelo uso crescente das canetas emagrecedoras. Entre os 
consumidores desses medicamentos ouvidos pela pesquisa, 39% preferem bebidas 
sem açúcar e reduziram em 67,6% a compra de versões alcoólicas.

Segundo dados da Pesquisa Globo Inteligência Setorial de 2026, 42% dos bra-
sileiros não têm o hábito de consumir bebidas alcoólicas, e 87% afirmam que 
substituiriam o álcool por opções adaptogênicas (bebidas de origem natural).

Já o refrigerante, embora continue na liderança entre as bebidas (62% dos 
brasileiros o consumiram nos últimos três meses), enfrenta um novo obstáculo: 
o açúcar. Do total de consumidores, 27% já migraram da versão tradicional para 
as opções diet, zero ou light, sinalizando que a preferência do público caminha 
para formulações mais leves, mesmo dentro das categorias consolidadas — um 
recado direto para o setor sobre como direcionar o mix dessa cesta nas gôndolas.

Indicadores   2026 

Venda média por ano R$ 68.642.881.357,16
Venda média/ valor por loja R$ 7.538.187,66
Variação % valor 5%
Variação % unidade -1,3%
Variação % preço 6,4%

Nielsen | Total Item Store
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Total Store Item (NIQ) - ranking de fornecedores por área (%)

bebidas|meu fornecedor

Água mineral com gás 
Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço

Total Brasil  R$ 1.664.325.121,66   R$ 182.771,98  15,1 16,5 -1,2

TOP 5

59,6

Coca-Cola

Brasil

Prata

Bebidas FrukiMinalba Brasil

28,0

1,9

6,620,9

2,2

1
2
3
4
5

 78,4 74,6 89,1 90,0 80,5 55,4 71,5TOP 5

Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste

Minalba Brasil Coca-Cola Coca-Cola Coca-Cola Coca-Cola Bebidas Fruki Coca-Cola

Coca-Cola Minalba Brasil Minalba Brasil Minalba Brasil Minalba Brasil Coca-Cola Minalba Brasil

Dias D'Ávila Lindoiano Cascata de Campinas Prata Poty Do Triângulo

Naturágua Igarapé Gepf Poty Prata 

Ster Bom Pedra Azul Mineração Pouso Alto Atibaia Atibaia Saudável Águas Minerais Lebrinha

37,7 36,3 40,3 40,4 38,8 24,6 28,2

 22,7 15,2 35,0 40,1 25,6 10,3 21,7

 8,0 9,2 5,5 5,2 7,8 7,2 8,5

5,6 8,2 5,1 2,5 5,7 7,0 6,9

 4,4 5,6 3,3 1,8 2,6 6,2 6,3
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Total Store Item (NIQ) - ranking de fornecedores por área (%)

1
2
3
4
5

 68,3 66,3 81,8 86,5 74,1 54,9 56,3TOP 5

TOP 5

50,9

Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste

bebidas|meu fornecedor

Água mineral sem gás 

Brasil

Dias D'Ávila

Bebidas FrukiCoca-Cola

21,8

2,4

3,620,5

Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço
Total Brasil  R$ 2.143.653.274,08   R$ 235.410,58  2,1 0,5 1,6

Coca-Cola Bebidas Fruki Coca-Cola

Coca-Cola Lindoiano Coca-Cola Coca-Cola Coca-Cola Coca-Cola 

Cascata de Campinas Vale dos Valle Pinhalzinho Vale dos Valle Pinhalzinho Jan Águas Minerais Vitágua

Ster Bom Igarapé Gepf Cotia Foods Cotia Foods Santa Rita de Cássia Mariza Águas Minerais

Torres e Pedrosa Pedra Azul Mineração Pouso Alto Prata Santa Maria Baggio & Baggio Águas Minerais Lebrinha

18,3 26,4 29,0 45,2 32,5 18,4 16,6

 14,4 14,2 17,9 28,1 27,2 13,2 12,1

13,6 10,4 13,1 5,3 6,2 11,3 10,7

11,1 9,7 12,0 4,7 4,1 6,3 8,7

10,8 5,5 9,7 3,3 4,1 5,7 8,2

2,5
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Vale dos Valle Pinhalzinho



Conecte-se conosco!
Siga nossas redes.

SAC 0800 215 5976
www.minalbabrasil.com.br

Liderança, portfólio e capacidade para gerar mais resultados.
A ÁGUA SEM GÁS LÍDER DO BRASIL!

Marcas líderes.
Reconhecidas pelos consumidores.

Portfólio completo.
Opções para diferentes ocasiões.

Presença nacional.
Disponibilidade em todo o país.

Capacidade e escala.
Abastecimento para atender à demanda.

O El Niño está de volta. O verão promete esquentar ainda mais.
Planejamento é a resposta. Antecipe o abastecimento e prepare-se para 
o aumento no consumo de água mineral.



Total Store Item (NIQ) - ranking de fornecedores por área (%)

bebidas |meu fornecedor

Água de coco

Aguardente de cana

Bebida à base de soja

1
2
3
4
5

1
2
3
4
5

1
2
3
4
5

 Sococo Sococo Paraipaba JFC & Natural Salads PepsiCo Sococo Sococo Sococo

 PepsiCo D.D. Gaspar Ebba Água de Coco Macena Sococo PepsiCo Vinhos Campo Largo Ducoco

 Vinhos Campo Largo Paraíso Frutas Vinhos Campo Largo Green Coco Paraipaba Paraipaba PepsiCo PepsiCo

 Paraipaba Natucoco Sococo Quissama Ducoco Ducoco Paraipaba Queiroz Galvão

 Ducoco Queiroz Galvão Ducoco Brasil Citrus Vinhos Campo Largo Vinhos Campo Largo Queiroz Galvão Vinhos Campo Largo

 Pitú Pitú Müller Müller Tatuzinho 3 Fazendas Müller Tatuzinho 3 Fazendas Missiato

 Müller Diageo Heleno Medrado Fernandes Bebidas Paris Müller Tatuzinho 3 Fazendas Missiato Tatuzinho 3 Fazendas

 Tatuzinho 3 Fazendas Müller Boazinha Grupo Thoquino Pitú Pitú Müller Müller

 Diageo Matuta Diageo Tatuzinho 3 Fazendas Diageo Missiato Boituva de Bebidas Centroaidar

 Missiato Emp. Nacional de Bebidas Missiato Diageo Missiato Diageo Diageo Pitú

 Coca-Cola Coca-Cola Coca-Cola Coca-Cola Agronippo Coca-Cola Coca-Cola Coca-Cola

 Agronippo Notco Notco Notco Coca-Cola Agronippo Cocamar Notco

 Notco Yakult Agronippo Agronippo Notco Notco Notco Líder

 Yakult Agronippo Yakult Yakult Yakult Yakult Líder Yakult

 Cocamar Nestlé Cocamar Nestlé Líder Líder Yakult Agronippo

 20,8 20,5 15,3 18,5 36,0 25,8 29,9 28,7

 17,9 14,7 13,7 13,2 21,0 25,7 28,0 19,9

 11,4 12,7 11,4 11,8 11,4 16,8 9,2 9,3

 10,2 12,4 8,2 10,4 10,4 7,0 6,3 8,3

 6,5 6,2 7,7 9,2 5,0 5,8 4,3 6,9
 66,8 66,5 56,3 63,0 83,8 81,2 77,6 73,1

 71,2 85,2 54,1 71,5 77,1 76,6 81,7 76,1

 97,8 100,0 99,2 100,0 99,4 97,8 99,9 100,0

TOP 5

TOP 5

TOP 5

 Brasil Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste 

 Brasil Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste 

 Brasil Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste 

 Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço 
 Total Brasil  R$ 751.074.710,31   R$ 82.481,12  0,3 -2,9 3,3

 Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço 
 Total Brasil  R$ 739.178.669,13   R$ 81.174,74  1,1 -1,7 2,9

 Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço 
 Total Brasil  R$ 211.055.221,73   R$ 23.177,55  -22,0 -26,7 6,3

 48,7 82,8 81,9 77,3 42,5 39,4 55,3 56,1

 25,8 10,0 13,5 20,0 38,5 30,3 22,7 36,7

 17,0 3,9 1,6 2,4 13,0 21,8 17,3 5,3

 3,3 2,9 1,2 0,3 4,2 4,0 3,5 1,4

 3,0 0,4 0,9 0,0 1,1 2,2 1,2 0,5

 19,2 38,5 26,9 30,0 24,0 27,9 33,1 34,1

 19,2 23,3 9,5 17,6 22,9 25,9 18,1 18,2

 14,3 11,2 8,3 11,0 22,1 12,3 18,1 12,8

 10,9 8,0 4,8 6,8 4,5 6,4 8,3 7,2

 7,6 4,3 4,7 6,1 3,5 4,1 4,1 3,8
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 Campari do Brasil Campari do Brasil Campari do Brasil Campari do Brasil Campari do Brasil Campari do Brasil Campari do Brasil Campari do Brasil

 Fante Fante Bizantina Angostura Fante Fante Fante Fante

 Bizantina Angostura Ademilson Fernando Tapparo Bizantina Angostura Bizantina Bizantina Muraro

 101 do Brasil Bizantina 101 do Brasil 101 do Brasil Bizantina Angostura 101 do Brasil Bizantina

 Angostura Muraro Angostura Bacardi Martini do Brasil Passarin Muraro Underberg Ademilson Fernando Tapparo

Bitter

Chá pronto pra consumo

Cerveja

1
2
3
4
5

1
2
3
4
5

1
2
3
4
5

 Coca-Cola Coca-Cola Coca-Cola Coca-Cola Coca-Cola Coca-Cola Coca-Cola Coca-Cola

 PepsiCo Ebba PepsiCo PepsiCo Yaí Yaí PepsiCo Ebba

 Yaí Casa de Madeira Ebba Rei do Mate PepsiCo Ebba Ebba PepsiCo

 Ebba B.N. Mascarenhas Desinchá Ebba Wow PepsiCo Famiglia Zanlorenzi Mariza Águas Minerais

 Wow Famiglia Zanlorenzi Bebidas Aliança Viton 44 Ebba Wow Hugo Cini Famiglia Zanlorenzi

 Ambev Ambev Ambev Ambev Ambev Ambev Ambev Heineken

 Heineken Heineken Heineken Heineken Heineken Heineken Heineken Ambev

 Petrópolis Petrópolis Petrópolis Cervejaria Cidade Imperial Petrópolis Petrópolis Petrópolis Petrópolis

 Cervejaria Cidade Imperial Cervejaria Cidade Imperial Cervejaria Cidade Imperial Petrópolis Cervejaria Cidade Imperial Cervejaria Cidade Imperial Opa Bier Cervejaria Cidade Imperial

 Coca-Cola Brasbev Brüder Coca-Cola Coca-Cola Casa Di Conti Cervejaria Cidade Imperial Casa Di Conti

 99,6 100,0 99,9 100,0 99,9 99,8 99,4 100,0

 95,5 96,3 97,7 98,8 97,3 97,0 96,5 97,1

 98,0 99,8 97,5 98,6 98,5 97,9 97,1 99,4

TOP 5

TOP 5

TOP 5

 Brasil Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste 

 Brasil Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste 

 Brasil Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste 

 Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço 
 Total Brasil  R$ 269.537.169,99   R$ 29.599,89  16,5 16,4 0,1

 Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço 
 Total Brasil  R$ 595.004.462,39   R$ 65.341,89  10,1 5,1 4,8

 Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço 
 Total Brasil  R$ 25.771.746.586,10   R$ 2.830.188,04  4,6 -5,4 10,5

 76,2 87,6 85,3 81,2 62,1 68,6 78,1 89,2

 8,7 4,8 5,2 12,9 16,9 10,9 8,5 3,7

 5,1 1,5 4,5 2,8 9,5 7,5 4,0 1,5

 3,8 1,3 1,7 1,5 5,1 7,2 3,9 1,5

 1,6 1,2 1,0 0,4 3,7 2,9 2,0 1,2

 98,5 98,1 98,1 99,1 99,1 99,2 98,2 98,8

 0,5 1,7 1,0 0,9 0,4 0,2 0,4 0,5

 0,4 0,1 0,4 0,0 0,2 0,1 0,3 0,4

 0,2 0,1 0,4 0,0 0,1 0,1 0,3 0,3

 0,1 0,0 0,1 0,0 0,1 0,1 0,2 0,0

 49,5 44,4 52,5 53,1 46,7 50,5 53,3 49,3

 37,5 39,6 33,3 31,7 39,5 34,3 39,3 46,0

 7,4 12,4 6,8 10,0 9,1 8,7 3,3 2,7

 3,4 3,3 3,9 3,3 2,8 4,0 0,6 1,1

 0,3 0,1 1,0 0,5 0,4 0,5 0,6 0,3
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1
2
3
4
5

 60,9 61,4 72,8 76,7 70,9 67,6 73,0TOP 5

TOP 5

65,5

Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste

bebidas|meu fornecedor

Vinícola Salton

Brasil

Perini

Vinícola AuroraChandon

23,3

9,6 8,8

11,312,2

Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço
Total Brasil  R$ 710.371.503,55   R$ 78.011,21  3,9 0,9 2,9

 Chandon Vinicola Salton Perini Vinicola Salton Vinicola Salton Vinicola Salton Vinicola Aurora

 Vinicola Salton Chandon Chandon Chandon Chandon  Vinicola Salton

 Perini Perini Vinicola Salton Freixenet Vinicola Aurora Vinicola Aurora Chandon

 Vinibrasil   Vinicola Aurora Freixenet Freixenet 

 Vinicola Miolo Vinicola Aurora Freixenet Perini Perini Chandon Perini

  19,3 20,5 23,8 38,3 32,6 19,5 26,8

 18,8 14,1 16,3 12,6 11,7 17,8 19,4

 10,7 10,2 16,1 10,3 11,4 16,6 12,4

 7,2 9,9 8,8 9,7 7,7 8,4 8,2

 4,7 6,5 7,8 5,4 7,2 6,3 6,1

Espumante
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1
2
3
4
5

 92,3 95,6 98,0 98,1 97,7 97,8 97,6TOP 5

TOP 5

95,0

Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste

bebidas|meu fornecedor

Energético

Red Bull

Brasil

Globalbev Petropolis

Grassi do BrasilMonster Energy

41,2

1,3 0,9

11,640,1

Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço
Total Brasil  R$ 3.936.305.725,94   R$ 432.275,13  13,7 12,3 1,3

 45,0 42,0 57,7 48,3 49,9 39,4 42,4

 32,1 37,6 30,1 39,9 35,8 36,9 33,1

8,7 12,3 8,4 7,2 9,7 18,6 10,2

 4,0 2,1 1,0 1,5 1,6 1,8 8,9

2,6 1,5 0,9 1,3 0,8 1,2 3,0

Red Bull Red Bull Red Bull Red Bull Monster Energy Monster Energy Monster Energy

Monster Energy Monster Energy Monster Energy Monster Energy Red Bull Red Bull Red Bull

Grassi do Brasil Grassi do Brasil Grassi do Brasil Grassi do Brasil Grassi do Brasil Grassi do Brasil Grassi do Brasil

Sao Miguel Petropolis Blue Beverages Petropolis Refriko Globalbev

Dist. Bivolt Globalbev Rograne Petropolis Globalbev Bebidas Fruki Refriko
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Total Store Item (NIQ) - ranking de fornecedores por área (%)

Refrigerante

Suco concentrado

Suco em pó

1
2
3
4
5

1
2
3
4
5

1
2
3
4
5

 Coca-Cola Coca-Cola Coca-Cola Coca-Cola Coca-Cola Coca-Cola Coca-Cola Coca-Cola

 Ambev Ambev Ambev Ambev Ambev Ambev Ambev Ambev

 PepsiCo PepsiCo PepsiCo PepsiCo PepsiCo PepsiCo PepsiCo PepsiCo

 Dolly Indaiá Brasil Mate Couro Reflexa Dolly Poty Bebidas Fruki Do Triângulo

 Indaiá Brasil Cajuína São Geraldo Do Triângulo Rograne Heineken Dolly Hugo Cini Marajá

 Carlsberg Asa Carlsberg Carlsberg Carlsberg Carlsberg Carlsberg Carlsberg

 R.G. Guimarães Carlsberg R.G. Guimarães R.G. Guimarães Fruteb Fruteb Fruteb Fruteb

 Asa Sucos do Brasil Repri Sucos do Brasil Polpas e Conservas Val R.G. Guimarães R.G. Guimarães Mariza Águas Minerais

 Sucos do Brasil Pindorama Summer Fruit Reserva Natural R.G. Guimarães Polpas e Conservas Val Polpas e Conservas Val R.G. Guimarães

 Fruteb Nutri Vita Sucos do Brasil Dopazo Mariza Águas Minerais Grupo Imperial Global Bebidas Polpas e Conservas Val

 Mondelēz 3corações Mondelēz Mondelēz Mondelēz Mondelēz Mondelēz Mondelēz

 3corações Mondelēz Vilma 3corações 3corações 3corações Paratí 3corações

 Ajinomoto Maratá 3corações Paratí Ajinomoto Ajinomoto 3corações Enova

 Paratí Enova Ajinomoto Ajinomoto Liotécnica Liotécnica Apti Ajinomoto

 Vilma Liotécnica Paratí Maratá Apti Apti Ajinomoto Liotécnica

 68,3 61,9 68,1 66,7 68,6 68,4 71,5 73,8

 13,4 14,5 14,8 18,1 14,8 13,1 9,4 12,1

 8,1 8,7 8,4 10,5 7,7 7,6 8,8 5,3

 0,9 4,8 1,9 1,8 4,2 1,5 3,5 3,4

 0,8 3,0 1,3 1,1 1,4 1,4 1,5 1,7
 91,5 93,0 94,4 98,3 96,7 92,0 94,8 96,5

 93,8 95,7 97,6 98,9 100,0 99,6 100,0 99,5

 88,4 93,0 93,5 94,9 96,6 96,0 95,3 92,8

TOP 5

TOP 5

TOP 5

 Brasil Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste 

 Brasil Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste 

 Brasil Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste 

 Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço 
 Total Brasil  R$ 18.824.568.744,30   R$ 2.067.266,54  8,8 2,4 6,2

 Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço 
 Total Brasil  R$ 319.167.966,93   R$ 35.050,22  -15,2 -17,8 3,1

 Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço 
 Total Brasil   R$ 1.354.160.849,07   R$ 148.710,52  -7,2 -9,2 2,2

 67,3 41,4 65,7 52,2 90,2 90,3 93,9 82,0

 18,7 27,8 18,2 39,3 7,1 4,1 3,8 14,0

 2,6 11,7 6,5 4,0 1,3 3,6 2,0 2,2

 2,6 8,1 4,9 1,7 1,2 1,3 0,3 0,6

 2,5 6,7 2,4 1,6 0,1 0,3 0,0 0,6

 54,9 41,8 45,1 59,8 70,2 68,2 55,1 51,1

 18,1 25,9 23,3 18,5 11,7 12,7 18,0 23,1

 6,2 16,2 17,1 9,8 9,0 9,9 13,1 8,8

 4,7 6,4 5,4 3,8 3,9 3,6 5,6 5,0

 4,5 2,6 2,5 3,0 1,7 1,7 3,6 4,7

bebidas |meu fornecedor
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Suco pronto para consumo

Vodca

1
2
3
4
5

1
2
3
4
5

1
2
3
4
5

 Coca-Cola Coca-Cola Coca-Cola Coca-Cola Natural One Coca-Cola Coca-Cola Coca-Cola

 Carlsberg Maratá Tropical Carlsberg Coca-Cola Carlsberg Pratinha Mariza Águas Minerais

