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Retail as a Service: o grande tema da ABRAS'26 food retail future
aponta aloja como destino de conveniéncia, bem-estare
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PARA REDES QUE JA PRODUZEM OU VAO PRODUZIR equipamentos para indUstria alimenticia

A mesma qualidade em 5 lojas é facil.
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Um novo tempo pede
solucoes a altura

melhoria da qualidade de vida dos trabalha-
dores sempre esteve presente nasnossas pau-
tas e na nossa agenda. Reconhecemos a
importancia de ampliar o descanso semanal,
paraque o trabalhador passe mais tempo com
a famflia e viva melhor. O fim da escala 6x1 é
um avango social, e o setor supermercadista
conhece esse caminho na pratica: fomos pio-
neiros, ao lado das farmécias, na adogédo do
modelo 5x2. Mastoda conquista precisaser sustenté-
vel. Paraisso, é necessario modernizar as relagbes de
trabalho, garantir as condi¢des para que as empresas
mantenham os empregos e preservar o poder de com-
prados consumidores.

Nao podemos ignorar o desafio. Por isso, a ABRAS
apresentou propostas concretas para que os benefi-
cios dessa mudanca alcancem toda a sociedade.

A primeira é a contratacdo por hora, com carteira
assinada, para suprir a necessidade de colaboradores
nas novas escalas das lojas. E um formato que assegu-
ra direitos trabalhistas e oferece jornadas flexiveis a
quem busca esse modelo.

A segunda é um apelo direto: que o mesmo
Congresso Nacional que aprovou o fim da escala 6x1
concentre seus esfor¢os na reducdo dos encargos
sobre a folha de pagamento. Ao diminuir o custo de
contratacdo, especialmente para as pequenas
empresas, alcangamos o equilibrio operacional
necessdrio para evitar o repasse aos pregos, e para
manter e criar empregos.

H4, ainda, uma noticia favoravel: o fim das bets.
Desde a assinatura da medida provisoria que proibe
a operacéo das plataformas de apostas on-line no
Pafs,jd sentimos uma mudanca no consumo das
famf{lias. £ importante que essa medida seja
aprovada em definitivo, para que os recursos
voltem a alimentacédo, a satide e as necessida-
des essenciais. Mais consumo significa custos
menores e, portanto, menor impacto da nova
jornada sobre os precos.

O quevejonomomento é que, se mantivermos
o didlogo e a maturidade, podemos transformar
este desafio em oportunidade: colaboradores

"0 quevejono
momento é que,
se mantivermoso
didlogoea
maturidade,
podemos
transformar este
desafioem
oportunidade:
colaboradores
mais satisfeitos,
empresas
eficientese
consumidores
protegidos "