Natural One Carlsberg Carlsberg Natural One Carlsberg Natural One Natural One Natural One

Vinícola Aurora Natural One Natural One Vinícola Aurora Maratá Vinícola Aurora Carlsberg Vinícola Aurora

Maratá Timbaúba Aliança Vinhos Campo Largo Vinícola Aurora Pratinha Pioneira Sul Pratinha

 Diageo Diageo Diageo Diageo Diageo Diageo Diageo Diageo

Pernod Ricard Pernod Ricard Pernod Ricard Pernod Ricard Pernod Ricard Pernod Ricard Pernod Ricard Pernod Ricard

Grassi do Brasil Antunes 101 do Brasil J.T. Aquino Bebidas Asteca Bebidas Asteca Grassi do Brasil Bamboa

Bebidas Asteca Bacardi Martini do Brasil Hilton Neves Araújo Bebidas Paris Pirassununga Pirassununga 101 do Brasil 101 do Brasil

Antunes Campari do Brasil Vinícola Salton Bacardi Martini do Brasil Bebidas Paris Bebidas Paris Fante Hilton Neves Araújo

 20,5 23,8 24,1 20,9 20,3 19,4 17,6 17,1

 11,9 16,1 16,4 14,6 20,1 14,9 10,3 12,9

 11,5 10,2 14,1 12,7 13,3 13,0 6,9 9,5

 6,3 8,6 6,4 7,5 7,9 9,6 6,4 8,5

5,3 8,4 5,8 6,1 7,4 6,0 6,1 8,1
 55,4 67,2 66,9 61,8 69,0 62,9 47,3 56,1

 78,1 88,1 87,5 89,4 89,6 89,5 82,2 87,2

TOP 5

TOP 5

TOP 5

Brasil Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste 

Brasil Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste 

Brasil Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste 

Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço
Total Brasil  R$ 5.374.279.786,25   R$ 590.189,82  -1,4 -2,9 1,6

Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço
Total Brasil  R$ 544.132.615,67   R$ 59.755,27  -6,2 -6,8 0,7

 45,2 35,6 42,3 52,3 53,9 52,3 44,8 53,3

 20,5 24,4 33,2 20,5 18,2 18,1 14,4 16,6

4,4 20,8 4,8 7,7 11,3 12,5 12,6 11,8

4,1 5,2 4,7 5,5 3,2 3,6 5,7 2,9

 4,0 2,1 2,4 3,5 3,1 3,0 4,7 2,8

Whisky

 Diageo Diageo Diageo Diageo Diageo Diageo Diageo Diageo

Pernod Ricard Pernod Ricard Pernod Ricard Pernod Ricard Brown Forman Pernod Ricard Pernod Ricard Brown Forman

Brown Forman Brown Forman Brown Forman Brown Forman Pernod Ricard Brown Forman Brown Forman Pernod Ricard

Suntory Global Spirits Fante Grant S Suntory Global Spirits Suntory Global Spirits Suntory Global Spirits 101 do Brasil

Campari do Brasil Suntory Global Spirits Suntory Global Spirits Suntory Global Spirits Campari do Brasil Campari do Brasil Grassi do Brasil Missiato

96,8 98,5 97,0 96,4 97,5 96,4 96,0 96,6

Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço
Total Brasil R$ 1.883.762.694,23   R$ 206.870,05  -2,0 -1,6 -0,5

 59,9 72,7 57,4 56,9 58,3 51,1 46,0 58,6

 19,3 16,0 19,8 23,2 18,6 23,1 23,4 18,8

 15,7 8,7 17,3 11,8 17,7 19,2 23,2 17,5

1,3 0,6 1,5 2,3 2,4 2,2 1,9 1,0

 0,6 0,4 1,1 2,2 0,6 0,8 1,5 0,7
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1
2
3
4
5

 65,2 61,1 59,7 64,7 59,6 54,6 70,3TOP 5

TOP 5

53,1

Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste

bebidas|meu fornecedor

Vinho nacional

Vinícola Campestre

Brasil

Famiglia Zanlorenzi Vinícola Salton

FanteVinícola Aurora

21,8

6,2 6,2

7,711,2

Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço
Total Brasil  R$ 1.246.757.857,46   R$ 136.915,80  3,9 0,2 3,6

 28,1 33,6 22,9 28,6 22,4 20 28,7

 22,3 8,7 13,5 12,5 13,3 15,3 17,4

 5,4 7,9 10,8 9,6 8,6 7,7 14

 4,9 5,6 7,7 8,4 7,8 5,9 5,8

 4,5 5,2 4,9 5,7 7,5 5,7 4,4

 Fante Vinícola Campestre Vinícola Campestre Vinícola Campestre Vinícola Campestre Vinícola Aurora Vinícola Campestre

Vinícola Campestre Famiglia Zanlorenzi Vinícola Galiotto Vinícola Aurora Vinícola Aurora Famiglia Zanlorenzi Vinícola Aurora

 São Braz Vinícola Galiotto Vinícola Aurora Vinícola Salton Vinícola Salton Vinícola Salton Famiglia Zanlorenzi

 Vinícola Galiotto Vinícola Aurora Vinícola Miolo Vitivinícola Góes CRS Brands Girola Mioranza

 Vinícola Salton Vinícola Irmãos Basso Vinícola Salton Alberto Belesso Vitivinícola Góes Vinícola Miolo Fante
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ELETRO
ELETRÔ
NICOS

>>Garantir que o consumidor encontre tudo o que precisa em um único ponto de 
venda é um dos pilares para uma boa experiência de compra, e é nesse contexto 
que a venda de eletroeletrônicos ganha espaço nos supermercados. 

Segundo a Associação Nacional de Fabricantes de Produtos Eletroeletrônicos 
(Eletros), o segmento registrou crescimento de 11% entre janeiro e maio de 2026. 
Já dados da NielsenIQ  revelam que o mercado brasileiro de tecnologia e bens 
duráveis movimentou R$ 51 bilhões apenas no primeiro trimestre do ano, com 
avanço tanto no faturamento quanto no volume de vendas. 

Esse desempenho positivo reflete uma combinação de fatores que devem 
continuar influenciando o setor ao longo de 2026: a renovação de equipamentos 
por parte dos consumidores, a busca crescente por eficiência energética e a 
demanda contínua por soluções tecnológicas no dia a dia. Para o varejo alimentar, 
esse cenário reforça a oportunidade de consolidar os eletroeletrônicos como uma 
categoria estratégica dentro do mix de produtos, capaz de agregar tíquete médio 
e fortalecer a fidelização do consumidor. 

Nielsen | Total Item Store

Indicadores   2026 

Venda média por ano  R$ 4.850.283.195,97   
Venda média/ valor por loja  R$ 532.645,84 
Variação % valor  -7,7% 
Variação % unidade  -4,5% 
Variação % preço  -3,4% 
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Ar-condicionado

Bebedouro elétrico

Aspirador de pó

1
2
3
4
5

1
2
3
4
5

1
2
3
4
5

Elgin Gree Electric Appliances do Brasil Philco Whirlpool Elgin Elgin Philco Elgin

Philco Elgin Elgin Philco Philco Whirlpool Ventisol Philco

Gree Electric Appliances do Brasil Midea Carrier Whirlpool Elgin LG Philco Elgin Britânia

 Midea Carrier Philco LG LG Whirlpool LG Britânia LG

LG LG Electrolux Electrolux Electrolux Britânia Gree Electric Appliances do Brasil Whirlpool

 Electrolux Esmaltec Whirlpool Electrolux Electrolux Electrolux Electrolux Electrolux

 Whirlpool Whirlpool Electrolux Whirlpool Whirlpool Whirlpool Whirlpool Whirlpool

 Esmaltec Electrolux Britânia Britânia Britânia Britânia Cadence -

 Cadence Ibbl Lorenzetti Lorenzetti Lorenzetti Color Visão do Brasil Britânia -

Britânia Color Visão do Brasil Libell Bebedouros Lenoxx do Brasil Color Visão do Brasil Lorenzetti Ventisol -

 Electrolux Electrolux Electrolux Electrolux Electrolux Electrolux Electrolux Electrolux

Philco Philco Philco Philco Philco Philco Philco Philco

 Mondial Mondial Mondial Mondial Mondial Britânia Britânia Britânia

 Britânia Britânia Britânia Britânia Britânia Mondial Fresnomaq Mondial

 Fresnomaq Fresnomaq Multilaser Fresnomaq Fresnomaq Fresnomaq Mondial Philips

 21,4 26,9 37,2 40,7 39,4 37,1 34,4 51,9

 20,9 22,3 32,8 33,9 30,7 25,5 27,4 27,9

 15,8 21,4 18,8 17,5 18,7 19,1 11,2 9,7

 11,2 13,3 5,8 4,3 5,6 10,4 10,5 8,1

6,9 6,9 3,5 3,0 4,6 4,7 9,2 1,6
 76,3 90,8 98,1 99,4 98,9 96,9 92,6 99,2

97,1 96,0 99,5 98,1 100,0 100,0 99,8 100,0

 97,0 97,2 97,3 98,6 96,8 96,2 96,8 96,4

TOP 5

TOP 5

TOP 5

Brasil Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste 

Brasil Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste 

Brasil Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste 

Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço
Total Brasil R$ 306.356.394,36 R$ 33.643,28 -14,3 -6,8 -8,0

Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço
Total Brasil R$ 25.153.137,67 R$ 2.762,26 -25,1 -27,6 3,5

 52,7 59,2 45,2 39,7 62,1 61,2 45,4 57,7

 24,5 12,4 28,0 33,0 21,9 21,0 31,7 21,8

8,6 11,4 14,1 16,3 5,9 5,6 9,7 6,8

7,9 11,1 8,5 8,7 3,6 5,5 7,2 6,7

3,3 3,2 1,4 0,8 3,3 2,9 2,8 3,3

 50,7 35,7 67,6 59,1 71,1 71,4 51,5 59,7

 30,3 30,3 27,0 17,8 28,8 28,5 26,1 40,3

 12,0 21,0 3,8 17,1 0,1 0,1 16,1 -

 2,4 6,5 0,8 2,8 0,0 0,0 5,7 -

1,7 2,5 0,3 1,4 0,0 0,0 0,3 -

Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço
Total Brasil R$ 41.201.448,35 R$ 4.524,64 -13,6 -14,1 0,6
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1
2
3
4
5

 76,6 80,7 85,1 83,5 84,6 85,9 88,2TOP 5

TOP 5

76,5

Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste

eletrônicos|meu fornecedor

Aparelho de som

Brasil

LG Reistar Eletrônicos

Harman da AmazôniaPhilco

29,7

8,8 8,7

8,920,5

Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço
Total Brasil R$ 133.646.775,73 R$ 14.676,75 23,2 40,8 -12,5

35,7 29,4 32,3 20,0 23,9 34,2 23,5

 13,8 26,7 30,2 19,2 16,1 27,3 23,1

 10,4 14,6 14,7 17,3 15,9 12,1 14,4

 8,4 5,2 4,0 14,7 14,8 6,9 13,9

 8,2 4,8 4,0 12,3 13,8 5,5 13,2

   Philco Philco   

 Philco Philco   Philco Philco Delta Max

 Reistar Eletrônicos Reistar Eletrônicos Reistar Eletrônicos LG LG LG Philco

 Philips LG Delta Max Delta Max Harman da Amazônia Harman da Amazônia LG

 Delta Max Multilaser Multilaser Harman da Amazônia Delta Max Britânia Harman da Amazônia
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1
2
3
4
5

 99,5 99,8 100,0 99,8 99,4 95,4 99,9TOP 5

TOP 5

98,6

Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste

eletrônicos|meu fornecedor

Batedeira

Brasil

Arno Cadence

PhilcoBritânia

54,5

7,4 0,9

16,219,6

Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço
Total Brasil R$ 28.434.628,44 R$ 3.122,62 13,9 4,6 8,9

58,6 61,7 59,8 47,5 51,2 45,1 51,1

 21,6 19,5 22,0 19,7 18,5 33,7 19,3

 14,7 13,7 13,7 18,8 15,0 7,3 17,5

 4,1 4,0 3,9 13,3 13,7 5,4 10,4

 0,4 0,8 0,5 0,5 0,9 3,9 1,5

 Britânia Philco Philco Arno Philco Britânia Philco

 Philco Britânia Britânia Philco Britânia Arno Britânia

 Arno Arno Arno Britânia Arno Philco Arno

 Cadence Cadence Cadence Cadence Cadence Oster Whirlpool

126
AGOSTO 2026





Total Store Item (NIQ) - ranking de fornecedores por área (%)

1
2
3
4
5

 94,3 95,4 99,2 97,2 95,9 80,0 98,9TOP 5

TOP 5

86,5

Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste

eletrônicos|meu fornecedor

Forno elétrico

Brasil

Irmãos Fischer Panasonic

BritâniaPhilco

33,8

6,8 5,8

17,622,5

Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço
Total Brasil R$ 90.658.491,13 R$ 9.955,89 11,7 20,0 -7,0

53,3 38,2 42,7 40,1 44,8 29,1 42,7

 16,4 27,2 29,0 22,9 19,3 21,4 23,9

 14,2 18,2 21,5 16,2 11,7 12,4 20,6

7,8 6,2 4,3 10,9 10,5 9,5 8,4

2,6 5,6 1,7 7,1 9,6 7,6 3,2

Philco Philco Irmãos Fischer 

Britânia Philco Philco Britânia Philco

Philco Britânia Britânia Panasonic Britânia Philco Britânia

 Electrolux Belmicro Panasonic Britânia Electrolux Electrolux

 Mabe Brasil Panasonic Electrolux Electrolux Panasonic Panasonic Oster
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Cafeteira elétrica

Fogão

Ferro de passar roupa

1
2
3
4
5

1
2
3
4
5

1
2
3
4
5

Arno Mondial 3corações Mondial Arno 3corações Arno Arno

3corações 3corações Arno Lenoxx do Brasil 3corações Arno 3corações 3corações

 Mondial Arno Mondial Britânia Mondial Mondial Cadence Mondial

 Britânia Britânia Britânia Arno Britânia Britânia Mondial Britânia

 Cadence Cadence Lenoxx do Brasil Cadence Oster Oster Oster Nespresso

Itatiaia Atlas Sul Eletrodoméstico Itatiaia Itatiaia Itatiaia Itatiaia Irmãos Fischer Itatiaia

 Electrolux Itatiaia Electrolux Electrolux Electrolux Electrolux Whirlpool Electrolux

 Whirlpool Electrolux Whirlpool Whirlpool Whirlpool Whirlpool Mabe Brasil Whirlpool

 Atlas Sul Eletrodoméstico Whirlpool Mabe Brasil Mabe Brasil Mabe Brasil Mabe Brasil Itatiaia Mabe Brasil

Mabe Brasil Mabe Brasil Atlas Sul Eletrodoméstico Atlas Sul Eletrodoméstico Atlas Sul Eletrodoméstico Atlas Sul Eletrodoméstico Electrolux Philco

Black & Decker Black & Decker Black & Decker Black & Decker Arno Arno Cadence Arno

Mondial Mondial Mondial Arno Electrolux Mondial Black & Decker Mondial

Arno Cadence Arno Mondial Mondial Electrolux Arno Black & Decker

Cadence Arno Cadence Cadence Philco Black & Decker Mondial Electrolux

Electrolux Philco Electrolux Philco Black & Decker Philco Oster Cadence

 75,0 72,0 78,5 79,2 83,7 82,2 73,7 75,1

84,2 78,5 96,2 91,6 97,6 97,4 79,7 97,1

 74,5 78,7 75,2 75,5 81,8 76,6 65,6 74,4

TOP 5

TOP 5

TOP 5

Brasil Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste 

Brasil Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste 

Brasil Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste 

Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço
Total Brasil R$ 101.476.678,46 R$ 11.143,91 -2,1 3,8 -5,7

Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço
Total Brasil R$ 168.866.637,50 R$ 18.544,51 -10,6 -6,3 -4,6

Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço
Total Brasil R$ 98.465.275,02 R$ 10.813,21 -2,3 -1,9 -0,4

 24,3 21,5 50,3 42,4 37,3 36,5 19,5 50,1

 19,4 16,1 20,1 20,1 30,0 30,7 17,3 25,4

17,1 14,9 13,8 13,0 20,2 18,1 16,3 14,7

 13,4 14,6 8,3 10,7 6,9 8,3 13,5 3,8

 10,1 11,3 3,7 5,5 3,2 3,8 13,2 3,1

 18,8 24,8 21,3 17,7 29,8 31,3 20,2 24,2

 18,7 14,5 15,9 17,5 25,2 23,7 18,1 20,2

 16,9 11,9 15,5 16,6 14,3 14,5 13,0 13,5

 11,4 11,3 13,6 15,3 8,2 6,4 11,9 9,5

9,2 9,5 12,1 12,2 6,1 6,2 10,5 7,7

 24,6 27,4 33,1 41,3 26,3 21,1 15,9 19,4

 16,7 22,6 14,8 9,7 20,8 20,3 15,1 19,0

 14,0 13,6 10,9 9,6 17,5 14,6 12,3 15,7

9,8 9,3 9,2 8,0 9,1 12,9 11,4 10,2

9,5 5,9 7,3 6,8 8,1 7,9 11,0 10,2
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Freezer

Lavadora

1
2
3
4
5

1
2
3
4
5

Philco Whirlpool Philco Philco Philco Philco Whirlpool Philco

 Whirlpool Electrolux Whirlpool Whirlpool Whirlpool Panasonic Philco Panasonic

 Electrolux Philco Panasonic Panasonic Panasonic Whirlpool Panasonic Whirlpool

Panasonic Midea Carrier Hisense Midea Carrier Midea Carrier Hisense Electrolux Hisense

Midea Carrier Mercofricon Electrolux - - Metalfrio Solutions Midea Carrier -

 Whirlpool Whirlpool Whirlpool Whirlpool Whirlpool Whirlpool Whirlpool Whirlpool

 Electrolux Electrolux Electrolux Electrolux Electrolux Electrolux Electrolux Electrolux

LG Color Visão do Brasil Britânia Britânia LG LG LG LG

 Panasonic Samsung Panasonic LG Panasonic Panasonic Panasonic Panasonic

 Samsung LG LG Suggar Eletrodomesticos Color Visão do Brasil Samsung Samsung Samsung

 94,9 96,0 99,9 100,0 100,0 99,9 100,0 100,0

 82,7 85,0 82,8 86,4 88,0 88,7 93,1 89,7

TOP 5

TOP 5

Brasil Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste 

Brasil Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste 

Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço
Total Brasil R$ 39.859.512,84 R$ 4.377,27 -6,9 -2,3 -4,6

Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço
Total Brasil R$ 438.022.452,26 R$ 48.102,52 -14,8 -16,3 1,8

 32,6 29,2 80,1 84,2 76,0 64,2 31,4 56,8

 25,8 25,6 13,8 14,8 18,0 21,0 31,4 32,9

 18,7 18,5 5,5 0,9 5,7 14,3 30,3 10,2

 10,2 14,5 0,2 0,1 0,3 0,3 5,1 0,1

7,6 8,3 0,2 - - 0,2 1,8 -

 31,0 32,5 28,1 28,0 31,9 33,7 26,4 26,0

 26,5 27,2 21,8 24,7 30,5 25,4 22,9 24,2

 10,7 13,4 14,2 21,0 10,5 12,0 21,1 17,3

7,5 6,2 9,8 6,8 7,9 9,6 13,8 12,2

7,0 5,7 9,0 5,8 7,2 8,0 8,9 10,0

Refrigerador

1
2
3
4
5

 Whirlpool Whirlpool Whirlpool Whirlpool Whirlpool Whirlpool Whirlpool Electrolux

 Electrolux Electrolux Electrolux Electrolux Electrolux Electrolux Panasonic Whirlpool

LG LG Panasonic Panasonic Panasonic LG Electrolux LG

Panasonic Midea Carrier LG LG Philco Philco LG Philco

Philco Samsung Philco Philco LG Panasonic Philco Panasonic

89,9 89,0 95,6 96,8 96,0 95,6 96,3 95,2TOP 5

Brasil Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste 

Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço
Total Brasil R$ 559.924.782,08 R$ 61.489,53 -5,9 -4,6 -1,3

 38,2 41,0 34,8 41,4 36,3 34,7 39,1 35,5

 25,8 26,1 29,7 23,4 25,9 25,3 22,8 29,7

 11,0 7,8 12,8 12,8 12,3 15,7 18,5 18,5

9,6 7,2 12,8 12,6 10,9 10,6 11,8 6,3

5,3 6,8 5,5 6,6 10,6 9,2 4,2 5,1
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1
2
3
4
5

 89,4 92,8 93,9 85,4 84,6 84,5 84,7TOP 5

TOP 5

87,8

Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste

eletrônicos|meu fornecedor

Liquidificador

Brasil

Philco Oster

ArnoBritânia

58,4

6,1 5,0

7,610,6

Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço
Total Brasil R$ 270.195.675,43 R$ 29.672,21 8,2 7,2 0,9

62,9 62,4 59,5 56,6 58,1 43,8 54,3

 7,9 9,8 13,5 9,1 9,3 23,8 11,5

 6,9 9,8 9,0 8,7 6,5 7,8 6,6

 6,2 7,5 8,9 5,7 5,6 5,7 6,4

 5,5 3,3 3,0 5,3 5,0 3,3 5,9

 Britânia Britânia Arno Philco Britânia Britânia Britânia

 Arno Arno Britânia Britânia Philco Oster Philco

 Oster Philco Philco Arno Capital Trade Philco Capital Trade

 Philips Oster Oster Capital Trade Arno Philips Oster
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1
2
3
4
5

 93,3 98,0 98,7 97,0 94,6 84,7 91,5TOP 5

TOP 5

91,8

Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste

eletrônicos|meu fornecedor

Micro-ondas

Brasil

Whirlpool LG

PhilcoElectrolux

31,8

8,5 5,2

19,826,5

Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço
Total Brasil R$ 251.725.295,74 R$ 27.643,83 -9,1 -9,6 0,6

38,0 47,0 48,8 40,8 34,5 21,0 28,6

 23,0 22,6 28,3 21,3 22,6 18,6 27,0

 14,1 21,1 15,1 20,1 21,7 17,1 19,1

 12,4 3,8 3,8 9,0 8,6 16,5 9,1

5,9 3,5 2,8 5,7 7,2 11,4 7,8

 Electrolux Electrolux Electrolux 

Electrolux Philco Philco Philco Electrolux

Philco Electrolux Electrolux Philco Philco Philco

 Whirlpool Whirlpool LG Whirlpool Whirlpool Panasonic Whirlpool

LG LG Whirlpool LG LG Whirlpool LG
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1
2
3
4
5

 96,9 91,3 98,0 98,7 97,6 95,8 99,0TOP 5

TOP 5

93,5

Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste

eletrônicos|meu fornecedor

Ventilador

Brasil

Mallory Cadence

BritâniaArno

57,2

3,9 3,7

14,014,7

Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço
Total Brasil R$ 528.014.615,05 R$ 57.985,23 -21,0 -13,3 -8,9

64,5 51,4 46,8 53,2 60,5 56,8 66,3

 14,2 16,3 20,8 22,6 15,2 17,0 15,6

 8,2 12,2 17,6 18,3 15,1 8,5 14,5

 7,7 6,3 7,2 3,2 5,3 8,2 2,0

 2,4 5,1 5,7 1,3 1,5 5,2 0,8

 Arno Britânia Britânia Arno Britânia Britânia Britânia

 Mallory Arno Arno Britânia Arno Ventisol Arno

 Britânia Cadence Cadence Multilaser Multilaser Cadence Multilaser

 Cadence Ventisol Ventisol Mallory Mallory Arno Fresnomaq

136
AGOSTO 2026





Total Store Item (NIQ) - ranking de fornecedores por área (%)

Tablet

Secadora de roupa

Televisor

1
2
3
4
5

1
2
3
4
5

1
2
3
4
5

 Multilaser Multilaser Multilaser Multilaser Lenovo Multilaser Samsung Samsung

 Positivo Positivo Positivo Positivo Samsung Lenovo Lenovo Multilaser

 Samsung Samsung Samsung Samsung Multilaser Samsung Multilaser Lenovo

 Lenovo Lenovo Lenovo Lenovo Positivo Positivo Positivo Positivo

 Kross Elegance TCL Kross Elegance Kross Elegance Xiaomi Xiaomi TCL Xiaomi

 Whirlpool LG LG Midea Carrier Midea Carrier - - -

 Electrolux - - Whirlpool - - - -

 Samsung - - Müeller - - - -

 Müeller - - Electrolux - - - -

 Irmãos Fischer - - Samsung - - - -

 Samsung Samsung Philco Philco Samsung Samsung LG Samsung

 LG LG Samsung Samsung LG LG Samsung LG

 Philco Philco LG LG Philco Philco Philco Philco

 Semp Toshiba Semp Toshiba Belmicro Mondial Semp Toshiba Semp Toshiba Mondial TCL

 Mondial Mondial Mondial TCL TCL TCL AOC do Brasil Semp Toshiba

 31,4 36,5 32,0 34,2 27,1 27,5 36,7 31,8

 25,8 29,8 28,1 30,7 25,4 26,7 23,3 29,1

 23,0 18,9 20,6 17,6 25,3 23,1 23,2 23,2

 17,5 13,5 13,5 11,7 21,7 22,5 15,9 15,7

 1,6 1,0 5,6 5,2 0,2 0,2 0,5 0,2
 99,4 99,7 99,9 99,6 99,8 100,0 99,6 100,0

 94,8 100,0 100,0 90,9 100,0 0,0 0,0 0,0

 88,3 89,1 87,0 92,4 92,0 92,1 89,5 93,6

TOP 5

TOP 5

TOP 5

 Brasil Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste 

 Brasil Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste 

 Brasil Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste 

 Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço 
 Total Brasil R$ 64.779.859,96 R$ 7.113,96 14,0 0,5 13,4

 Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço 
 Total Brasil R$ 2.186.032,29 R$ 240,07 -12,7 -16,3 4,3

 Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço 
 Total Brasil R$ 1.696.996.102,44 R$ 186.359,82 -5,3 -3,3 -2,1

 31,9 31,8 27,8 38,0 38,0 37,4 35,8 38,5

 25,4 19,4 25,3 22,3 25,9 29,1 25,7 30,3

 17,2 15,1 18,3 18,3 13,4 12,1 19,0 9,7

 7,2 11,7 8,4 8,5 7,7 7,0 5,1 8,0

 6,6 11,1 7,3 5,3 7,0 6,5 3,8 7,2

 38,7 100,0 100,0 41,0 100,0 - - -

 19,8 - - 19,5 - - - -

 15,4 - - 14,1 - - - -

 13,2 - - 8,7 - - - -

 7,6 - - 7,6 - - - -

eletroeletrônicos |meu fornecedor
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HIGIENE E
>>O setor de higiene e beleza consolidou-se como um dos mais relevantes da eco-
nomia brasileira, tendo alcançado R$ 186,9 bilhões em faturamento no ano passado, 
avanço de 6,8%, segundo dados da Euromonitor International. O Brasil ocupa a 
terceira colocação no ranking mundial, atrás apenas dos Estados Unidos e da China, 
consolidando-se como a principal potência do segmento na América Latina. 

Para 2026, o mercado de beleza deve manter a trajetória de expansão. Segundo 
o estudo Global Beauty Views 2026, da NielsenIQ, políticas de estímulo ao consumo, 
aliadas à força do varejo, ajudam a sustentar a demanda. Nesse contexto, a pesqui-
sa Panorama do Consumo de Beleza no Brasil, da Globo, revela que quase metade 
dos brasileiros (47%) afirma destinar uma parcela significativa da renda a cosméti-
cos e produtos de higiene pessoal. 

O comportamento de compra, no entanto, segue em transformação. As lojas 
físicas continuam sendo o principal ponto de contato com o consumidor, com 
destaque para os supermercados, que concentram 73% das compras presenciais. 
Para o varejo alimentar, esse cenário reforça a relevância de manter um mix consis-
tente de higiene e beleza como categoria estratégica de recorrência e fidelização. 

Nielsen | Total Item StoreNielsen | Total Item Store

Indicadores   2026 

Venda média por ano  R$ 36.959.158.042,84   
Venda média/ valor por loja  R$ 4.058.761,27  
Variação % valor  4% 
Variação % unidade  -2,6%  
Variação % preço  6,7% 

AGOSTO 2026
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higiene & beleza|meu fornecedor

Absorvente externo

Aparelho de barbear (sistema)

Antisséptico bucal

1
2
3
4
5

1
2
3
4
5

1
2
3
4
5

 Kimberly-Clark P&G Santher Kimberly-Clark Kimberly-Clark Kimberly-Clark Kimberly-Clark Kimberly-Clark

 Kenvue Kimberly-Clark Kimberly-Clark P&G P&G Kenvue Kenvue Kenvue

 P&G Kenvue P&G Carta Fabril Kenvue P&G Mili P&G

 Mili Sergyene Kenvue Kenvue Santher Santher P&G Santher

 Santher CMPC Tissue Mili Santher Mili Mili Santher Mili

 P&G P&G P&G P&G P&G P&G P&G P&G

 BIC BIC BIC BIC BIC BIC BIC BIC

 Philips Philips Blades Lord Philips Philips O Boticário Philips

 O Boticário O Boticário Philips Philips O Boticário O Boticário Philips O Boticário

 Blades Embrast O Boticário O Boticário Unigrupo Unigrupo Belliz Energizer

 Kenvue Kenvue Kenvue CP Kenvue Kenvue CP Kenvue

 CP CP CP Kenvue CP CP Kenvue CP

 P&G Dental Clean Unilever P&G P&G Unilever Unilever P&G

 Unilever P&G P&G Sanofi Aventis Unilever P&G P&G Unilever

 Dental Clean Unilever Lima & Pergher Unilever Icefresh Icefresh Baston do Brasil Icefresh

 31,1 26,1 24,3 36,9 36,8 37,3 31,2 37,3

 23,5 25,1 23,9 24,8 23,8 26,0 27,6 26,5

 20,8 25,0 17,4 20,6 23,3 20,6 25,4 18,5

 8,2 6,7 13,9 15,3 9,4 7,7 12,1 8,4

 8,0 4,9 13,9 1,0 3,2 5,6 1,4 3,8
 91,7 87,8 93,3 98,5 96,5 97,2 97,7 94,5

 99,2 99,9 99,4 99,5 100,0 99,9 99,9 100,0

 92,1 93,1 90,5 91,0 94,4 94,5 96,4 94,2

TOP 5

TOP 5

TOP 5

 Brasil Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste 

 Brasil Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste 

 Brasil Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste 

 Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço 
 Total Brasil R$ 1.350.886.475,40 R$ 148.350,93 2,5 -6,2 9,2

 Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço 
 Total Brasil R$ 261.765.184,99 R$ 28.746,39 4,9 0,0 4,9

 Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço 
 Total Brasil R$ 615.445.733,95 R$ 67.586,69 6,6 5,2 1,4

 45,9 40,3 47,0 36,9 52,5 51,7 43,5 45,6

 35,5 36,9 26,3 36,8 34,4 34,8 43,5 34,4

 4,7 6,3 7,8 7,6 3,1 3,5 5,2 7,7

 4,2 5,8 5,3 6,8 2,3 3,1 3,3 4,6

 1,8 3,8 4,2 2,9 2,1 1,4 0,8 1,9

 81,3 73,0 83,3 80,3 81,0 83,9 84,0 82,7

 14,7 23,0 9,6 11,3 16,1 13,4 13,3 14,7

 1,4 2,1 5,1 5,7 2,2 1,2 2,0 2,2

 1,1 1,1 0,9 1,4 0,5 1,2 0,6 0,3

 0,7 0,7 0,5 0,9 0,1 0,2 0,1 0,0
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Creme de barbear

Condicionador

1
2
3
4
5

1
2
3
4
5

Coty Coty Coty Coty Coty Coty Coty Coty

 Beiersdorf Beiersdorf Beiersdorf Beiersdorf Beiersdorf Beiersdorf Beiersdorf P&G

P&G P&G Baston do Brasil Baston do Brasil P&G P&G P&G Beiersdorf

Baston do Brasil Baston do Brasil P&G P&G Baston do Brasil Baston do Brasil Baston do Brasil Baston do Brasil

 Aeroflex Aeroflex Brasiluso EBBC Prods. de Higiene Kelldrin Aeroflex Casa Granado

 Unilever L’Oréal Unilever Unilever Unilever Unilever Unilever Unilever

 L’Oréal Unilever L’Oréal L’Oréal L’Oréal L’Oréal L’Oréal L’Oréal

P&G P&G P&G P&G P&G P&G P&G P&G

Flora Flora Flora Flora Flora Flora Flora Flora

CP CP CP CP CP CP CP CP

 99,4 99,8 99,9 99,9 99,8 99,5 99,5 99,8

 82,6 80,0 81,9 79,6 83,7 83,4 84,7 85,9

TOP 5

TOP 5

Brasil Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste 

Brasil Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste 

Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço
Total Brasil R$ 71.124.503,84 R$ 7.810,71 5,4 -2,8 8,4

Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço
Total Brasil R$ 1.844.166.296,18 R$ 202.521,68 7,2 2,0 5,1

 29,1 25,6 34,9 24,9 29,6 28,6 30,4 29,2

 23,3 25,2 18,4 23,0 23,3 23,3 24,1 25,3

 17,8 16,0 16,6 17,6 19,1 19,0 18,7 18,7

7,6 7,1 7,4 10,4 7,1 7,8 7,7 8,3

 4,7 6,1 4,6 3,8 4,7 4,7 3,9 4,3

 48,9 41,7 61,1 49,5 46,8 53,0 49,1 43,2

 20,5 22,6 16,7 18,6 23,8 18,5 21,5 19,4

 15,8 21,9 10,8 17,5 14,6 14,4 14,7 18,6

 14,0 13,5 10,4 13,4 14,4 13,0 13,5 18,3

 0,3 0,2 0,9 0,9 0,3 0,5 0,7 0,4

Creme para o corpo

1
2
3
4
5

Coty Coty Coty Coty Beiersdorf Coty Coty Coty

 Beiersdorf Beiersdorf Beiersdorf Beiersdorf Coty Beiersdorf Beiersdorf Beiersdorf

Kenvue Biocap Flora Pro Nova Kenvue Kenvue Unilever Pro Nova

 Pro Nova Kenvue Unilever Kenvue Unilever Unilever Flora Kenvue

Unilever Muriel Kenvue Unilever Pro Nova Pro Nova Pro Nova Biocap

78,6 80,2 77,4 80,4 77,9 81,5 80,8 81,9TOP 5

Brasil Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste 

Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço
Total Brasil R$ 563.683.106,10 R$ 61.902,24 9,0 1,1 7,8

 36,0 38,0 39,6 39,1 30,3 34,1 37,9 33,3

 28,6 28,0 24,8 30,6 29,2 28,4 30,6 32,7

 5,6 5,0 4,8 3,7 8,9 8,2 4,8 6,6

 4,2 4,8 4,1 3,6 5,2 5,7 4,0 5,6

4,1 4,5 4,1 3,3 4,3 5,1 3,4 3,8
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1
2
3
4
5

 98,0 98,4 98,5 98,9 98,8 98,9 98,8TOP 5

TOP 5

98,3

Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste

higiene & beleza|meu fornecedor

Creme dental

Brasil

Haleon Grupo Raymundo da Fonte

UnileverP&GCP

73,6

6,0 1,2

8,29,3

Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço
Total Brasil R$ 3.639.812.076,89 R$ 399.714,96 8,0 -2,0 10,2

 CP CP CP CP CP CP CP

 P&G Unilever P&G P&G P&G Unilever P&G

 Unilever P&G Haleon Unilever Unilever P&G Unilever

Grupo Raymundo da Fonte Haleon Unilever Haleon Haleon Haleon Haleon

 Haleon Cimed Grupo Raymundo da Fonte Grupo Raymundo da Fonte Condor Condor Condor

 76,1 71,8 70,5 73,7 73,7 71,1 76,7

 8,5 10,7 12,5 10,7 9,3 11,9 8,5

 4,9 9,3 8,1 7,2 8,9 8,4 6,8

 4,3 6,1 6,8 6,8 6,4 6,7 6,2

 4,1 0,5 0,7 0,4 0,5 0,9 0,5
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Creme para pontas/tratamento

Creme para o rosto

Creme para pentear

1
2
3
4
5

1
2
3
4
5

1
2
3
4
5

 Skala Skala Skala L’Oréal Skala Skala L’Oréal L’Oréal

 L’Oréal L’Oréal L’Oréal P&G L’Oréal P&G Unilever P&G

 P&G P&G Unilever Skala P&G L’Oréal P&G Skala

 Unilever Unilever P&G Unilever Unilever Unilever Skala Unilever

 Embelleze Embelleze Embelleze Flora Embelleze Flora Nazca Embelleze

 Beiersdorf Leite de Rosas Beiersdorf Leite De Rosas Beiersdorf Beiersdorf Beiersdorf Beiersdorf

 L’Oréal Beiersdorf L’Oréal L’Oréal L’Oréal L’Oréal L’Oréal L’Oréal

 Leite de Rosas L’oréal Coty Beiersdorf Leite de Rosas Kenvue Coty Leite de Rosas

 Coty Coty Leite de Rosas Kenvue Kenvue Leite de Rosas Kenvue Coty

 Kenvue Labotrat Kenvue Coty Coty Coty Prolink Kenvue

 Unilever Unilever Unilever Unilever Unilever Unilever Unilever Unilever

 L’Oréal Salon Line Salon Line L’Oréal L’Oréal L’Oréal L’Oréal L’Oréal

 Salon Line L’Oréal L’Oréal Skafe Salon Line Salon Line P&G Salon Line

 P&G P&G P&G P&G P&G P&G Flora P&G

 Flora Skafe Embelleze Delly Kosmetic Flora Flora Salon Line Flora

 73,9 73,8 72,7 63,1 83,4 77,8 73,9 81,6

 87,0 92,6 87,8 91,2 81,4 85,7 83,7 94,8

 83,2 83,9 81,7 70,5 90,4 90,0 85,9 90,7

TOP 5

TOP 5

TOP 5

 Brasil Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste 

 Brasil Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste 

 Brasil Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste 

 Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço 
 Total Brasil R$ 952.204.101,53 R$ 104.568,63 15,5 2,8 12,3

 Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço 
 Total Brasil R$ 159.046.441,31 R$ 17.466,07 3,4 -4,4 8,3

 Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço 
 Total Brasil R$ 481.908.994,06 R$ 52.922,03 1,4 -9,6 12,1