JOAO GALASSI
Presidente
daABRAS

mais satisfeitos, empresas eficientes
e consumidores protegidos.
Agora, quero destacar um
momento de celebracéo e reconhe-
cimento: o Jantar do Dia dos
Supermercados, que serd realizado
em 9 de novembro, no Jardim
Nacional, em S4o Paulo. Neste ano,
escolhemos um espago iconico no
coracgdo da Avenida Paulista, com
vista para o maior centro financei-
ro do Pafs. O local resgata o legado
histérico do antigo jardim de inver-
no do Fasano e une essamemoria a
arquitetura contemporanea. Serd,
sem duvida, umanoite memoravel,
aalturadatradi¢do donossojantar,
para celebrarmos juntos mais um
ano importante para o setor.
Também convido todo o setor
a participar da Campanha do Dia
dos Supermercados, celebrado em
12 de novembro. Criada pela
ABRAS em 2022 para valorizar e
fortalecer o varejo alimentar, a
campanha é a oportunidade para
que cada empresa realize agdes
especiais, ofertas e celebragdes,
refor¢ando a presenca dos super-
mercados no dia a dia dos mais de
30 milhoes de brasileiros que pas-
sam diariamente por nossas lojas.
Com o apoio das 27 associagdes
estaduais, daindustria e do varejo,
faremos desta acdo uma referén-
cia ainda maior.
Somos um setor que abastece
o Brasil todos os dias, gera
milhdes de empregos e estd pre-
sente navida de cada familia bra-
sileira. Foi assim que atravessa-
mos crises, nos reinventamos
e crescemos. E é com essa
mesma for¢ca que olhamos
para o futuro: com confian-
¢a, unido e certeza de que o
supermercado seguird
como protagonista do
desenvolvimento do Pais.
Vamos comemorar jun-
tos e seguir em frente! @
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Na ABRAS'26 food retail future, o setor desenhou o supermercado
como hub de servicos, onde o consumidor treina, cuidadasaude,
abasteceacasaeospetseresolveavidafinanceira. Confiraa
cobertura completa e exclusivada SuperHiper
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>>Por muito tempo, o varejo alimentar seguiu uma regra: crescer
era vender mais. Mais lojas, mais metros quadrados, mais itens
passando pelo caixa. No entanto, com margens estreitas, custos
operacionais pressionados e um consumidor que usa varios canais
pararesolversuarotina, osetor comecouarepensarsuaformadese
posicionarnomercado:como atender esse cliente damelhorforma
possivel, permitindo que ele encontre todas as solugdes em um
unico lugar?

Foi essa a tonica que atravessou a ABRAS26 food retail future,
em Campinas (SP). Sob o conceito de Retail as a Service, varejistas
de diferentes portes, consultores e executivos da indtistria discuti-
ram como o fluxo didrio de clientes pode ser audiéncia, o histérico
de compras pode virar inteligéncia, a estrutura logfstica pode pres-
tar servigo e a confianga construida com as familias pode abrir
espaco parafarmdcia, alimentacéo prontaeservigos financeiros. O
que o setor supermercadista pode levar desse debate é a percepgéo
de que cada empresa precisa descobrir quais ativos possui e quan-
to, de fato, eles podem render.

O movimento tem nuances importantes. O estudo Nova
Anatomia do Varejo Alimentar, elaborado pela ABRAS, mapeou 19
atividades adjacentesjd exploradas pelasredes, de marcas préprias
a holdings imobilidrias, e mostrou que, ao lado do abastecimento e
dacomercializacdo de produtos, os servicos passam aser utilizados
para gerar novas fontes de receita e resultado.

A frente mais visivel dessa transformacdo talvez seja amidia. A
pesquisada ABRAS sobre retailmediaindica que quase metade das
redesjatemalgumainiciativano tema, masamaioriaainda estdno
primeiro degrau: praticamente todas usam os espagos fisicos da
loja, enquanto menos da metade oferece dados e insights a indus-
tria. Uma ponta de géndola s se torna midia quando o varejista
sabe quantas pessoas passaram por ela, quem foiimpactadoeoque
foi comprado depois. A audiéncia sempre esteve nos corredores. O
que comega a mudar é a capacidade de medi-la.

O varejo alimentar vive a transi¢cdo de um modelo antes pauta-
dopelovolume devendas paraoutro, agora pautado pelarelevancia
que ocupanavida de quem compra. Os dados, a midia, os servigos
eoproprio calendario de vendas passam aserlidos sob essamesma
légica. As redes que entenderem primeiro que seus ativos mais
valiosos ja circulam pelos corredores terdo vantagem para decidir
0 que construir sobre eles e o que deixar delado. O desafio dos pré-
ximos anos estd em escolher bem por onde comegar, sem esquecer
o basico bem-feito.

Boaleitural @

CanalSHno

CONTATE A SUPERHIPER
WhatsApp

Avenida DidgenesRibeirode Lima, 2.872
AltodaLapa- CEP: 05083-901- Sao Paulo - SP
Telefone: (11)3838-4500
InformagGes e sugestdes de pauta:
redacaosh@abras.com.br

instagram: @superhiperoficial @
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Sem split payment, quem
garante o
Reforma Tributaria?