 19,4 22,2 21,4 17,8 22,1 20,9 18,4 20,6

 18,0 18,5 15,0 13,6 19,9 17,6 17,1 20,2

 16,0 14,5 14,6 12,5 19,2 17,4 17,0 19,9

 14,4 11,8 13,4 10,0 17,3 15,9 15,4 15,0

 6,2 6,8 8,2 9,1 5,0 6,2 6,1 5,8

 33,3 29,8 30,6 32,7 32,6 35,2 44,4 39,2

 23,6 29,6 21,8 30,0 27,2 26,1 21,7 27,5

 15,8 19,9 14,8 18,0 8,5 8,8 9,3 12,5

 8,7 8,5 13,2 6,1 7,6 8,1 4,6 10,7

 5,6 4,8 7,4 4,4 5,5 7,5 3,7 4,9

 32,2 29,3 33,2 21,2 38,0 33,2 40,8 32,9

 21,4 24,6 21,2 19,1 24,1 25,2 25,9 25,3

 17,7 19,2 15,5 15,0 14,2 17,3 10,3 20,7

 8,2 6,5 8,2 8,3 9,7 9,4 4,8 8,3

 3,8 4,3 3,6 6,9 4,5 4,9 4,2 3,5

higiene & beleza|meu fornecedor
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Esmalte para unha

1
2
3
4
5

 Coty Coty Coty Coty Coty Coty Coty Coty

 Avamiller L’Oréal L’Oréal Avamiller Avamiller Avamiller Avamiller Avamiller

 L’oréal Avamiller Avamiller L’Oréal L’Oréal L’Oréal L’Oréal L’Oréal

 Puella Futurama Go Up Aeger Aeger Puella Puella Aeger

 Tom Vivo Mascarenhas Lemos & Rago Lemos & Rago Mascarenhas Aeger D. Marche La Vitta

 99,0 100,0 100,0 100,0 99,8 97,4 99,7 100,0TOP 5

 Brasil Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste 

 Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço 
 Total Brasil R$ 124.403.155,20 R$ 13.661,64 5,1 3,2 1,8

 59,4 56,3 63,7 53,6 68,4 55,0 63,4 67,1

 19,7 25,4 23,8 35,0 16,4 20,6 24,0 18,8

 18,3 17,9 12,1 9,7 14,0 13,9 11,9 14,1

 1,3 0,3 0,3 1,4 0,8 7,2 0,3 0,0

 0,3 0,1 0,0 0,3 0,2 0,8 0,2 0,0

Desodorante aerossol

Curativo antisséptico

1
2
3
4
5

1
2
3
4
5

 Unilever Unilever Unilever Unilever Unilever Unilever Unilever Unilever

 Coty Coty Coty Beiersdorf Coty Coty Coty Beiersdorf

 Beiersdorf Beiersdorf Beiersdorf Coty Beiersdorf Beiersdorf Beiersdorf Coty

 Baston do Brasil Baston do Brasil Baston do Brasil Baston do Brasil Baston do Brasil Baston do Brasil Baston do Brasil Baston do Brasil

 P&G P&G P&G Pro Nova P&G P&G P&G P&G

 Kenvue Kenvue Kenvue Kenvue Kenvue Kenvue Kenvue Kenvue

 Cremer 3M Higie Plus Cremer 3M 3M Cremer 3M

 3M ERS Prods. de Higiene e Limpeza  ERS Prods. de Higiene e Limpeza ERS Prods. de Higiene e Limpeza Cremer Cremer Higie Plus Natures

 Higie Plus Cremer Higie Topp Viveo Higie Topp Flexicotton 3M Cremer

 ERS Prods. de Higiene e Limpeza Higie Plus Não Identificado 3M Natures Higie Topp Flexicotton Viveo

 94,8 94,6 95,6 96,4 94,0 93,8 96,7 92,5

 93,0 95,5 92,3 99,3 96,8 95,0 99,4 97,8

TOP 5

TOP 5

 Brasil Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste 

 Brasil Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste 

 Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço 
 Total Brasil R$ 3.441.409.521,30 R$ 377.926,89 -3,4 -7,5 4,5

 Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço 
 Total Brasil R$ 29.219.182,29 R$ 3.208,78 9,8 3,5 6,1

 61,3 65,5 64,3 61,4 58,4 59,0 57,1 58,7

 13,8 12,4 14,3 16,1 14,7 14,7 16,1 12,1

 11,0 9,8 9,9 12,7 10,8 10,2 11,9 10,4

 4,9 4,3 3,7 4,3 5,7 5,1 6,0 5,7

 3,9 2,5 3,4 2,0 4,4 4,8 5,5 5,6

 61,3 59,0 63,0 43,4 63,4 67,6 57,8 65,6

 13,5 14,3 12,5 37,9 16,9 12,8 21,0 11,5

 9,7 9,8 11,9 11,9 11,0 7,9 13,9 11,0

 6,4 6,6 3,2 5,0 2,9 4,3 6,4 8,2

 2,1 5,8 1,7 1,1 2,7 2,3 0,2 1,5

higiene & beleza|meu fornecedor
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1
2
3
4
5

 86,5 88,8 85,5 87,5 87,0 87,2 86,8TOP 5

TOP 5

83,4

Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste

higiene & beleza|meu fornecedor

Escova de dentes

Brasil

Haleon

CondorP&GCP

38,9

5,1 3,3

8,927,1

Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço
Total Brasil R$ 1.074.148.202,16 R$ 117.960,25 6,5 -2,5 9,2

 CP CP CP CP CP CP CP

 P&G P&G P&G P&G P&G P&G P&G

 Condor Green Haleon   Condor 

 Rabbit Condor MFMarketing Condor Condor  Condor

    Haleon Haleon Haleon Haleon

 33,6 36,5 41,8 42,6 43,1 40,9 36,2

 28,5 27,0 29,8 29,1 28,8 21,3 30,0

 11,8 15,6 5,5 5,8 5,9 16,8 9,3

 8,4 6,8 4,6 5,0 5,3 5,2 7,4

 4,1 2,9 3,9 4,9 3,8 3,1 3,9
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Esponja para banho

Fralda descartável infantíl - pacote regular (até 41 unidades)

Fio e fita dental 

1
2
3
4
5

1
2
3
4
5

1
2
3
4
5

3M 3M Samara Florence 3M 3M Bettanin 3M

Florence Florence 3M 3M Florence Natusfran 3M Florence

Bettanin Belliz Buchas do Carmo Mil Trecos Natusfran Florence Florence Ivanilde Gonçalves Meireles Lima

Belliz Condor Mep Belliz Belliz Bettanin Pryma do Brasil

Natusfran Santa Maria Limppano Gil Com. Atacadista Santa Maria Belliz Condor Santa Maria

Kimberly-Clark Kimberly-Clark Santher Softys Kimberly-Clark Kimberly-Clark Mili Kimberly-Clark

Softys Softys Softys Kimberly-Clark Softys Softys Kimberly-Clark Softys

Santher Bracell Kimberly-Clark Ontex Ontex Ontex Softys P&G

Ontex Santher Ontex Santher P&G P&G P&G Santher

P&G Ontex P&G P&G Santher Santher Santher Ontex

Kenvue Kenvue Kenvue Kenvue Kenvue Kenvue Kenvue Kenvue

CP CP Hillo CP CP CP CP CP

Coty Rabbit CP P&G Medfio Coty Coty P&G

Rabbit P&G Green Hillo Coty Medfio Augusto Klimmek Coty

P&G Augusto Klimmek Raymond's Coty P&G P&G P&G Augusto Klimmek

24,1 38,2 12,8 27,1 28,9 28,2 16,8 36,0

10,2 18,2 11,8 20,0 20,1 12,8 16,6 8,8

7,6 11,0 10,0 10,0 9,2 9,4 11,0 7,5

5,4 9,4 7,6 9,0 6,2 6,4 10,7 7,0

4,6 7,6 7,2 8,2 5,3 5,5 9,8 5,9
52,0 84,5 49,4 74,4 69,8 62,2 65,0 65,1

82,8 80,8 96,8 98,7 90,3 84,9 94,9 86,6

77,1 81,1 85,7 83,2 86,6 83,0 86,3 80,2

TOP 5

TOP 5

TOP 5

Brasil Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste

Brasil Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste

Brasil Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste

Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço
Total Brasil R$ 103.385.730,59 R$ 11.353,56 5,9 -3,3 9,6

Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço
Total Brasil R$ 982.540.313,90 R$ 107.900,10 -15,8 -19,0 4,0

Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço
Total Brasil R$ 235.854.771,87 R$ 25.900,98 10,0 3,1 6,7

29,4 30,2 29,4 42,1 27,2 28,5 43,2 31,9

21,0 15,8 25,7 33,0 21,2 16,6 20,6 16,9

11,9 12,2 25,2 10,0 19,8 15,5 17,9 15,9

10,9 11,5 8,6 9,5 13,3 14,6 10,1 13,3

9,6 11,2 7,9 4,2 8,7 9,5 3,1 8,7

42,9 35,5 37,8 40,8 46,7 50,4 43,0 47,8

17,3 17,9 17,8 18,3 20,8 15,2 20,2 15,7

6,7 17,9 14,3 8,2 8,6 7,1 14,9 7,0

5,3 5,6 12,4 8,1 5,7 5,2 4,4 5,3

4,9 4,2 3,3 7,7 4,8 5,2 3,8 4,4

higiene & beleza|meu fornecedor

148
AGOSTO 2026

DCondor 
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Haste flexível

Lenço de papel

Lâmina de barbear (descartável)

1
2
3
4
5

1
2
3
4
5

1
2
3
4
5

 Kenvue Kenvue Kenvue Kenvue Kenvue Kenvue Kenvue Kenvue

 Higie Plus Higie Plus Mili Viveo Higie Plus Higie Plus Higie Plus Viveo

 Viveo Viveo Higie Plus Higie Plus Viveo Viveo Mili Higie Plus

 Mili ERS Prods. de Higiene e Limpeza Viveo ERS Prods. de Higiene e Limpeza M.T. Prods. para Higiene Mili Viveo Coty

 Coty Higie Topp Sanfarma Higie Topp Coty M.T. Prods. para Higiene M.T. Prods. Para Higiene M.T. Prods. para Higiene

 P&G P&G P&G P&G P&G P&G P&G P&G

 BIC BIC BIC BIC BIC BIC BIC BIC

 Swedish Match Embrast Blades Lord Swedish Match Swedish Match Swedish Match Swedish Match

 Blades Swedish Match Lima & Pergher Supermax Unoco Unigrupo Embrast Lima & Pergher

 Embrast Duri Trading Swedish Match Swedish Match Unigrupo Supermax Belliz Unigrupo

 55,1 50,2 46,3 55,2 69,9 67,0 41,9 54,0

 12,6 13,7 15,4 12,5 11,3 8,1 22,3 28,7

 10,5 9,8 12,6 12,1 5,8 6,6 18,9 5,8

 6,5 7,6 9,4 6,7 3,3 4,8 11,5 3,5

 3,2 5,5 3,2 6,2 3,1 3,7 2,1 3,4
 88,0 86,8 86,8 92,6 93,4 90,2 96,7 95,5

 98,1 98,6 98,9 100,0 97,4 97,2 99,6 100,0

 98,8 99,6 98,3 99,5 100,0 99,7 99,9 100,0

TOP 5

TOP 5

TOP 5

 Brasil Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste 

 Brasil Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste 

 Brasil Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste 

 Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço 
 Total Brasil R$ 291.500.260,99 R$ 32.011,83 9,3 0,9 8,2

 Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço 
 Total Brasil R$ 22.886.311,67 R$ 2.513,32 -6,6 -11,8 5,8

 Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço 
 Total Brasil R$ 1.200.515.253,13 R$ 131.837,55 6,3 -1,8 8,3

 72,1 67,5 72,6 71,2 77,5 77,6 67,3 76,9

 23,4 29,3 14,3 22,5 19,6 19,6 30,9 19,3

 1,6 1,3 9,8 3,4 2,5 2,0 1,4 2,5

 1,3 1,2 0,9 1,3 0,2 0,3 0,1 0,8

 0,3 0,3 0,6 1,0 0,1 0,2 0,1 0,4

higiene & beleza|meu fornecedor

 Kimberly-Clark Kimberly-Clark Kimberly-Clark Kimberly-Clark Kimberly-Clark Kimberly-Clark Kimberly-Clark Kimberly-Clark

 Santher CMPC Tissue Santher CMPC Tissue CMPC Tissue CMPC Tissue Santher Santher

 CMPC Tissue Santher CMPC Tissue Santher Santher Santher CMPC Tissue CMPC Tissue

 Softys Belliz Daiso Softys Suzano Papel e Celulose Softys Indaial Softys

 Suzano Papel e Celulose Suzano Papel e Celulose Suzano Papel e Celulose Suzano Papel e Celulose Softys Suzano Papel e Celulose Softys -

 67,8 67,4 64,7 77,8 65,9 65,2 63,7 70,9

 13,7 14,2 18,6 10,8 17,2 14,9 23,8 17,5

 13,3 14,1 13,2 8,9 11,0 9,8 10,2 10,2

 2,1 1,5 1,5 1,5 1,7 5,1 1,0 1,4

 1,2 1,4 0,8 1,0 1,6 2,3 0,8 -
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1
2
3
4
5

 73,5 63,8 72,5 76,3 72,3 68,5 70,4TOP 5

TOP 5

67,4

Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste

higiene & beleza|meu fornecedor

Sabonete líquido adulto

Brasil

Coty Casa Granado

BeiersdorfCPUnilever

28,9

6,0 3,3

6,023,2

Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço
Total Brasil R$ 711.899.954,39 R$ 78.179,06 12,1 5,4 6,3

 Unilever Unilever CP Unilever Unilever Unilever Unilever

 CP CP Unilever CP CP CP CP

 Coty Betuel Casa Granado Beiersdorf Coty Proline Coty

 Beiersdorf Greenwood Beiersdorf Coty Beiersdorf Beiersdorf Beiersdorf

 Cigel Vidal Life Zarb Casa Granado Vidal Life Di Hellen Nutry Cap

 28,1 25,5 27,1 36,4 33,2 24,2 28,4

 23,5 18,4 22,7 25,7 25,6 19,0 21,6

 9,9 9,3 8,5 5,5 5,3 12,9 7,4

 6,7 5,7 8,0 5,1 4,8 6,5 7,2

 5,2 4,9 6,3 3,6 3,3 6,0 5,9
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Lenço umedecido

Repelente

Papel higiênico - folha dupla

1
2
3
4
5

1
2
3
4
5

1
2
3
4
5

 Kimberly-Clark Viveo Hygiline Kimberly-Clark Viveo Kimberly-Clark Mili Viveo

 Viveo Kimberly-Clark Kimberly-Clark Viveo Kimberly-Clark Viveo Hygiline Kimberly-Clark

 Hygiline P&G Mili Hygiline Hygiline Hygiline Kimberly-Clark P&G

 Mili Nutriex Viveo Fio Dent P&G P&G Viveo Higiecare

 P&G Mili P&G P&G Higiecare Higiecare Parentex Ever Green

 SC Johnson SC Johnson SC Johnson SC Johnson SC Johnson SC Johnson SC Johnson SC Johnson

 Reckitt Reckitt Reckitt Reckitt Reckitt Reckitt Reckitt Reckitt

 Baston do Brasil Baston do Brasil Cimed Cimed Baston do Brasil Baston do Brasil Baston do Brasil Baston do Brasil

 Cimed Aeroflex Baston do Brasil Baston do Brasil Cimed Cimed Parentex Nutriex

 Aeroflex Baruel Kelldrin Kenvue Muriel Aeroflex Cimed Kelldrin

 Suzano Papel e Celulose Bracell Suzano Papel e Celulose Softys Suzano Papel e Celulose Suzano Papel e Celulose Mili Suzano Papel e Celulose

 Santher Suzano Papel e Celulose Softys Suzano Papel e Celulose Santher Santher Sepac Santher

 Bracell Santher Santher Copapa Bracell Mili Suzano Papel e Celulose Sepac

 Softys Softys Mili Bracell Mili Bracell Santher Softys

 Mili Ondunorte Copapa Santher Softys Softys Canoinhas de Papel Canoinhas de Papel

 21,9 29,8 22,7 48,5 23,2 21,2 23,7 36,7

 18,4 23,6 18,6 11,9 23,2 19,1 16,5 21,9

 11,3 12,5 14,6 11,0 9,4 9,0 10,7 11,6

 8,9 5,2 9,2 5,5 9,0 8,4 10,2 4,5

 7,3 4,0 5,5 4,5 7,6 6,0 7,6 4,2
 67,9 75,1 70,7 81,5 72,5 63,7 68,7 78,7

 96,7 96,2 98,2 98,3 98,5 99,0 95,9 98,5

 77,6 92,8 83,5 98,5 83,9 82,1 77,7 84,2

TOP 5

TOP 5

TOP 5

 Brasil Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste 

 Brasil Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste 

 Brasil Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste 

 Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço 
 Total Brasil R$ 818.410.970,50 R$ 89.875,82 9,0 8,5 0,4

 Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço 
 Total Brasil R$ 105.648.126,58 R$ 11.602,01 -16,1 -19,3 4,0

 Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço 
 Total Brasil R$ 5.424.674.850,56 R$ 595.724,07 4,1 1,4 2,7

 27,1 35,0 24,2 35,6 29,2 27,9 25,5 24,7

 15,8 34,6 18,4 34,6 28,2 21,4 19,8 19,6

 11,8 8,7 14,9 13,7 9,2 12,5 14,8 16,1

 11,8 8,1 13,3 10,2 9,0 10,8 10,2 15,6

 11,2 6,4 12,6 4,4 8,2 9,5 7,4 8,1

 59,7 61,5 56,4 69,3 70,4 67,0 50,1 51,4

 24,5 24,6 20,8 23,2 17,4 19,6 30,3 33,9

 8,2 6,9 14,1 2,7 8,7 8,6 12,5 9,8

 3,6 1,7 4,9 2,5 1,3 2,9 2,0 2,1

 0,7 1,5 2,0 0,6 0,7 0,8 1,0 1,2

higiene & beleza|meu fornecedor
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Sabonete sólido adulto

1
2
3
4
5

 Unilever CP Unilever CP Unilever Unilever Unilever CP

 CP Unilever CP Unilever CP CP CP Unilever

 Flora Grupo Raymundo da Fonte Flora Casa Granado Flora Flora Beiersdorf Flora

 Beiersdorf Flora Casa Granado Flora Beiersdorf Casa Granado Flora Beiersdorf

 Casa Granado Química Amparo Beiersdorf Beiersdorf Casa Granado Beiersdorf Casa Granado Casa Granado

 75,8 73,0 79,9 73,8 81,0 78,7 80,2 76,1TOP 5

 Brasil Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste 

 Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço 
 Total Brasil R$ 3.900.410.752,80 R$ 428.333,26 4,5 -3,6 8,4

 24,8 23,0 27,5 17,3 32,9 28,5 28,5 22,8

 20,7 16,2 21,1 16,7 18,0 19,7 22,0 17,1

 12,8 15,7 15,0 14,8 13,6 13,0 11,4 14,8

 8,9 10,6 8,3 13,2 8,4 9,2 11,2 11,5

 8,7 7,5 7,9 11,7 8,0 8,3 7,0 9,8

Xampu adulto

1
2
3
4
5

 Unilever Unilever Unilever Unilever Unilever Unilever Unilever Unilever

 P&G P&G P&G P&G P&G P&G P&G P&G

 L’Oréal L’Oréal L’Oréal L’Oréal L’Oréal L’Oréal L’Oréal L’Oréal

 CP CP CP Flora CP CP CP CP

 Flora Flora Flora CP Flora Flora Flora Flora

 34,6 31,4 38,8 31,4 35,2 34,8 36,0 34,1

 21,3 21,1 18,2 21,3 22,8 22,1 21,7 22,5

 17,6 19,2 15,6 18,9 17,4 17,2 16,8 19,6

 9,7 12,0 8,3 7,2 9,5 9,5 9,5 10,2

 4,8 4,2 5,3 6,7 4,5 4,9 4,6 5,1
 88,1 87,9 86,1 85,5 89,4 88,4 88,6 91,5TOP 5

 Brasil Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste 

 Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço 
 Total Brasil R$ 2.994.172.117,98 R$ 328.812,42 7,3 0,6 6,7

Tintura para cabelo

1
2
3
4
5

 L’Oréal L’Oréal L’Oréal L’Oréal L’Oréal L’Oréal L’Oréal L’Oréal

 Wella Wella Wella Wella Wella Wella Bonyplus Wella

 Coty Embelleze Coty Embelleze Coty Coty Wella Coty

 Bonyplus Bonyplus Embelleze Mega Vital Embelleze Embelleze Coty Embelleze

 Embelleze Coty Bonyplus Coty Bonyplus Bonyplus Embelleze Bonyplus

 92,3 89,1 92,2 94,4 97,2 95,0 96,1 94,3TOP 5

 Brasil Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste 

 Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço 
 Total Brasil R$ 542.814.853,50 R$ 59.610,56 5,9 -2,3 8,4

 51,4 51,1 54,1 52,3 57,4 54,0 40,9 59,8

 15,5 15,5 15,8 21,6 19,9 17,1 28,8 14,1

 8,7 12,5 12,3 10,6 9,6 13,2 12,2 8,0

 8,5 5,6 7,4 7,3 8,4 5,9 11,5 6,8

 8,2 4,4 2,6 2,6 1,8 4,7 2,7 5,6

higiene & beleza|meu fornecedor
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LIM
PE
ZA     

>>O mercado mundial de produtos de limpeza segue em expansão consistente. Segundo 
a Mordor Intelligence, o setor deve alcançar US$ 170,47 bilhões em 2026, avançando fren-
te aos US$ 162,93 bilhões registrados em 2025, e projeções apontam para US$ 213,76 
bilhões até 2031.  

Os supermercados desempenham papel central nesse ecossistema: de acordo com o 
mesmo levantamento, o canal representou 46,55% do tamanho do mercado de produtos de 
limpeza doméstica em 2025, reafirmando-se como o principal ponto de venda da categoria. 

No Brasil, o cenário guarda contrastes relevantes. O mercado nacional de produtos 
de limpeza doméstica movimenta R$ 39 bilhões por ano, o que posiciona o País como o 
quarto maior mercado do mundo no setor, segundo a Associação Brasileira das Indústrias 
de Produtos de Higiene, Limpeza e Saneantes de Uso Doméstico e de Uso Profissional 
(Abipla). Ainda assim, o gasto médio mensal do brasileiro com esses produtos é de apenas 
R$ 42,20 (US$ 7,55), equivalente a 4% da média mundial, o que evidencia um espaço sig-
nificativo de crescimento para a categoria dentro do varejo nacional. 

Entre as tendências que devem moldar o setor, a Mordor Intelligence destaca a incor-
poração de fórmulas probióticas e à base de plantas, que atendem simultaneamente às 
demandas por eficácia e sustentabilidade. Esse movimento permite que marcas premium 
sustentem seus preços ao oferecer atributos percebidos como diferenciais, mesmo dian-
te de um consumidor mais atento ao custo-benefício. 

Indicadores   2026 

Venda média por ano R$ 30.018.309.119,77 
Venda média/ valor por loja R$ 3.296.534,79 
Variação % valor 6,7 
Variação % unidade 0,7 
Variação % preço 5,9  

Nielsen | Total Item Store
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Baixe agora mesmo 

Já conhece o app Minuano Rende+? 
Com ele seus clientes transformam a limpeza
da casa em pontos que viram recompensas incríveis!
Um ganha-ganha como você nunca viu.

A marca de limpeza campeã de vendas 
está ainda melhor. De cara nova, mais 
bonita e muito mais prática!

A Nova Linha Glicerinada chegou
para conquistar seus clientes.
Prepare-se. Suas vendas
vão render como nunca!

Minuano Rende+ vendas 

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



Total Item Store (NIQ) - ranking de fornecedores por área (%)

1
2
3
4
5

 94,6 64,8 86,3 90,4 77,9 87,6 83,3TOP 5

TOP 5

73,3

Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste

limpeza|meu fornecedor

Água sanitária/Alvejante com cloro

Brasil

Química Amparo Sobel

InterlândiaAnhembi

18,9

14,5 7,8

15,416,7

Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço
Total Brasil  R$ 1.846.244.932,92   R$ 202.749,95  5,8 1,5 4,3

 Interlândia Super Globo  Sobel Química Amparo Anhembi Anhembi

 Química Amparo Pro Water Anhembi Sobel Química Amparo Química Amparo

 Química Amparo Carlezani Química Amparo Química Amparo  Girando Sol Zuppani

 Anhembi Anhembi Super Globo  Anhembi Sobel Ki Joia

 Teiú Itaúna Química Grande Rio Archote Química 3 X Prods. Quim. Bertolini Química Girando Sol

 50,8 16,8 33,6 25,4 22,8 44,2 38,3

 34,0 15,2 19,6 24,5 16,7 19,5 24,6

 4,2 12,3 13,2 18,2 15,5 14,7 9,4

 2,9 10,4 10,5 12,7 14,3 7,1 5,5

 2,7 10,1 9,3 9,7 8,8 2,1 5,5

156
AGOSTO 2025



AF_IR00625-ANUNCIO REVISTA SUPERHIPER 208x274 mm.pdf   1   13/07/2026   09:27:39



Total Item Store (NIQ) - ranking de fornecedores por área (%)

1
2
3
4
5

 78,5 83,7 90,8 87,5 85,5 87,1 85,1TOP 5

TOP 5

84,4

Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste

limpeza|meu fornecedor

Concentrado de limpeza/multiúso

Reckitt

Brasil

CPUAU Ingleza

SC JohnsonUnilever

36,6

11,4 7,7

14,214,5

 Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço
 Total Brasil  R$ 1.091.221.050,52   R$ 119.835,14  4,7 -0,8 5,5

 Reckitt Reckitt Uau Ingleza Reckitt Reckitt Reckitt Reckitt

 SC Johnson UAU Ingleza Reckitt SC Johnson SC Johnson Unilever SCJohnson

 Unilever Unilever Unilever Unilever Unilever SC Johnson Unilever

 Uau Ingleza Lima & Pergher SC Johnson CP CP CP CP

CP SC Johnson Lima & Pergher UAU Ingleza UAU Ingleza Anhembi UAU Ingleza

 32,9 31,1 33,4 38,7 36,9 46,6 36,6

 16,3 16,2 27,3 18,0 16,5 13,3 15,7

 14,0 14,0 15,6 14,6 15,9 13,0 14,2

 8,0 12,2 10,2 8,6 9,5 9,7 9,6

 7,3 10,3 4,3 7,7 6,8 4,5 9,0
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Total Store Item (NIQ) - ranking de fornecedores por área (%)

limpeza|meu fornecedor

Amaciante de roupa

Água sanitária/alvejante sem cloro

Desinfetante

1
2
3
4
5

1
2
3
4
5

1
2
3
4
5

 P&G P&G P&G P&G P&G P&G P&G P&G

 Unilever Unilever Unilever Unilever Unilever Unilever Unilever Química Amparo

 Química Amparo Grupo Raymundo da Fonte Química Amparo Química Amparo Química Amparo Química Amparo Girando Sol Unilever

 Gtex Brasil Química Amparo Gtex Brasil Gtex Brasil Gtex Brasil Gtex Brasil Química Amparo Bombril

 Girando Sol Gtex Brasil Casa Km Bombril Bombril Bombril Crivialli Girando Sol

 Reckitt Reckitt Reckitt Reckitt Reckitt Reckitt Reckitt Reckitt

 Girando Sol F.C. Oliveira Química Amparo Química Amparo Sobel Unilever Girando Sol Girando Sol

 Química Amparo Química Amparo Carlezani Gtex Brasil Unilever Sobel Aquafast Anhembi

 Unilever Grupo Raymundo da Fonte Mackerduz Sobel Anhembi Química Amparo Unilever Unilever

 Sobel Gtex Brasil Sobel Bombril Química Amparo 3 X Prods. Quím. Química Amparo Química Amparo

 SC Johnson CP CP SC Johnson SC Johnson SC Johnson CP CP

 CP Interlândia SC Johnson CP Total Química Total Química Girando Sol SC Johnson

 Química Amparo Química Amparo UAU Ingleza Bombril CP CP SC Johnson Química Amparo

 Bombril Bombril Química Amparo Gtex Brasil Bombril Química Amparo Bombril Bombril

 Total Química Gtex Brasil Bombril Química Amparo Química Amparo Gtex Brasil Química Amparo UAU Ingleza

 85,2 88,5 91,5 93,9 95,2 93,0 88,7 87,2

 84,9 90,4 88,2 97,0 88,9 85,7 88,7 90,2

 60,0 56,5 65,4 74,6 77,4 72,2 65,4 64,1

TOP 5

TOP 5

TOP 5

 Brasil Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste 

 Brasil Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste 

 Brasil Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste 

 Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço 
 Total Brasil  R$ 4.435.735.502,78   R$ 487.121,26  10,1 3,8 6,1

 Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço 
 Total Brasil  R$ 628.335.523,77   R$ 69.002,22  -2,1 -2,4 0,3

 Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço 
 Total Brasil  R$ 1.402.722.642,12   R$ 154.043,45  6,0 -2,0 8,1

 72,7 77,9 74,5 87,0 74,1 69,0 60,7 73,8

 3,5 4,5 4,9 4,2 5,1 4,9 17,6 5,4

 3,4 3,1 3,5 2,3 4,1 4,1 5,0 4,2

 2,9 2,7 2,8 1,8 2,9 4,0 3,3 3,6

 2,5 2,2 2,6 1,7 2,7 3,7 2,2 3,1

 35,8 40,8 37,9 32,2 36,1 33,3 32,4 37,1

 23,2 18,8 23,5 30,5 29,8 25,9 18,8 22,1

 16,6 15,8 17,3 17,4 17,7 22,3 18,8 17,8

 5,9 8,3 9,0 9,7 7,1 8,1 14,7 5,4

 3,7 4,7 3,7 4,1 4,6 3,5 4,0 4,8

 16,9 15,7 20,8 28,2 26,9 21,8 18,2 17,0

 16,8 13,2 16,8 14,6 18,6 17,1 13,5 15,3

 10,0 9,9 11,5 12,4 15,7 15,0 13,0 13,8

 8,9 9,1 9,6 11,4 8,5 11,2 10,8 10,1

 7,5 8,6 6,7 7,9 7,7 7,2 10,0 7,8
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Total Store Item (NIQ) - ranking de fornecedores por área (%)

Inseticida aerossol

Detergente líquido

1
2
3
4
5

1
2
3
4
5

 Reckitt Sc Johnson Reckitt Reckitt Reckitt Reckitt Reckitt SC Johnson

 SC Johnson Reckitt SC Johnson SC Johnson SC Johnson SC Johnson SC Johnson Reckitt

 Baston do Brasil Baston do Brasil Baston do Brasil Baston do Brasil Flora Flora Baston do Brasil Baston do Brasil

 Flora Flora Kelldrin Soin Baston do Brasil Baston do Brasil Flora Kelldrin

 Kelldrin Kelldrin Flora Jimo Química Inez Bentivoglio Kelldrin Jimo Química Flora

 Química Amparo Química Amparo Química Amparo Química Amparo Química Amparo Química Amparo Química Amparo Química Amparo

 Bombril Bombril Bombril Limppano Bombril Bombril Bombril Bombril

 Flora Grupo Raymundo da Fonte Limppano Bombril Flora Flora Girando Sol Flora

 Limppano Teiú Flora Flora Iplasa 3 X Prods. Quím. Sobel Centro-Oeste

 Grupo Raymundo da Fonte Flora Lima & Pergher Grande Rio Limppano Iplasa Bertolini Química Zuppani

 98,9 99,2 99,1 99,5 99,3 99,5 98,0 99,9

 87,5 80,6 96,5 97,5 96,0 95,7 91,4 92,7

TOP 5

TOP 5

 Brasil Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste 

 Brasil Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste 

 Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço 
 Total Brasil R$ 1.018.096.314,13 R$ 111.804,76 -4,8 -10,5 6,4

 Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço 
 Total Brasil R$ 2.869.597.047,20 R$ 315.131,89 6,1 0,5 5,6

 46,8 53,3 47,9 51,0 48,0 52,1 52,7 55,2

 43,8 39,7 41,0 42,0 44,8 40,0 28,5 37,2

 4,5 4,3 4,7 5,2 3,7 3,9 8,0 5,3

 2,7 1,5 3,4 0,8 2,4 2,5 6,4 1,6

 1,1 0,4 2,2 0,4 0,4 0,9 2,4 0,7

 51,7 45,4 56,6 41,7 52,6 61,4 48,4 49,3

 23,5 15,1 32,3 25,7 28,3 18,1 32,7 17,4

 7,0 7,9 4,9 21,6 9,9 10,7 4,6 16,4

 3,4 6,9 1,6 5,4 3,0 3,1 2,8 6,1

 2,0 5,3 1,2 3,1 2,1 2,4 2,8 3,4

Desodorizador sanitário

1
2
3
4
5

 SC Johnson SC Johnson SC Johnson SC Johnson SC Johnson SC Johnson SC Johnson SC Johnson

 Reckitt Reckitt Limppano Limppano Atrevida Prods. de Limpeza Atrevida Prods. de Limpeza Reckitt Reckitt

 Limppano Limppano Reckitt Reckitt Reckitt Reckitt Deterlimp Leve Brisa

 Atrevida Prods. de Limpeza Lima & Pergher Lima & Pergher Q-Odor Leve Brisa Leve Brisa Girando Sol Girando Sol

 Leve Brisa Leve Brisa Atrevida Prods. de Limpeza Eco Aromas Limppano Limppano Adesul Atrevida Prods. de Limpeza

 45,7 49,4 41,1 35,9 48,4 51,3 43,9 49,4

 14,9 16,1 14,8 20,6 16,6 14,3 16,6 13,8

 7,8 8,0 12,2 14,2 14,1 14,3 11,2 8,3

 6,0 6,3 10,5 10,6 7,8 8,2 9,9 6,9

 4,6 5,8 4,6 4,7 5,6 3,5 5,6 3,8
 79,0 85,5 83,2 86,1 92,6 91,5 87,2 82,2TOP 5

 Brasil Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste 

 Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço 
 Total Brasil  R$ 715.762.082,49   R$ 78.603,18  7,3 1,7 5,6
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Total Item Store (NIQ) - ranking de fornecedores por área (%)

1
2
3
4
5

 89,6 85,1 94,8 88,4 90,0 92,2 91,2TOP 5

TOP 5

88,0

Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste

limpeza|meu fornecedor

Esponja sintética para limpeza caseira

3M

Brasil

Bombril Química Amparo

LimppanoBettanin

40,5

7,1 4,7

10,725,1

Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço
Total Brasil  R$ 919.343.479,98   R$ 100.959,98  11,9 3,5 8,2

3M Bettanin Limppano 3M 3M 3M 3M

 Bettanin 3M 3M Bettanin Bettanin Bettanin Bettanin

 Limppano Limppano Bettanin Bombril Química Amparo Condor Bombril

 Santa Maria Super Globo Bombril Química Amparo Bombril Limppano Limppano

 Bombril Bombril Schwanke Limppano Limppano Bombril Química Amparo

 40,2 30,6 26,7 47,9 49,2 47,0 48,3

 30,6 23,2 26,6 17,0 19,8 29,4 18,8

 8,4 22,9 19,3 10,4 8,2 5,9 11,8

 5,5 4,2 11,9 7,2 7,4 5,8 6,8

 4,8 4,2 10,2 5,9 5,5 4,1 5,6

162
AGOSTO 2025



Scoth-Brite É LÍDER EM
VENDAS DE ESPONJAS
SINTÉTICAS NO BRASIL* Limpeza Profunda

+ Rápida
Limpa Sem

Riscar 3 A Original 4

MARCA

*Scann Market 2.0 - Scanntech Categoria de Esponjas Sintéticas M

aio 20
26

.no Brasil

ES
PONJA PROTEGID

A
*

A categoria de esponjas sintéticas 
traz muitas oportunidades à sua loja

88,5% dos lares brasileiros 
utilizam esponja sintética.**

R$ 2,36 bilhões é o tamanho 
da categoria.*

4 unidades é o volume médio 
adquirido por viagem.**

Por que ter o mix de esponjas 
Scotch-Brite no PDV?

Marca N° 1 no Brasil*.

Uma esponja para cada 
necessidade.

Limpa Melhor, dura até 4 semanas.

COMO POTENCIALIZAR O CRESCIMENTO DA CATEGORIA?

Organize a gôndola a partir
da árvore de decisão do consumidor

1 Testes feitos em laboratório externo com as principais marcas do mercado. Informe # 24071484 LTP de 12 de Julho de 2024 em esponja Limpeza Pesada. 2 Durabilidade de cada esponja, segundo 
pesquisa realizada com consumidoras em condições normais de uso  pela agência TNS nas cidades de  São Paulo, Recife, Porto Alegre e Rio de Janeiro 3 Ideal para superficies delicadas como aço, 
inox polido e escovado, antiaderente, vidro, cristal e cerâmica. Testes realizados em laboratório externo. Para outras superfícies delicadas, recomenda-se testar o produto em uma parte não visível 
para evitar riscos indesejáveis. 4 Durabilidade de cada esponja, segundo pesquisa realizada com consumidoras em condições normais de uso  pela agência TNS nas cidades de  São Paulo, Recife, 
Porto Alegre e Rio de Janeiro. * Manta abrasiva com agente bactericida que protege o produto. Testes realizados na esponja para  Staphylococcus aureus, Escherichia coli, Salmonella choleraesuis. 
Mais informações no web site Scotch Brite. *Scannmarket MAT Q2/25 **Kantar FY 2025.

TIPO

MARCA

PREÇO

Aumente o volume: garanta a 
disponibilidade dos produtos de maior giro.

Agregue valor: desenvolva um mix com 
soluções de maior valor agregado.

Facilite a escolha: ofereça um portfólio 
completo para diferentes necessidades 
de limpeza.