A proposta de acabar com o recolhimento automatico de impostos alivia o
caixa do supermercado, mas abre uma porta perigosa: perder créditos de
CBS e IBS por culpa do fornecedor

POR RENATO SANABRIA / CEO DA NORMA

A reforma tributaria ganhou um
capitulo inesperado em plena elei¢éo.
O governo Lula ja havia adiado a
entrada do split payment para 2028.
No segundo turno, a campanha do
senador Fldvio Bolsonaro (PL)
prometeu acabar com ele de vez. O
split € o mecanismo que separa o
valor do imposto do dinheiro da venda
no momento do pagamento. O
governo atual o defende como arma
contra a sonegagao.

Sem split payment, o
crédito volta a
depender da saude
financeira de cada
fornecedor

Para o supermercadista, a briga pode
parecer coisa de Brasilia. Nao é. Ela
mexe com duas coisas que impactam
diretamente no resultado de qualquer
loja: o fluxo de caixa e o crédito de
imposto que abate a conta no fim do
més. E, como quase tudo na reforma,
o que resolve um lado cria problema
do outro.

na

Time da Norma e Mauricio Cerrutti, ex—CEQO das redes Barcelos e Roldao Atacadista

O QUE E O SPLIT PAYMENT

Imagine que o cliente paga R$ 100
no cartédo ou no Pix. Hoje, esse
dinheiro cai inteiro na conta da
empresa e os impostos sé sdo pagos
no més seguinte. Nesse intervalo, o
dinheiro trabalha: paga fornecedor,
cobre a folha, segura o estoque.

Com o split payment, o banco ou a
maquininha de cartdo manda o valor
do imposto direto para o governo. Na
conta da loja cai sé o valor liquido.

Na pratica, o supermercado perde o
félego que tinha entre vender e

recolher. Num setor de margens
apertadas, perder semanas de giro
ddi. Isso empurra muita rede para o
banco atrds de capital de giro,
pagando juros.

O SPLIT PODE ACABAR?

Pode. A implementacao do split é
complexa: exige que bancos,
credenciadoras e os sistemas do
Fisco funcionem em sintonia. Por isso,
ja foi adiada para 2028. Além disso,
ha o fator eleitoral. Flavio Bolsonaro
diz que o recolhimento automatico vai
sufocar o caixa das empresas e



provocar uma onda de quebras.

Aliados do senador ja afirmaram
que, se eleito, ele ira derrubar o

mecanismo.

Para o caixa do supermercado, o
fim do split de fato € uma
excelente noticia. Mas ha um

detalhe que pouca gente esta
contando.

O OUTRO LADO DA MOEDA

Na reforma, o direito ao crédito do
imposto deixa de nascer com a
simples emissao da nota fiscal. Pela
Lei Complementar 214/2025, o
supermercado s6 pode usar o
crédito de CBS e IBS das compras
quando o imposto daquela venda

Na pratica, o
supermercado
paga pelo erro do
fornecedor.

for pago pelo fornecedor.

E ai que o split ajudava o varejista:
com o imposto separado ja no
pagamento, o crédito ficava
garantido automaticamente. Sem
ele, o crédito volta a depender da
boa vontade e da saude financeira
de cada fornecedor.

Se um distribuidor atrasar o
recolhimento, ou simplesmente nao
pagar, quem perde o crédito € o
supermercado, mesmo tendo pago
a nota em dia e feito tudo certo. Na
pratica, o supermercado paga pelo
erro do fornecedor.

RAD: A PROTECAO DOS SEUS
CREDITOS TRIBUTARIOS

A prépria lei oferece a saida: o
recolhimento pelo adquirente,
conhecido como RAD, previsto no
artigo 36 da Lei Complementar
214/2025. Em vez de pagar o

valor cheio ao fornecedor e torcer
para que ele repasse o imposto ao
governo, o supermercado paga sé
o valor liquido e recolhe, ele
mesmo, a CBS e o IBS em nome do
fornecedor.

Resultado: o imposto chega ao
governo, a divida daquela nota é
quitada e o crédito fica garantido.
Sem depender de ninguém.