LÃ DE AÇO

DETERGENTE

4



Total Store Item (NIQ) - ranking de fornecedores por área (%)

Produto limpeza perfumada

Produto limpeza multiúso

Limpador com brilho

1
2
3
4
5

1
2
3
4
5

1
2
3
4
5

 Casa Km UAU Ingleza UAU Ingleza Casa Km Coala Essências Aromáticas Casa Km Reckitt Coala Essências Aromáticas

 Coala Essências Aromáticas Coala Essências Aromáticas Politriz Reckitt Casa Km Coala Essências Aromáticas Coala Essências Aromáticas Casa Km

 Reckitt Reckitt Reckitt UAU Ingleza Reckitt Reckitt Casa Km UAU Ingleza

 UAU Ingleza Casa Km Casa Km Coala Essências Aromáticas UAU Ingleza UAU Ingleza UAU Ingleza Reckitt

 Química Amparo Soin Química Amparo Soin Soin Química Amparo Química Amparo Politriz

 Reckitt Reckitt Reckitt Reckitt Reckitt Reckitt Reckitt Reckitt

 UAU Ingleza UAU Ingleza UAU Ingleza UAU Ingleza Química Amparo Química Amparo Química Amparo Uau Ingleza

 Química Amparo Química Amparo Química Amparo Química Amparo UAU Ingleza UAU Ingleza UAU Ingleza Química Amparo

 Lima & Pergher Interlândia Lima & Pergher Lima & Pergher Bombril Bombril Crivialli Bombril

 Bombril Grupo Raymundo da Fonte Super Globo Unilever Aja Aja Anhembi Lima & Pergher

 Reckitt Reckitt UAU Ingleza Reckitt Reckitt Reckitt Reckitt Reckitt

 UAU Ingleza UAU Ingleza Reckitt UAU Ingleza UAU Ingleza Rajja Química UAU Ingleza UAU Ingleza

 Rajja Química Lima & Pergher Super Globo Casa Km SC Johnson Uau Ingleza Crivialli Lima & Pergher

 Lima & Pergher SC Johnson Lima & Pergher Lima & Pergher Lima & Pergher Lima & Pergher Bombril Crivialli

 Casa Km Crivialli Casa Km SC Johnson Casa Km SC Johnson SC Johnson SC Johnson

 78,0 75,8 85,9 84,8 83,4 84,0 77,8 80,8

 84,6 80,9 92,8 89,1 90,3 88,4 83,4 88,5

 87,6 95,7 95,0 99,9 98,6 94,3 93,7 94,8

TOP 5

TOP 5

TOP 5

 Brasil Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste 

 Brasil Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste 

 Brasil Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste 

 Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço 
 Total Brasil R$ 1.100.252.958,89 R$ 120.826,99 19,7 13,6 5,4

 Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço 
 Total Brasil R$ 763.364.353,32 R$ 83.830,74 3,6 -0,5 4,1

 Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço 
 Total Brasil R$ 90.920.462,07 R$ 9.984,65 1,4 -2,1 3,6

 20,7 22,0 26,7 33,0 26,6 28,3 27,0 23,3

 19,0 17,2 22,2 17,7 25,0 23,8 22,0 19,8

 17,7 15,8 16,1 15,0 16,1 15,5 12,1 15,7

 14,8 15,4 15,1 11,7 9,7 9,9 8,5 13,3

 5,8 5,4 5,7 7,3 6,1 6,4 8,2 8,6

 51,1 46,4 48,0 51,7 57,8 50,5 54,7 52,0

 14,4 14,1 20,7 16,5 15,2 20,5 11,9 19,0

 12,9 7,3 11,7 11,7 11,0 11,8 9,8 11,0

 3,6 6,6 8,1 6,0 3,8 3,0 3,9 3,4

 2,6 6,5 4,2 3,1 2,4 2,7 3,0 3,1

 46,8 35,3 43,4 62,1 65,5 43,0 60,3 40,4

 23,0 34,2 19,9 17,9 21,5 29,8 13,4 23,1

 7,7 20,3 16,5 11,3 4,3 15,4 12,9 13,5

 6,6 4,4 12,2 4,4 3,9 3,1 4,7 13,0

 3,5 1,7 3,0 4,3 3,4 3,0 2,4 4,8

limpeza|meu fornecedor
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Sabão/detergente líquido para roupas

Sabão em barra

Sabão/detergente em pó

1
2
3
4
5

1
2
3
4
5

1
2
3
4
5

 Unilever Unilever Unilever Unilever Unilever Unilever Unilever Unilever

 Química Amparo Becker Química Amparo Química Amparo Química Amparo Química Amparo Girando Sol Química Amparo

 Gtex Brasil Química Amparo Gtex Brasil Limppano P&G P&G Química Amparo UAU Ingleza

 P&G Gtex Brasil UAU Ingleza Gtex Brasil Gtex Brasil Gtex Brasil Aquafast P&G

 UAU Ingleza Grupo Raymundo da Fonte P&G UAU Ingleza CP CP P&G CP

 Química Amparo Química Amparo Química Amparo Química Amparo Química Amparo Química Amparo Química Amparo Química Amparo

 Flora Flora Flora Grande Rio Flora Flora Girando Sol Flora

 Asa Asa Razzo Ufe Gtex Brasil Gtex Brasil Flora Centro-Oeste

 Gtex Brasil Sabão Guarani Grande Rio Gtex Brasil Razzo Razzo Orion Orion

 Razzo Grupo Raymundo da Fonte Gtex Brasil Flora DM&D 3 X Prods. Quím. Gtex Brasil Hiper Plus

 Unilever Unilever Unilever Unilever Unilever Unilever Unilever Unilever

 Química Amparo Química Amparo Química Amparo Química Amparo Química Amparo Química Amparo Química Amparo Química Amparo

 Flora Asa Gtex Brasil Gtex Brasil Flora Flora Girando Sol Flora

 Asa Grupo Raymundo da Fonte Flora P&G Gtex Brasil Gtex Brasil Flora Girando Sol

 Gtex Brasil Flora Ápyce Brasil Flora Mixing Química Mixing Química Gtex Brasil Gtex Brasil

 74,1 68,3 84,6 86,2 85,8 86,2 88,8 82,3

 83,0 87,5 94,9 94,8 99,2 99,0 95,7 91,7

 93,9 94,6 97,4 95,7 98,7 98,3 98,1 95,3

TOP 5

TOP 5

TOP 5

 Brasil Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste 

 Brasil Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste 

 Brasil Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste 

 Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço 
 Total Brasil R$ 3.625.276.607,36 R$ 398.118,71 22,7 20,3 2,1

 Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço 
 Total Brasil R$ 1.053.196.179,31 R$ 115.659,34 4,1 -2,5 6,8

 Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço 
 Total Brasil R$ 7.031.951.048,34 R$ 772.231,07 0,7 -5,3 6,4

 59,2 51,0 60,1 61,3 67,4 62,1 62,6 47,6

 26,3 21,8 31,5 28,3 23,5 29,1 19,5 33,1

 3,2 14,5 3,3 2,6 3,7 3,6 12,1 7,6

 2,9 4,9 1,8 1,9 3,5 3,2 3,3 4,2

 2,3 2,4 0,8 1,5 0,6 0,3 0,6 2,8

 49,8 36,6 51,3 46,3 61,8 59,6 54,8 50,9

 9,8 10,4 11,1 14,5 8,1 12,0 13,4 10,2

 5,8 7,6 9,6 10,6 8,1 6,5 9,9 9,3

 5,3 7,6 9,6 10,6 4,3 4,6 6,0 7,8

 3,5 6,1 3,0 4,3 3,5 3,6 4,7 4,1

 58,2 55,7 60,0 40,8 61,2 71,7 69,3 57,2

 14,3 13,1 11,4 25,1 22,5 19,8 10,4 24,5

 4,5 10,8 10,4 15,7 8,6 4,7 8,5 4,2

 3,3 4,2 7,3 8,4 6,4 2,5 5,2 3,9

 2,8 3,8 5,9 4,8 0,6 0,4 2,3 2,0
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BA
ZAR

>>A cesta Bazar reúne produtos não alimentícios, como rações secas e úmidas 
para animais de estimação, itens automotivos, utilidades domésticas e papelaria. 
Dentro desse conjunto, os itens voltados aos pets se mantêm em destaque. Os 
animais de estimação passaram a ocupar o papel de integrantes da família nos 
lares brasileiros, o que impulsiona o consumo de produtos voltados a esse público.

Segundo a Associação Brasileira da Indústria do Setor de Estimação 
(Abempet), esse mercado deve crescer 9,6% em 2026, com expectativa de movi-
mentar mais de R$ 80 bilhões no País. O gasto médio mensal por família chega a 
R$ 690 com cães e R$ 574 com gatos.

O tamanho da população pet no Brasil reforça esse cenário: são aproximada-
mente 141,6 milhões de animais no País, com destaque para cães e gatos. Diante 
desse volume, a categoria se consolida como estratégica nesta cesta, pois o setor 
supermercadista passa a enxergar no público pet um vetor relevante de fideliza-
ção e aumento do tíquete médio, ao lado dos demais itens não alimentícios que 
compõem essa seção.

Nielsen | Total Item Store

Indicadores   2026 

Venda média por ano R$ 6.714.534.009,39
Venda média/ valor por loja R$ 737.373,14
Variação % valor 6,1%
Variação % unidade 2,5%
Variação % preço 3,4%
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Total Store Item (NIQ) - ranking de fornecedores por área (%)

bazar|meu fornecedor

Alimento para cães (seco)

Alimentos para gatos

1
2
3
4
5

1
2
3
4
5

1
2
3
4
5

Mars Nestlé Inproveter Mars Mars Nestlé Nestlé Matsuda

 Nestlé Mars Mars Nestlé Nestlé Mars Mars Mars

Matsuda Matsuda Nestlé Lupus Grupo Rações Reis Grupo Rações Reis New Pet Nestlé

 Inproveter Adimax Lupus Matsuda Kelco Manfrim Nutrire FVO

New Pet Vidan Planalto de Campo Belo Primefull Dog Choice New Pet Kelco Vidan

Mars Mars Mars Mars Mars Mars Mars Mars

Nestlé Nestlé Nestlé Nestlé Nestlé Nestlé Nestlé Matsuda

 Matsuda Matsuda Inproveter Matsuda Planalto de Campo Belo Manfrim New Pet Nestlé

Manfrim FVO Nutrisantos MBRF Matsuda Planalto de Campo Belo Manfrim Vidan

New Pet Adimax Mineira de Rações Granfino MBRF Adimax Nutrire FVO

 22,6 36,9 25,3 33,1 31,5 30,3 24,1 40,4

 22,4 23,9 15,2 17,2 26,7 28,3 21,1 15,3

7,4 6,8 9,4 12,0 7,1 6,7 10,1 8,1

 4,2 6,7 7,0 6,3 4,4 4,5 6,2 8,0

 3,0 3,5 4,9 3,7 4,4 3,5 5,5 6,1
 59,6 77,8 61,8 72,3 74,0 73,3 67,0 77,9

 88,2 94,6 84,8 94,7 94,1 93,3 90,0 90,9

TOP 5

TOP 5

TOP 5

Brasil Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste 

Brasil Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste 

Brasil Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste 

Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço
Total Brasil   R$ 1.497.256.492,07   R$ 164.424,92  4,1 3,4 0,7

Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço
Total Brasil  R$ 967.842.727,82   R$ 106.286,04  12,9 11,3 1,5

 52,5 49,1 53,6 62,0 56,6 56,3 48,8 47,3

 29,7 35,4 21,8 21,5 32,6 30,5 32,9 19,0

3,6 6,7 4,1 6,3 2,5 2,7 3,3 15,4

1,2 2,0 3,2 2,9 1,4 2,2 2,7 6,5

1,2 1,4 2,1 2,1 1,0 1,6 2,4 2,7

Cola (cianoacrilato)

Henkel Henkel Saint Gobain do Brasil Saint Gobain do Brasil Henkel Henkel Henkel Henkel

Saint Gobain do Brasil Saint Gobain do Brasil Henkel Henkel Saint Gobain do Brasil Saint Gobain do Brasil Saint Gobain do Brasil Saint Gobain do Brasil

Three Bond do Brasil Three Bond do Brasil Three Bond do Brasil 3m Three Bond do Brasil Three Bond do Brasil Three Bond do Brasil Three Bond do Brasil

3M 3M Three Bond do Brasil 3M 3M Pegamil 3M

Pegamil Almata Quimica 3M Gil Com. Atacadista Garin Pegamil 3M -

99,2 98,5 99,8 100,0 100,0 99,9 99,9 100,0

Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço
Total Brasil   R$ 38.231.747,07   R$ 4.198,51  -0,3 -11,5 12,7

 60,1 50,4 43,8 56,8 59,4 62,4 82,5 52,1

 24,4 30,6 43,4 38,4 21,2 18,0 7,8 27,9

 11,0 13,9 4,8 2,6 16,6 15,1 5,6 16,2

 2,8 3,1 3,9 2,0 2,7 4,2 2,4 3,7

 0,6 0,5 2,2 0,2 0,1 0,2 1,5 -
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Total Store Item (NIQ) - ranking de fornecedores por área (%)

Guardanapo de papel

Instrumento de escrita

Mamadeira

1
2
3
4
5

1
2
3
4
5

1
2
3
4
5

 Mili Arpel Mili Carta Fabril CMPC Mili Mili Santher

 Santher Absoluto Santher Santher Santher CMPC Sepac Carta Fabril

 CMPC Suzano Papel e Celulose Carta Fabril CMPC Mili Santher Santher Kimberly Clark

 Carta Fabril Santher C.V.G. Kimberly Clark Kimberly Clark Kimberly Clark Canoinhas de Papel Sepac

 Kimberly Clark Facepa Kimberly Clark Dopel Suzano Papel e Celulose Suzano Papel e Celulose Kimberly Clark Mili

 18,5 33,1 28,0 37,2 21,2 18,0 47,5 23,8

 15,4 13,3 25,8 15,5 18,1 17,4 10,5 18,9

 10,7 9,0 9,8 14,3 17,4 16,0 8,1 11,0

 9,3 8,0 7,0 13,5 12,5 11,1 7,1 10,4

 9,2 6,6 6,7 6,1 7,3 6,9 5,5 8,4
 63,1 69,9 77,3 86,6 76,6 69,5 78,7 72,5

 87,2 88,8 86,5 92,6 86,4 87,6 86,7 95,2

 95,0 98,9 97,6 69,4 95,1 93,5 97,6 97,6

TOP 5

TOP 5

TOP 5

 Brasil Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste 

 Brasil Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste 

 Brasil Nordeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste 

 Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço 
 Total Brasil  R$ 382.193.772,64   R$ 41.971,56  2,1 -2,3 4,4

 Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço 
 Total Brasil  R$ 123.462.871,92   R$ 13.558,38  -13,4 -14,0 0,6

 Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço 
 Total Brasil  R$ 25.106.270,97   R$ 2.757,11  -11,1 -13,8 3,1

 50,2 47,1 47,4 50,6 51,4 48,2 52,6 63,9

 18,8 21,1 15,5 17,4 13,4 19,2 20,9 14,5

 9,6 13,8 10,5 15,7 8,8 7,3 5,5 9,6

 4,4 4,4 8,3 4,7 7,9 6,6 4,0 4,7

 4,1 2,5 4,8 4,3 4,9 6,3 3,7 2,4

 30,9 41,5 37,1 18,2 43,1 44,4 37,0 39,7

 30,9 32,4 33,8 14,7 27,7 22,6 30,0 27,2

 19,7 12,0 20,6 13,4 10,6 16,0 21,1 14,0

 8,2 8,3 4,5 11,6 9,8 7,2 6,3 9,5

 5,3 4,7 1,6 11,5 4,0 3,3 3,3 7,1

 BIC BIC BIC BIC Bic BIC BIC BIC

 Faber-Castell Faber-Castell Faber-Castell Compactor Faber-Castell Faber-Castell Faber-Castell Faber-Castell

 Compactor Compactor Compactor Faber-Castell Compactor Leonora Papéis Molin Compactor

 Leonora Papéis Summit Leonora Papéis Leonora Papéis Molin Molin Compactor Molin

 Molin Sertic Magic Kids Molin Leonora Papéis Compactor Sertic Leonora Papéis

 Lolly Baby Neopan Kuka Nebraska Plastico Neopan Neopan Lolly Baby Lolly Baby

 Neopan Lolly Baby Lolly Baby Neopan Lolly Baby Lolly Baby Kuka Neopan

 Kuka Kuka Newell Brands Pepeta Kuka Kuka Neopan Kuka

 Newell Brands Newell Brands Neopan Newell Brands Dermiwil Dermiwil Newell Brands Dermiwil

 Dermiwil Dermiwil Dermiwil Lolly Baby Newell Brands Newell Brands Dermiwil Pepeta
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1
2
3
4
5

 93,7 91,6 94,9 95,4 94,3 83,7 95,9TOP 5

TOP 5

89,6

Nordeste  MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste

bazar|meu fornecedor

Cera automotiva

Brasil

Interbrilho Pérola

SC JohnsonFlaps

38,4

13,8 5,8

14,017,5

Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço
Total Brasil  R$ 26.663.179,04   R$ 2.928,08  -6,2 -8,9 3,0

    Flaps   

 SC Johnson Interbrilho Flaps  Flaps Flaps Interbrilho

 Flaps SC Johnson SC Johnson Interbrilho Interbrilho SC Johnson Flaps

 Interbrilho Kharis Do Brasil Interbrilho SC Johnson SC Johnson Crivialli Pérola

 Pérola Flaps Pérola Pérola Pérola Interbrilho SC Johnson

 43,6 38,5 52,9 32,1 32,3 34,8 46,2

 17,0 20,8 14,3 31,7 31,0 15,6 15,4

 15,3 19,3 13,8 13,9 13,5 13,8 14,2

 11,5 9,7 10,9 9,3 10,9 10,1 12,7

 6,3 3,3 3,0 8,4 6,6 9,4 7,3
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A Proauto oferece produtos de al to giro,
excelente rentabil idade e a conf iança dos 
consumidores para impulsionar as suas vendas.

Fale agora
com um

de nossos
vendedoresproauto.com.br

A MARCA QUE
GERA LUCRATIVIDADE
NO SEU PDV!

A linha líder
de vendas que
faz a diferença
na sua loja.

Maior
rentabilidade para

o seu negócio

Mais
giro na

gôndola

Presença nacional
e logística
ef iciente
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Total Item Store (NIQ) - ranking de fornecedores por área (%)

1
2
3
4
5

 70,7 65,6 56,8 74,2 72,8 68 74,6TOP 5

TOP 5

61,9

Nordeste  MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste

bazar|meu fornecedor

Envoltório para alimentos

Wyda

Brasil

Alpes Plásticos Dover Roll

AlumilesteEmbrast

34,9

4,6 3,3

8,810,3

Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço
Total Brasil R$ 740.992.268,14 R$ 81.373,90 9,6 1,5 8

 Wyda Wyda Wyda Wyda Wyda Embrast Wyda

 Alumileste Boreda Mello Alumileste Embrast Wyda Lumipam

 Embrast Super Globo Mejol Embrast Alumileste Royal Pack Alpes Plásticos

 Alpes Plásticos Embrast Alumileste Embalixo Embalixo Gioca Embrast

 Lusafilm Alumileste Lumipam Alpes Plásticos Alpes Plásticos Alpes Plásticos Alumileste

 34,7 26,2 17,3 42,3 46,3 26,1 45,5

 14,4 13,9 13,7 11,1 8,6 24 8,4

 8,7 11,1 9,1 9,7 7,9 8,5 7,1

 6,8 7,7 9,1 5,6 5,2 4,8 6,9

 6,2 6,7 7,7 5,6 4,7 4,6 6,8
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1
2
3
4
5

 95,6 83,1 98,3 98,4 94,8 96,4 88,5TOP 5

TOP 5

90,6

Nordeste  MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste

bazar|meu fornecedor

Filtro de papel

Melitta

Brasil

Café Dom Pedro Café Export

Mitsui3corações

65,1

0,6 0,5

0,723,7

Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço
Total Brasil R$ 485.402.118,45 R$ 53.305,63 3,8 1,4 2,4

 Melitta Melitta Melitta Melitta Melitta Melitta Melitta

 3corações 3corações 3corações 3corações 3corações 3corações 3corações

 São Braz Café Dom Pedro Limppano Casa Ideia Artef. Embalados Mitsui São Gabriel Café Export

 Paulista Café Meridiano F.A. Medeiros Gran Rio Borflex Caiçara Jandaia Mitsui

 Asa Do Brasil Antônio Alvim Medeiros Mil Trecos Semprebom Jaguari Michelon Dicasa

 48,4 40,5 79,7 76,1 71,3 78,7 35,7

 40,0 33,7 16,3 21,3 19,4 15,0 31,0

 4,5 3,3 1,0 0,3 1,6 1,3 11,1

 1,4 2,8 0,7 0,3 1,3 0,8 6,4

 1,3 2,8 0,5 0,3 1,1 0,5 4,3
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Total Item Store (NIQ) - ranking de fornecedores por área (%)

1
2
3
4
5

 99,5 93,9 98,5 99,8 98,8 99,1 99,2TOP 5

TOP 5

97,7

Nordeste  MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste

bazar|meu fornecedor

Pilha alcalina

Brasil

Philips Swedish Match

EnergizerPanasonicDuracell

51,3

4,0 1,3

12,528,3

Área Venda valor em 2025 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço
Total Brasil  R$ 352.692.123,16   R$ 38.731,76  6,4 0,5 7,0

 Duracell Duracell Duracell Duracell Duracell Duracell Duracell

 Panasonic Panasonic Panasonic Panasonic Panasonic Panasonic Panasonic

 Energizer Energizer Energizer Energizer Energizer Energizer Energizer

 Philips Fortled Philips Philips Philips Philips Philips

 Swedish Match Philips Yins Swedish Match Swedish Match Swedish Match Swedish Match

 46,1 31,3 64,0 70,4 60,7 48,4 44,4

 31,5 30,9 19,9 19,1 23,0 31,2 37,7

 13,4 22,0 5,9 5,3 10,4 15,5 10,3

 6,7 4,9 5,3 2,7 2,9 2,6 5,2

 1,6 4,5 3,1 2,0 1,6 1,3 1,5
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As novas pilhas alcalinas 
Duracell Optimum
chegaram com visual 
renovado e embalagem 
sustentável. A qualidade 
de sempre, agora com mais 
potência e até 30 vezes 
mais duração.