O perigo mora nas pequenas €
meédias empresas da lista de
fornecedores: hortifritis regionais,
produtores locais, prestadores de
servigos, dentre outros. Séo
justamente as empresas que
tendem a nédo pagar imposto
quando o caixa aperta.

A NORMA GARANTE SEUS
CREDITOS NA REFORMA

O RAD resolve o problema, mas
fazer isso manualmente € inviavel.
Sa0 milhares de notas de compra
por més, cada uma com seu
célculo de imposto, guia prépria e
com prazo especifico de
pagamento. Um erro de digitacdo e
o crédito vai embora.

A Norma € uma empresa de
tecnologia criada para resolver
esse problema. A plataforma usa IA
para automatizar o recolhimento
pelo adquirente (RAD): separa o
imposto de cada pagamento a
fornecedor, recolhe a CBS e o IBS
em nome dele e acompanha a
quitagdo, para que nenhum crédito
fique para tras.

Com ou sem split payment, o
supermercadista fica protegido dos
dois lados: mantém o dinheiro
girando no caixa e garante cada
centavo de crédito a que tem
direito.

Saiba mais em www.norma.com.br

' Fonte: Receita Federal — https://www8.receita.fazenda.gov.br/simplesnacional/noticias/NoticiaCompleta.aspx?

id=b47f0c13-23f9-43a6-a84d-1ab91e29cc66

O crédito em risco
a partir de 2027

No varejo alimentar € comum que até
20% das compras venham de
pequenos e médios fornecedores, que
possuem uma inadimpléncia média de
impostos de cerca de 5% segundo a
Receita Federal'. Isso significa 1% dos
seus créditos de CBS e IBS em risco.

Veja o que isso significa num
supermercado que fatura R$ 100
milhées por més:

Faturamento mensal

R$ 100 milhoes/més

Compras de mercadorias (78,5% do
faturamento)

R$ 78,5 milhoes/més

Créditos de CBS e IBS nessas compras (aliquota
cheia de 26,5%)

R$ 20,8 milhoes/més

Créditos em risco (1%)

R$ 208 mil/més

R$
milhées'por ano

Dinheiro que sai direto do caixa,
num negdcio em que cada centavo
importa.
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Reboucas
amplia presenca
no Nordestecom

centrologistico
deR$250 milhGes

Com 200 milm?, novo CD em Mossord
atenderdaslojasdarede e colocardo
municipio no mapa da distribuicdo de
grande escala naregido

PORRENATARUIZ

>>0Rio Grande doNorte ganhou,no dia30 de setembro,um
novo polo logistico. O empresério e fundador do Grupo
Rebougas,Junior Rebougas, inaugurouem Mossord, nointe-
rior do estado potiguar, o Complexo Logistico Nacional e
entregou oficialmente o Centro de Distribui¢do Rebougas.
Oempreendimentorecebeuinvestimento privado estimado
em R$ 250 milhoes.

Com anova estrutura, o empresario resolve um gargalo
da rede Rebougas Supermercados, e o complexo também
nasce como hub de distribui¢do e e-commerce para boa
parte do Nordeste.

Segundo o empresdrio, a nova estrutura era urgente. ‘O
CD que tinhamos ndo comportava mais a nossa operagio
logistica. Sofrfamos muito, e as lojas continuavam crescen-
do’, conta. “Hoje estamos com nove lojas e temos um plano
de expansdo paramaistrés. Vamos chegara 12, e estavamos
sofrendo muito com rupturas.”

Onovo CD tem capacidade para 12 mil posigoes-palete
na drea seca e 100 mil na drea refrigerada. “Tudo serd rece-
bido aqui e, em seguida, faremos a transferéncia para as
nossas lojas”, explicou Rebougas.

12 SUPERHIPER = ABRAS
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UMAREDE EMRITMO DE CRESCIMENTO

Empresagenuinamente potiguar,o GrupoRebougasnasceu

em Mossoro e se expandiu também para Assti. Hoje, arede tem
nove lojas, mais de 17 milm” de drea de venda e 1.350 colabora-
dores. Em 2025, foram mais de 5,5 milhdes de atendimentos.