*VS. PILHAS COMUNS DE ZINCO-CARBONO. OS RESULTADOS PODEM VARIAR POR DISPOSITIVO.

mais duração.



Total Item Store (NIQ) - ranking de fornecedores por área (%)

1
2
3
4
5

 99,6 93,3 98,2 99,1 98,6 99,2 99,5TOP 5

TOP 5

97,3

Nordeste  MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste

bazar|meu fornecedor

Pilhas (total)

Brasil

Philips Swedish Match

EnergizerDuracell

40,0

3,0 1,5

15,137,8

Área Venda valor em 2025 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço
Total Brasil  R$ 479.294.005,05   R$ 52.634,85  6,7 0,7 5,9

   Duracell Duracell Duracell  

 Duracell Energizer    Duracell Duracell

 Energizer Duracell Energizer Energizer Energizer Energizer Energizer

 Philips Delta Yins Swedish Match Philips Philips Philips

 Swedish Match Fortled Philips Philips Swedish Match Swedish Match Swedish Match

 44,3 36,0 51,2 52,9 44,1 43,8 50,4

 33,6 26,0 27,5 33,7 36,6 34,7 33,2

 15,1 23,2 8,2 8,2 14,1 17,3 10,3

 4,9 4,5 7,0 2,3 2,1 1,9 3,9

 1,7 3,7 4,3 2,1 1,7 1,4 1,6
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Total Item Store (NIQ) - ranking de fornecedores por área (%)

1
2
3
4
5

 93,5 96,4 95,6 95,4 95,1 86,3 95,9TOP 5

TOP 5

90,8

Nordeste  MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste

bazar|meu fornecedor

Produtos para auto

Brasil

Pérola Baston do Brasil

InterbrilhoFlaps

40,4

1,8 1,5

19,127,2

Área Venda valor em 2026 Venda média por loja Variação % valor Variação % unidade Variação % preço
Total Brasil   R$ 89.336.009,78   R$ 9.810,65  5,0 -0,3 5,3

Flaps Flaps

Flaps Interbrilho Flaps Flaps Flaps

 Interbrilho Flaps Interbrilho Interbrilho Interbrilho Interbrilho Interbrilho

Perola Radnaq Quimica Perola Perola Centralsul Perola

Brisk Total Quimica Total Quimica Total Quimica 

 44,8 50,6 49,4 42,5 39,5 31,4 49,0

 30,8 31,9 25,3 30,9 31,9 23,8 27,5

 13,0 6,2 15,9 17,4 20,3 15,8 12,8

2,7 5,2 3,7 2,8 2,1 6,7 4,0

2,6 2,1 1,4 2,6 1,5 5,4 3,4
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Baston do Brasil Baston do Brasil Globo do Brasil 

Kharis do Brasil 



Produtos reconhecidos pelo consumidor, com alto giro e 
excelente margem para fortalecer o desempenho da sua loja.

proauto.com.br

O GIRO QUE FAZ A
DIFERENÇA NA SUA LOJA!

LINHA COMPLETA PARA TODAS AS NECESSIDADES

Top 1 - a marca mais reconhecida pel
os c

ons
um
ido
res161616161616161616

LÍD
ER DE VENDASLÍD
ER DE VENDAS

ANOSANOS

HÁ

Limpeza
automotiva

Cuidados
externos

Cuidados
internos

Estética e
acessórios

PRESENÇA NACIONAL
E LOGÍSTICA EFICIENTE

TRABALHO NO PDV
FORTE E ATUANTE

Participe você também
da 1ª Campanha de
Prêmios da Categoria
e aumente suas vendas!
acaocomprapremiada.com.br
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POR DENISE BRITO 

>>Ansiedade, depressão, burnout, esgotamento... A saúde 
mental do colaborador deixou de ser algo a ser tratado exclu-
sivamente por ele para se tornar uma responsabilidade tam-
bém de quem o emprega. Essa virada de chave tem sido 
promovida principalmente pela Norma Regulamentadora 
nº 1, do Ministério do Trabalho e Emprego, a NR-1, que está 
em vigor desde 26 de maio de 2026. As mudanças promovi-
das por ela têm por objetivo colocar a gestão de riscos psi-
cossociais como parte obrigatória da estratégia de saúde e 
segurança no trabalho. 

Na prática, isso desloca a saúde mental para fora do 
departamento de recursos humanos para dentro da agenda 
estratégica do varejo alimentar — com indicadores e docu-
mentação, entre outros. E envolve, ainda, uma responsabi-
lização compartilhada entre RH, jurídico e lideranças.

POR QUE ISSO IMPORTA AGORA
Pela primeira vez, os riscos psicossociais — metas abu-

sivas, jornadas exaustivas, assédio moral ou sexual, sobre-
carga constante — passam a ter o mesmo peso que os riscos 
físicos, químicos, biológicos e ergonômicos já previstos na 
norma. Até aqui, a saúde mental era tratada de forma indi-
reta: só entrava em pauta depois que o trabalhador adoecia 
e recorria à Justiça.

Isso muda o jogo em dois sentidos. Do lado da fiscaliza-
ção, o Ministério do Trabalho passa a cobrar auditoria do 
Programa de Gerenciamento de Riscos (PGR) com os riscos 

RH | NR-1 

O novo escopo da 
segurança e da saúde 
no trabalho

Em vigor desde maio de 2026, NR-1 coloca gestão de 
riscos psicossociais como parte obrigatória da estratégia 
corporativa, impactando diretamente supermercados

“Existe um 
discurso de 

preparo, mas 
ainda falta 

profundidade 
na gestão 

baseada em 
dados” 

JOSIANE LIMA,

diretora de Pessoas 

da Swile Brasil
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psicossociais mapeados, cruza dados da Previdência com 
setores que têm alto número de emissões de Comunicação 
de Acidente de Trabalho (CAT) ou afastamentos por ansie-
dade, depressão e burnout, e autoriza o auditor a entrevistar 
colaboradores de forma reservada, avaliar os canais de 
denúncia de assédio e verificar se a Comissão Interna de 
Prevenção de Acidentes e Assédio (CIPA) está de fato ativa. 

Do lado jurídico, fica mais fácil para o trabalhador com-
provar o nexo causal em processos de burnout ou depressão, 
caso a empresa não consiga demonstrar que tentou preve-
nir o estresse crônico das equipes.

Para a diretora de Pessoas da Swile Brasil, Josiane Lima, 
muitas empresas já possuem políticas e iniciativas voltadas 
ao bem-estar, mas ainda não transformaram essas informa-
ções em uma gestão baseada em evidências.

Ela exemplifica. "O nosso Anuário de Benefícios e 
Práticas Corporativas 2026 mostra que 58,9% das empresas 
afirmaram estar totalmente preparadas para lidar com a 
saúde mental dos colaboradores, porém só 23,9% acompa-
nham o clima organizacional de forma estruturada. Além 
disso, apenas 11,7% monitoram horas extras e 44,9% anali-
sam turnover. Ou seja: existe um discurso de preparo, mas 
ainda falta profundidade na gestão baseada em dados.” 

OS RISCOS MAIS COMUNS NAS LOJAS
A experiência dos supermercados com questões psicos-

sociais já revela um padrão: três frentes concentram a maior 
parte dos casos: lideranças despreparadas, agressão e assé-
dio por parte dos clientes e endividamento pessoal.

Uma prática comum, mesmo com boa intenção, pode 
contribuir para gerar problemas psicossociais, segundo a 
gerente-geral de RH da rede Condor e do Grupo Zonta, 
Charmoniks Heuer. "É comum a gente promover o melhor 
repositor e colocá-lo na cadeira de líder. Isso pode levá-lo a 
adoecer por não estar preparado para a função, e prejudicar 
quem passa a ser liderado por ele, que terá um superior hie-
rárquico sem o perfil necessário." 

No Grupo Koch, o desafio tem sido ensinar o líder a dife-
renciar o que levou um colaborador a parar de produzir 
como antes, a apresentar atestados, a se comportar de for-
ma diferente do habitual e até a faltar. "O usual é aplicar uma 
penalidade, corrigir sem ouvir, sem entender sinais que já 
existem há algum tempo", diz o gerente de RH da rede, 
Alisson dos Santos.

Problemas no relacionamento com os clientes estão 

"Além do 
impacto 
emocional 
imediato, esse 
tipo de situação 
pode gerar 
ansiedade, 
estresse, queda 
de desempenho 
e até 
afastamentos" 
FERNANDA PRESTES,

engenheira de 

Segurança do 

Trabalho  do 

Grupo MSLZ
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entre as situações de risco psicossocial 
mais comuns no Grupo MSLZ 
(Mercadinhos São Luiz). "Além do 
impacto emocional imediato, esse 
tipo de situação pode gerar ansiedade, 
estresse, queda de desempenho e até 
afastamentos", diz a engenheira de 
Segurança do Trabalho do grupo, 
Fernanda Prestes. Nesses casos, a lide-
rança é orientada a acolher o colabo-
rador, retirá-lo momentaneamente do 
ambiente de conflito e conduzir a tra-
tativa com o cliente, quando possível.

Porém, o endividamento é citado 
como o principal gatilho de proble-
mas emocionais entre os colabora-
dores. "As pessoas estão fazendo 
mais empréstimos e se endividando 
cada vez mais, o que leva a quadros 
de problemas mentais. Oferecemos 
apoio de vários modos e com dife-
rentes ferramentas, mas também 
precisamos respeitar a escolha de 
cada um", diz a diretora de RH da 
rede Savegnago Supermercados, 

Jaciane Rizziolli.
 Segundo ela, a área de operação de loja é a mais exposta, 

por ter menos acesso à educação financeira e menor grau 
de instrução — o que torna o suporte mais desafiador. 
"Tivemos casos críticos, como o de uma pessoa cercada por 
crises de várias naturezas, em desespero por não ver saída. 
Felizmente, pudemos ajudar oferecendo apoio especializa-
do com quatro profissionais de áreas diferentes: gestor 
financeiro, advogado, assistente social e psicólogo, além do 
RH e da liderança direta. Hoje, esse colaborador está com a 
vida organizada e se destaca no time", conta Jaciane. "Se não 
tivéssemos esses programas, o RH sozinho não conseguiria 
dar conta de tudo isso."

O mesmo padrão aparece em outros estados. "O endivi-
damento se soma a questões emocionais, familiares e ao 
estresse no trabalho. Apesar de não ser um problema gerado 
pela empresa, precisa ser tratado, pois o colaborador está 
dentro dela", diz Charmoniks.

BOAS PRÁTICAS
Diante desses riscos, um conjunto de práticas já separa 

as empresas mais preparadas.
Investir pesado em capacitação de liderança é a mais 

citada. A rede Condor destina cerca de R$ 1,5 milhão por 
ano em treinamento, incluindo uma universidade corpora-
tiva, um programa de trainee interno e mentoria voltada a 
equipes de lojas que manifestem algum problema.

 No Grupo Koch, a chamada "Brigada Emocional" já 
ensinou dois mil líderes a desenvolver empatia, escutar o 
colaborador e montar um plano de acolhimento e encami-
nhamento a profissionais especializados. "Muitas vezes, 
sinais de uma crise de ansiedade — falta de ar, dor no peito 
— são confundidos com infarto. Explicamos que parece ser 
no peito, mas é na mente. A sociedade toda está mais pro-
pensa à ansiedade e a quadros depressivos, como reflexo 

"O endivida-
mento se soma a 
questões 
emocionais, 
familiares e ao 
estresse no 
trabalho. Apesar 
de não ser um 
problema gerado 
pela empresa, 
precisa ser 
tratado, pois o 
colaborador está 
dentro dela" 
CHARMONIKS HEUER,

gerente-geral de RH 

da rede Condor e do 

Grupo Zonta

"As pessoas estão 
fazendo mais 
empréstimos e se 
endividando cada 
vez mais, o que 
leva a quadros de 
problemas 
mentais. 
Oferecemos 
apoio de vários 
modos e com 
diferentes 
ferramentas, mas 
também 
precisamos 
respeitar a 
escolha de cada 
um" 
JACIANE RIZZIOLLI,

diretora de RH da 

rede Savegnago 

Supermercados
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dos aplicativos de apostas, dos empréstimos consignados e 
do excesso de exposição a telas. É uma questão complexa", 
diz Santos.

Criar canais de escuta e resposta rápida é a segunda 
frente. No Grupo TOP, um treinamento presencial e on-line 
sobre inteligência emocional teve 92% de adesão entre 2.300 
colaboradores, incluindo a diretoria. "Eles gostaram porque 
abordamos temas não habituais, como lidar com emoções 
de toda natureza no dia a dia", relata a diretora de Marketing 
e RH do grupo, Graziela Schmoller. A empresa também 
criou um canal de denúncias aberto a colaboradores e for-
necedores. "Se há um problema e o colaborador não se sen-
te confortável para lidar com ele, pode conversar conosco 
de modo anônimo. Quem atende é um psicólogo, que enca-
minha o caso a um comitê para investigação."

E, quando o caso já é grave, montar suporte multidisci-
plinar rápido faz diferença — como no exemplo da 
Savegnago citado acima, que reuniu gestor financeiro, 
advogado, assistente social e psicólogo em torno de um úni-
co colaborador em crise.

O QUE SERÁ COBRADO, DE FATO
"Tenho dúvidas sobre o modo como seremos cobrados, 

pois nem todo risco psicossocial vem de dentro da empresa. 
Um transtorno de ansiedade foi causado por ela, ou já vem 
de questões familiares, financeiras ou de relacionamento? 
Esse é um ponto crítico para mim: saber se teremos ou não 
argumentação quando não formos os causadores", questio-
na Graziela.

Segundo o advogado e sócio da Jacó Coelho Advogados, 
Ernane de Oliveira Nardelli, a NR-1 não exige que as empre-
sas controlem emoções ou eliminem completamente situa-
ções de tensão inerentes à atividade profissional. "O que 
passa a ser exigido é a capacidade de identificar, avaliar, 
registrar e acompanhar fatores organizacionais que possam 
contribuir para o desgaste excessivo ou o adoecimento ocu-
pacional.” Ele acrescenta que a tendência é que a fiscaliza-
ção avalie a coerência do processo adotado pela empresa, a 
consistência técnica da análise de riscos e a efetividade das 
medidas implementadas. 

Em outras palavras: não é o resultado que será cobrado, 
é o processo. Empresas com governança estabelecida, 
canais internos funcionais, integração entre RH, jurídico e 
lideranças, e capacidade de documentação tendem a atra-
vessar a adaptação à NR-1 naturalmente — e até com bene-

"A sociedade 
toda está mais 
propensa à 
ansiedade e a 
quadros 
depressivos, 
como reflexo dos 
aplicativos de 
apostas, dos 
empréstimos 
consignados e do 
excesso de 
exposição a telas. 
É uma questão 
complexa" 
ALLISON DOS SANTOS, 

gerente de RH do 

Grupo Koch

"Se há um 
problema e o 
colaborador não 
se sente 
confortável para 
lidar com ele, 
pode conversar 
conosco de modo 
anônimo. Quem 
atende é um 
psicólogo, que 
encaminha o caso 
a um comitê para 
investigação”
GRAZIELA 

SCHMOLLER, diretora 

de Marketing e RH do 

Grupo TOP

fícios, por contarem com um cenário 
mais seguro tanto na fiscalização 
quanto em eventuais discussões tra-
balhistas.

Mas Nardelli faz um alerta que ser-
ve de fechamento para qualquer 
supermercado que esteja pensando 
em resolver isso com uma palestra de 
Setembro Amarelo: ações superficiais 
e isoladas não bastam quando existem 
problemas estruturais de gestão. "Elas 
podem contribuir, mas não substi-
tuem a revisão de fluxos excessivos, a 
melhoria da liderança, a definição cla-
ra de funções, o dimensionamento 
adequado de equipes e ambientes pro-
fissionais respeitosos."
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consumo  nos 
lares  brasileiros

O 
Consumo nos Lares Brasileiros encerrou o pri-
meiro semestre com alta acumulada de 2,49%, 
após um início de ano mais moderado. Os maio-
res avanços ocorreram entre março e maio, com 
crescimento superior a 3% na comparação com 
os mesmos meses de 2025. Em maio, quando a 
alta anual chegou a 3,93%, o desempenho foi 
favorecido pela circulação de R$ 16 bilhões refe-

rentes ao primeiro lote de restituição do Imposto de Renda, 
pelo Dia das Mães e pelo efeito calendário, uma vez que o 
mês teve cinco sábados e cinco domingos, dias de maior 
movimento nas lojas.

Esse ritmo perdeu força em junho, quando o consu-
mo avançou 0,48% em relação a maio e 1,86% em relação 
ao mesmo mês do ano anterior. Ainda assim, as semanas 
com jogos de maior mobilização da Copa do Mundo esti-
veram associadas a um desempenho mais dinâmico em 
categorias ligadas ao consumo de ocasião. Esse movi-
mento, porém, variou conforme o calendário dos jogos 
e a disponibilidade de renda das famílias.

Consumo nos lares

Mesmo com a desaceleração no fim do período, o 
resultado do semestre confirma a resiliência do consu-
mo diante da pressão sobre itens importantes da cesta 
de abastecimento. A sustentação da renda pelo merca-
do de trabalho ajudou a preservar o consumo, mas em 
um contexto de maior planejamento, atenção às pro-
moções, comparação de preços e seletividade na com-
posição da cesta.

Consumo mês x mesmo mês de 2025

Cesta da
Copa do Mundo

+1,73%
+1,95%

+3,20%
+3,17%

+3,93%
+1,86%

JANEIRO

FEVEREIRO
MARÇO

ABRIL

MAIO

JUNHO

Cinco categorias responderam por
mais de 60% da cesta analisada:

17,2%
Cortes bovinos

13,1%
Cervejas

11,4%
Cortes de frango

10,9%
Embutidos

10,3%
Refrigerantes
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ABRAS mercado
cesta Abrasmercado encer-
rou o primeiro semestre com 
alta acumulada de 6,52%, 
passando de R$ 800,35, em 
dezembro, para R$ 852,54, em 
junho. A maior parte da pres-
são ocorreu entre março e 
maio, quando o indicador 

registrou três altas consecutivas: 
2,20%, 1,98% e 2,16%, respectivamen-
te. Em junho, a retração de 0,28% 

dianteiros (6,99%) e os ovos (6,43%), 
enquanto pernil (-5,65%) e frango 
congelado (-1,65%) encerraram o 
semestre em queda.