A estratégia combina parcerias com fornecedores para
garantir precos competitivos e lojas com estrutura comple-
ta:lanchonete, restaurante, estacionamento 100% coberto,
entrega em domicilio e acessibilidade. Além do varejo, o
grupo atua nos setores imobiliario e de construgéo, por
meio da Nacional Incorporadora e Construtora.

A préxima etapa da expansdo inclui duas unidades do
Dia a Dia Atacarejo, uma delas no bairro Nova Betania, e
uma loja de varejo da bandeira Rebougas Supermercados
em Natal, capital do Estado do Rio Grande do Norte.

Para o empresario, o CD também tem impacto na cidade:
“ele tem uma importancia muito grande na operagéo logistica,
paratirar o movimento de caminhdes de dentro da cidade’”.

GALPOES PARA GRANDES EMPRESAS

O complexo fica na BR-304, n° 6.337, na saida para a
capital cearense, Fortaleza, e para a cidade potiguar de
Tibau. Ocupa 200 mil m? dos quais 120 mil m* sdo de 4rea



construida do CD. Segundo a empresa, é o maior e mais

moderno condominio de galpdes modulares do estado.

“O complexo logistico tem 32 galpdes paralocagio, para
trazer grandes players também para Mossord’, afirmou
Rebougas. Entre as empresas que ja vdo operar no local
estdo o Grupo JBS e plataformas de e-commerce, como
AliExpress e Shopee.

Os galpdes tém de 1.000m®a32.000 m® e atendem indus-
trias leves, operadores logisticos, distribuidoras e transpor-
tadoras. Cada médulo tem mezanino de 160 m* e quatro
docas para carga e descarga rapidas. O complexo detém
ainda seguranca monitorada 24 horas, pavimentacéo de
alta resisténcia para trafego pesado e dreas multitiso.

LOCALIZACAO COMO TRUNFO

A posigéo na BR-304 — que liga Mossor6 a Natal e a
Fortaleza — facilita o escoamento rodovidrio entre as
duas capitais. A empresa diz que ainfraestrutura foi pen-
sada para integrar diferentes modais de transporte e
reduzir custos operacionais.

Com a inauguracdo, o executivo da varejista resolve um
problemade abastecimento daprépriarede e colocaMossord
no mapa da distribui¢do em grande escala no Nordeste. @

"0 complexo
logistico tem 32
galpoes para
locagdo, para
trazer grandes
playerstambém
paraMossoro"
JUNIORREBOUGAS,
fundador do Grupo

Rebougas

Os galpes témde
1.000 m?a
32.000m’e
atendem industrias
leves, operadores
logisticos,
distribuidoras e

transportadoras

Raio-X do Grupo
Reboucas

J10JAS

ATUALMENTE

12 L0JAS

COMAEXPANSAO

)

COLABORADORES

(=% + DE5,SMILHOES

ATENDIMENTOS EM 2025

)+ DENTMILImE

AREADE VENDA

NOVOCD

120 MILm?

CONSTRUIDOSEM
UM COMPLEXO DE

200MILmA
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Quando o supermercado

~JIRA DESTIND.

Retail asa Service transformaalojaem
um ecossistema capaz de atender
diferentes necessidades do consumidor
emuma Unicajornada

PORGISELICABRINI

Osupermercado como destinonéo apenas paraoabas-
tecimento, mas como um ponto que o consumidor queira
frequentar e no qual possaresolver diferentes necessida-
des do dia a dia: fazer atividade fisica, comprar medica- -
mentos, abastecer a despensa da familia e dos pets, além
deresolver questoes financeiras.
Na pratica, a proposta do Retail as a Service é trans-
formar a jornada do consumidor em uma espécie de
“balcéo inico™: emvez derecorrer a diferentes empresas,

14 | SUPERHIPER =Asras
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"Sob a perspectiva
empresarial,
anualmente, nés
escolhemosum
tema central para
sintetizara
principal
orientacdo sobre
visdodefuturoe
estratégigparao
varéjoalimentar.
Nesteano, eleéo
Retail asaService"
RODRIGO SEGURADO,

&

vice-presidente

"'"":—"_e'x_ecuii'm comercial

daABRAS

% =
plataformas ou sistemas para contratar servicos e efe-

tuarpagamentos, o cliente pode resolver tudo em um s6
aii}biente. E o principio do one stop shop, associado ao
one stop payment, que concentra os pagamentos em uma
Unica operacao.

A apresentacgéo do tema que batizou a ABRAS™26 food
retail future marcou a abertura do maior e mais exclusivo
encontro da lideranga empresarial do varejo alimentar
brasileiro, realizado .g'm Campinas (SP), no Royal Palm
Plaza, de 21 a 23 de setembro.

Neste ano, o evento ganhou aimfd mais destaque ao
chegar aos 60 anos, mas sempre de forma inovadora.

-

PERSPECTIVAS ERETROSPECTIVA

A abertura do evento foi conduzida pelo vice-presi-
dente-executivo comercial da ABRAS, Rodrigo Segurado.
“Parabéns ao varejo alimentar brasileiro, comemorando

a sua 602 reunido. A nossa tradicional convengéo é agora
a ABRAS food retail future”, destacou.

Na sequéncia, Segurado falou sobre o formato do
evento, que apresentoﬁ.,.g.) tema Retail as a Service sob
cinco perspectivas.empresarial, dosiparceiros, rela-
cionamento e negécios, experiéncia g\celebragéo e
institucional.

“Sob a perspectiva empresarial, anualmente, nds
escolhemos um tema central para sintetizar a principal
orientagédo sobre visdo de futuro e estratégia para o varejo
alimentar. Neste ano, ele é o Retail as a Service.”

Depois, o executivo da ABRAS fez uma retrospecti-
va dos temas das edi¢oes recentes do encontro e suas
propostas:

estimular a colaboragéo entre os
players para fortalecer o setor e a competicio no livre
mercado na ponta, inspirados no conceito criado por

SUPERHIPER =ssras | 15
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Retail asaService
em5dimensoes

02

01
CONSUMOE SERVICOS
COMERCIAIS

(Commerce asaService)
O varejista substituia compra de mercadorias
pela monetizagdodos servicos comerciais de
execucdo, exposicao, acesso dos consumidores
as mercadotias através do trafego nas lojas,
audiéncia, canais digitais, relacionamento,
atendimento, meios de pagamento, lojasfisicas, 03

LOGISTICA

ESUPPLY CHAIN
(Logisticsasa Service)

O varejo monetiza pelos servigos
dearmazenagem, movimentagéo

de mercadorias, gestdo de depésitos,

controle de estoque, transporte
edistribuicgo.

RETAILAS
ASERVICE

e-commerce, marketplace e omnicanalidade. o
MIDIA COMERCIAL

(MediaasaService)

O varejo monetiza dados primarios
(first-party data) da audiéncia através do
retailmedia, CRM, mensuragdointeligente
do perfil dos consumidores para os
anunciantes.

AEVOLUCAO DOMODELO
DENEGOCIO DO VAREJO
ALIMENTAR

04
DADOS EINTELIGENCIA
DECONSUMO

(Data & Intelligence asa Service)

Monetizacdo de dados, analises
einteligéncia de mercado.

Adam Brandenburger e Barry Nalebuff, que virou um livro
e cujaprimeira edi¢do da versdo em portugués da obra aca-
ba de serlancada no Brasil.

2022 — A Nova Economia Supermercadista: explo-
rar atividades adjacentes produtoras de receita e resultados
para o varejo alimentar.

2023 - Singularidade: estimular a 'despasteurizagéo”
dos formatos tradicionais do varejo alimentar (hipermerca-
do, supermercado, atacarejo, loja de conveniéncia, lojas
autdénomas, entre outros). E, assim, fomentar a criacdo de
uma proposta de valor Uinica para os consumidores.