Entre os vegetais frescos, tomate 
e batata acumularam altas próximas 
de 82%, e a cebola avançou 53,33%. O 
movimento refletiu fatores sazonais, 
condições climáticas adversas e redu-
ção temporária da oferta durante a 
transição entre safras.

interrompeu a sequência de aumen-
tos, mas não foi suficiente para rever-
ter a elevação acumulada no período.

Entre os itens básicos, as maio-
res altas vieram do feijão (52,82%) e 
do leite longa vida (22,09%). Em 
sentido oposto, recuaram café tor-
rado e moído (-11,49%), açúcar refi-
nado (-10,78%) e óleo de soja 
(-9,24%). Nas proteínas, avançaram 
os cortes bovinos traseiros (8,28%), 

Evolução da cesta Abrasmercado 
35 produtos de largo consumo 

A

Por Região (mai/26 x jun/26)

Cesta fecha o semestre com alta acumulada de 6,52%

DEZEMBRO/25......................................R$ 800,35
JUNHO/26 ..............................................R$ 852,54

- 0,28%

+ 6,52%

JUNHO/26 X MAIO/26 JANEIRO A JUNHO

O El Niño pode pressionar os preços 
dos alimentos ao reduzir a oferta de 
algumas safras e elevar os custos de 
produção. Os efeitos tendem a ser 
percebidos mais rapidamente em 

Clima e mercado
produtos frescos e em itens expostos 
a fertilizantes e petróleo, como car-
nes, laticínios, panificados e óleos, 
podendo limitar o consumo de 
outras categorias. +6,05% 

+6,31% 

+6,79% 

+7,81% 

+8,06% 

SUDESTE
CENTRO-OESTE
SUL

NORDESTE
NORTE
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POR DANYELLE NUNES

>>O Rio Grande do Norte sediou, em 14 de julho, a 4ª edição do ABRAS em Ação 
nas Estaduais, uma parceria da Associação Brasileira de Supermercados (ABRAS) 
com a Associação de Supermercados do Rio Grande do Norte (Assurn) que reuniu 
supermercadistas e representantes da indústria no Praia Mar Arena, em Natal. O 
fio condutor da programação foi a apresentação do vice-presidente-executivo 
comercial da ABRAS, Rodrigo Segurado, que percorreu cinco frentes estratégicas 
do varejo alimentar brasileiro, além de um painel sobre jornada e escala de traba-
lho que dominou os debates.

Na palestra "Anatomia do Varejo Alimentar Brasileiro", Segurado apresentou 
os dados do Ranking ABRAS: na comparação entre 2024 e 2025, o faturamento 
cresceu 9,3%, o número de lojas avançou 3,6% e o quadro de colaboradores subiu 
5,9%. O executivo também chamou atenção para o fenômeno do crédito consig-
nado, que já atinge 79% dos trabalhadores do setor e gera impacto relevante no 
endividamento de 43% das empresas.

Ao abordar as tendências do varejo alimentar, ele detalhou o conceito de 
"Share of Life" — a participação que uma empresa conquista no cotidiano do 
consumidor, para além da fatia de mercado tradicional. Citou a Amazon como 
maior exemplo do modelo e anunciou que o tema do encontro nacional do setor 
supermercadista, a ABRAS food retail future, em setembro, em Campinas, será 
"Retail as a Service".

Sobre a sinergia do mercado de food service, mostrou que o segmento movi-
menta R$ 300 bilhões no Brasil, com margem de 15%, e representa um terço do 
tamanho do varejo alimentar. De acordo com Segurado, 97% dos produtos do 
food service já estão presentes nos supermercados, reforçando a oportunidade 
de integração entre os dois mercados.

evento| ABRAS em Ação nas Estaduais

Farmácia, pet e food 
service redesenham 
o supermercado

Encontro em Natal reuniu supermercadistas e 
representantes da indústria para debater pautas 
essenciais do setor, bem como fomentar negócios

O vice-presidente de Relações 
Institucionais e Administrativo 
da ABRAS, Marcio Milan, explanou 
sobre as pautas regulatórias do 
varejo alimentar
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"A primeira luta que temos hoje é compreender as 
nuances dessa decisão para debater, discutir e construir 
a melhor solução, preservando os direitos dos 
trabalhadores e o funcionamento das empresas"

GILVAN MIKELYSON, presidente da Assurn

"A farmácia não é uma categoria nova, é um novo 
negócio que os supermercados podem explorar. Se 
estruturado, gera a chance de criação da área de saúde e 
bem-estar, com a farmácia como âncora e, do outro 
lado, os produtos saudáveis do alimentar, o que 
representa um redesenho do layout e do mix, com 
potencial de crescimento para o setor"
RODRIGO SEGURADO, vice-presidente-executivo comercial da ABRAS

>>>
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No bloco dedicado ao potencial da categoria pet, o exe-
cutivo da ABRAS destacou um mercado brasileiro de R$ 77 
bilhões, no qual o País responde por apenas 5% do total 
mundial — com crescimento em todas as categorias, de 
2,2% em peixes a 7,6% em répteis e pequenos mamíferos. 
Segundo ele, quase metade desse mercado ainda está pul-
verizado em pet shops de bairro, uma lacuna que os super-
mercados podem ocupar.

Já nas oportunidades do mercado farma, saúde e bem-
-estar, Segurado tratou da farmácia completa dentro do 
supermercado, viabilizada pela Lei Federal nº 15.357/2026. 
De acordo com ele, o mercado farmacêutico movimenta 
R$ 200 bilhões, com margem bruta de até 40%. "A farmácia 
não é uma categoria nova, é um novo negócio que os super-
mercados podem explorar. Se estruturado, gera a chance de 
criação da área de saúde e bem-estar, com a farmácia como 
âncora e, do outro lado, os produtos saudáveis do alimentar, 
o que representa um redesenho do layout e do mix, com 
potencial de crescimento para o setor", afirmou.

JORNADA DE TRABALHO
O vice-presidente de Relações Institucionais e 

Administrativo da ABRAS, Marcio Milan, explanou sobre 
as pautas regulatórias do setor. Ele detalhou o avanço da 
nova regulamentação do Programa de Alimentação do 
Trabalhador (PAT) e o combate às cobranças abusivas por 
operadoras de vale-alimentação e vale-refeição, tema leva-

do ao Ministério do Trabalho em reunião no último mês. 
"Identificamos, por meio de relatórios elaborados por con-
sultoria especializada contratada pela ABRAS, empresas 
do setor que descumprem o decreto que estabelece a taxa 
máxima de [3,6%] e o prazo de reembolso de até 15 dias 
para as operadoras de vale-alimentação e vale-refeição. 
Levamos esse levantamento ao Ministério do Trabalho e 
esperamos as adequações", afirmou. Milan ainda citou o 
trabalho da ABRAS pela ampliação da dedução fiscal para 
doações de alimentos — hoje de 2% do Imposto de Renda 
(IR), com proposta de elevação para 5% —, medida travada 
por veto presidencial. 

O ponto alto do dia, porém, foi o Painel Jornada e Escala 
de Trabalho (5x2; 6x1), mediado por Milan. Ele abriu o deba-
te defendendo que a discussão seja técnica e livre de inter-
ferência do calendário eleitoral, uma vez que a mudança de 
escala afeta cada setor de forma distinta. 

O presidente da Assurn, Gilvan Mikelyson, relatou o tra-
balho realizado na construção da proposta defendida pela 
ABRAS. "A primeira luta que temos hoje é compreender as 
nuances dessa decisão para debater, discutir e construir a 

evento| ABRAS em Ação nas Estaduais
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melhor solução, preservando os direi-
tos dos trabalhadores e o funciona-
mento das empresas", afirmou.

O protagonismo feminino também 
teve voz e vez no evento. A vice-presi-
dente da ABRAS, Fábia Medeiros, rela-
tou a dificuldade de contratação 
enfrentada pelo setor. "No nosso estado, 
o Rio Grande do Norte, sentimos mais 
dificuldade de mão de obra de um ano 
e meio para cá, e isso nos fez buscar 
alternativas de escala", disse, defenden-
do maior flexibilidade na negociação 
entre empresas e sindicatos.

A diretora de RH do Grupo 
Savegnago, Jaciani Rizzioli, comparti-
lhou a experiência prática de imple-
mentação da escala 5x2 em rede com 
75 lojas e cerca de 15 mil colaborado-
res. "Fazer essa mudança no varejo é 
um caminho sem volta. Não reco-
mendo que nenhum gestor realize 
isso sem antes conhecer profunda-
mente a própria empresa", alertou. 
Segundo ela, a alteração gerou 11% 

guar. Em sessões de 30 minutos, vare-
jistas, fornecedores e especialistas se 
reuniram para trocar experiências, 
discutir novas perspectivas para o 
setor e fazer aquilo que todo profissio-
nal da área comercial gosta: fechar 
bons negócios. Foram gerados mais de 
R$ 12 milhões em negociações.

O encontro reuniu convidados e 
expositores locais, somando 33 parti-
cipantes entre indústria, distribuido-
res e pequenos produtores do Rio 
Grande do Norte, que fazem parte do 
selo Feito Potiguar/Sebrae-RN. 
Participaram: Clam, Aquacoco, 
Sterbom, CDA, Multigiro, São Braz, 
Riograndense Distribuidora, Sadia, 
Acioly, DAB Alimentos, Isis, Regina, 
Santa Clara, Milly, Varejo Ads e 
Implasverde, além da representação 
do programa do Sebrae local.

“Acredito que as associações têm 
conseguido entregar excelentes resul-
tados para o setor supermercadista. A 
ABRAS, no cuidado das relações insti-
tucionais e nas pautas legislativas 
importantes para a economia do País. E 
a Assurn, em pé de igualdade, propor-
cionando momentos e encontros como 
este que promovem o desenvolvimento 
intelectual, o ambiente de negócios e o 
fortalecimento da nossa atividade”, 
afirmou o diretor-executivo da Rede 
Mais, Eugênio Pacelli Medeiros. 

menos funcionários por dia nas lojas, 
mas com ganho de 6% em horas efeti-
vamente trabalhadas.

O diretor comercial do Favorito 
Supermercados, Vinícius Gama, disse 
ter se tornado defensor da mudança 
após estudar o tema. Para ele, há bene-
fícios para ambas as partes e recomen-
dou que outras empresas comecem o 
planejamento da transição.

A quarta edição do ABRAS em Ação 
nas Estaduais – Rio Grande do Norte 
teve o patrocínio de Axia Energia, 
Bluesoft, DM, iFood, NielsenlQ, São Braz, 
Toledo do Brasil, Varejo Ads Retail 
Performance e TOTVS, empresas que 
contribuíram para a realização do 
encontro, a promoção de conteúdo qua-
lificado e a geração de oportunidades de 
negócios no setor supermercadista.

INICIATIVA INÉDITA
No dia seguinte, houve a Rodada 

de Negócios, um encontro para forta-
lecer o varejo alimentar na região poti-
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E
m fevereiro, ao analisar os efeitos 
do Estatuto da Segurança 
Privada sobre o varejo super-
mercadista, destacamos uma 
questão central: em que momen-

to a gestão de riscos, o controle opera-
cional e a prevenção de perdas pas-
sam a configurar atividade de segu-
rança privada?

Com a publicação da Instrução 
Normativa DG/PF nº 340, de 31 de 
julho de 2026, essa discussão ganha 
parâmetros mais claros. A norma 
regulamenta os procedimentos de 
autorização, controle e fiscalização 
das atividades de segurança privada 
disciplinadas pela Lei nº 14.967/2024 
e pelo Decreto nº 13.012/2026.

Para os supermercados, a princi-
pal consequência da regulamentação 
não é restringir a prevenção de per-
das, mas reforçar a necessidade de 
delimitar claramente o que pertence 

à gestão operacional do estabelecimento e o que constitui 
atividade de segurança privada sujeita à fiscalização da 
Polícia Federal.

ENQUADRAMENTO
A Instrução Normativa regulamenta as atividades pró-

prias da segurança privada e o exercício das atribuições 
dos vigilantes, entre as quais se destacam a vigilância 
patrimonial ostensiva, a proteção de pessoas e patrimônio 
e demais atividades previstas na legislação específica.

No campo operacional, as equipes de prevenção de 
perdas podem exercer observação passiva do ambiente, 
acompanhar mercadorias, estoques e processos, monito-
rar imagens por CFTV, analisar divergências, registrar 
ocorrências, orientar colaboradores e comunicar situa-
ções atípicas aos responsáveis internos.

O enquadramento muda quando essa atuação passa a 
envolver atividades próprias da segurança privada, como 
ações ostensivas de proteção, intervenção direta na defesa 
de pessoas ou patrimônio ou outras atribuições legalmen-
te reservadas aos vigilantes.

Mais do que o nome do cargo, é a atividade efetivamen-
te desempenhada que define o enquadramento jurídico. 

eficiência
operacional
Regulamentação da Polícia Federal
reforça distinção entre segurança privada 
e prevenção de perdas nos supermercados
A Instrução Normativa exige maior atenção à definição das funções, aos contratos 
e aos procedimentos internos das empresas

A Instrução 
Normativa 

regulamenta as 
atividades próprias 

da segurança privada 
e o exercício das 
atribuições dos 

vigilantes, entre as 
quais se destacam a 

vigilância patrimonial 
ostensiva, a proteção 

de pessoas e 
patrimônio e demais 
atividades previstas 

na legislação 
específica

Marcio Milan 
VP Relações Institucionais e 
Administrativo da ABRAS
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Essa distinção deve orientar a definição das funções, os 
protocolos operacionais, os treinamentos e as descrições 
de cargos, reduzindo o risco de atribuir à equipe operacio-
nal responsabilidades próprias da segurança privada.

MONITORAMENTO POR CFTV
O simples monitoramento eletrônico realizado pelo pró-

prio supermercado, em apoio à gestão operacional e à prote-
ção de seu patrimônio, não configura, por si só, atividade de 
segurança privada sujeita à autorização da Polícia Federal.

Essa compreensão preserva o uso do CFTV como fer-
ramenta de prevenção de perdas, auditoria operacional e 
gestão de riscos.

Da mesma forma, a utilização de inteligência artificial 
(IA), sistemas eletrônicos de monitoramento, controle ele-
trônico de acesso, interfonia ou outras tecnologias não 
altera, por si só, a natureza jurídica da atividade exercida.

O limite surge quando, a partir das informações obti-
das por esses sistemas, empregados sem habilitação pas-
sam a executar atividades próprias da segurança privada.

O supermercado pode utilizar CFTV próprio e, simul-
taneamente, manter serviço orgânico de segurança priva-
da. Nesse caso, o monitoramento eletrônico não depende 
de autorização por si só, mas a execução de vigilância 
patrimonial por empregados próprios permanece sujeita 
às exigências previstas na legislação.

Já o serviço prestado por empresas especializadas de 
monitoramento eletrônico deve observar a regulamenta-
ção específica aplicável a essa atividade, que não se confun-
de com a prestação de serviços de vigilância patrimonial.

RESPONSABILIDADES
A legislação considera clandestina a prestação de ser-

viços de segurança privada sem a devida autorização da 
Polícia Federal.

Também poderá haver responsabilização de quem 
contratar ou utilizar serviços clandestinos de segurança 
privada, na forma prevista na Lei nº 14.967/2024.

Por isso, não basta verificar a existência formal da 
empresa contratada. É indispensável confirmar sua regu-
laridade perante a Polícia Federal e verificar se a autoriza-
ção corresponde exatamente ao serviço contratado.

Constatada a prestação de servi-
ço clandestino, poderão ser aplicadas 
as medidas administrativas previstas 
na legislação, inclusive multas, obser-
vados os critérios estabelecidos na 
Lei nº 14.967/2024.

SEGURANÇA ORGÂNICA
Se o supermercado utilizar empre-

gados próprios para executar vigilân-
cia patrimonial — o chamado serviço 
orgânico de segurança privada — 
deverá obter autorização prévia e 
atender aos requisitos estabelecidos 
pela legislação.

Por sua vez, a existência de equi-
pes de prevenção de perdas, por si só, 
não caracteriza serviço orgânico de 
segurança privada, sendo o enqua-
dramento definido pelas atividades 
efetivamente exercidas.

GOVERNANÇA
A coexistência entre equipes de 

vigilância patrimonial e prevenção de 
perdas é plenamente compatível com 
a legislação, desde que cada profissio-
nal exerça exclusivamente as atribui-
ções correspondentes à sua função.

Essa segregação deve estar refleti-
da na estrutura organizacional da 
empresa, nas descrições de cargos, nos 
treinamentos, nos protocolos opera-
cionais e nos procedimentos internos.

O objetivo é evitar que colabora-
dores sem habilitação executem ati-
vidades próprias da segurança priva-
da e, ao mesmo tempo, preservar a 
atuação legítima das equipes de pre-
venção de perdas no controle opera-
cional, na redução de perdas e na pro-
teção dos ativos da empresa.

A coexistência 
entre equipes de 

vigilância 
patrimonial e 
prevenção de 

perdas é 
plenamente 
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>>Em julho, o Índice Nacional de Satisfação do Varejo (INSV-
-Consumidor), monitorado pela Inroots, ficou em 82,02%.

O INSV-Consumidor acompanha as manifestações 
dos consumidores sobre as suas experiências nos super-
mercados, compartilhadas espontaneamente na internet 
sobre todos os formatos de loja. No total, 22.458 comentá-
rios foram analisados referentes a esse período, sobre as 
experiências de compra em todo o território nacional.

O gráfico a seguir traz os dez principais indicadores 
mencionados pelos shoppers no País:

consumidor

Principais indicadores de satisfação (%)

Pilares de satisfação (%)

19,47

5,82
5,66

Qualidade ruim do 
atendimento

Preço acessível
dos produtos

Qualidade boa
dos produtos

Lentidão
no check-out

Organização
boa na loja

Promoções
frequentes

Fila longa
no caixa

Desorganização
da loja

Qualidade boa
do atendimento

Julho apresenta índice
de satisfação de 82,02%

Na Região Nordeste
o nível de

satisfação ficou em

81,15%
um bom patamar

Variedade ampla
de produtos

18,14
11,48

8,99
8,49

7,99
7,32

6,66

NORDESTE
Nesta edição, apresentamos a análise da satisfação dos 

shoppers de supermercados da Região Nordeste.
Para a análise do INSV-Consumidor de julho de 2026 no 

Nordeste, foram coletados 3.921 comentários sobre as expe-
riências de compra nos supermercados que estão entre os 
dez maiores da região no Ranking ABRAS. O nível de satis-
fação alcançou 81,15%, um bom patamar para o indicador.

Ao analisarmos os principais pila-
res da satisfação no estado, o destaque 
foi o pilar Produto, seguido pelo pilar 
Loja. Já o pilar com o menor nível de 
satisfação no período foi Atendimento, 
com percentual abaixo dos demais.

61,37
72,97

50,45
69,58

Preço Produto Atendimento Loja

Quer saber mais?
Aponte a câmera
e descubra
Acesse o dashboard exclusivo,

com mais dados sobre a satisfação

do consumidor nas redes analisadas

no mês de julho, além de uma

explicação completa sobre a

metodologia e um aprofundamento do estudo.

Basta apontar a câmera

do celular para

o QR Code

ao lado e conferir

todos os detalhes:
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