2024 - The Consumer Life Challenge: valorizar a
fungéo empresarial de marketing no varejo alimentar. Essa

16 SUPERHIPER = ABRAS
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05

PRODUTOS ESERVICOS PARA
ODIAADIADO CONSUMIDOR
(Lifeasa Service)

Produtos e servigos financeiros, de saiide e bem-estar,
dafarmacia completa aalimentaggo saudavel
atéacademias de ginastica, servicos de alimentacéo,
produtos exclusivos e de marcas préprias, e todas as
comodidades para o cotidiano das familias e dos pets.

proposta teve o apoio de Philip Kotler, que, além de pales-
trar no evento, construiu uma matriz evolutiva do marke-
ting até sua verséo 6.0.

2025 — Share of Life: ampliar a participacdo do varejo
alimentar na vida dos consumidores, por meio da com-
preenséo dasjornadas e elevacdo da satisfagdo com a expe-
riéncia deles.

EVOLUCAO DO MODELO

“O tema central do nosso encontro é asintese da orienta-
¢éo estratégica para o varejo alimentar. A diversificagdo em
servicos é um fendmeno que a gente vem observando desde
2024 e queinclusive foi objeto de um estudo feito pela ABRAS.



Esse material foi atualizado e serd apre-
sentado durante nosso encontro. Ele
traz arepresentatividade de 19 ativida-
des B2B e B2C que ja representam fon-
tes dereceita e resultados para o varejo
alimentar”, disse Segurado.

Ainda segundo ele, o Retail as a
Service é a proposta de evolucdo do
modelo de negécio do setor supermer-
cadista, que é altamente complexo ao
transformar produto em consumo e
envolve custos altissimos de ocupacéo,
mercadoria vendida e pessoal, entre
outros, com uma margem extrema-
mentebaixa. Em resumo, essaevolugio
busca equilibrar essa equagéo e gerar
mais margem para o varejo alimentar

bem como para os seus parceiros.

CINCO DIMENSOES

Conheca a seguir as cinco dimen-
sOes do Retail as a Service: a evolugdo do
modelo de negécio do varejo alimentar:

I. BHHSU[H[] B SEMBUS (Commerce as a

Service): o varejista substitui a compra
de mercadorias pela monetizagdo dos
servicos comerciais de execugéo,
exposicdo, acesso dos consumidores
as mercadorias através do trdfego nas
lojas, audiéncia, canais digitais, rela-
cionamento, atendimento, meios de
pagamento, lojas fisicas, e-commerce,
marketplace e omnicanalidade.

2. [UEB“EH B SUUUN BHBIH (Logistics as
aService): o varejo monetiza pelos ser-
vigos de armazenagem, movimenta-
¢éo de mercadorias, gestdo de depdsi-
tos, controle de estoque, transporte e
distribuicéo.

3. MIUIH BH[HE[EIEN (MediaasaService):

o varejo monetiza dados primarios
(first-party data) da audiéncia através

ORetailasa
Serviceéa
propostade
evolucdodo
modelo de negécio
do setor

supermercadista

D

Questoesestratégicas
ecuradoria
Aofinal dasuaapresentagdo, Segurado fezumaexplicagdosobrea

dinamica do evento no sentido de responder as oito principais

questdes estratégicas de futuro do varejo alimentar:

Ambiente Ameacase
competitivo ﬁ oportunidades
Fatores criticos Competidores
desucesso

Vencedoresda Casosde
competicao 7 sucesso
Atratividadee Diretrizes
competitividade estratégicas

Oexecutivotambém ressaltouqueaprogramacdo doeventoteveuma
curadoriaespecial, reunindoas maisimportantesempresasde
consultoriaemestratégiae gestao, bem como deinteligénciade mercado
doBrasiledomundo: Accenture, Advantage, Bain & Company, Close-
Up, Deloitte, EY, IQVIA, KPMG, McKinsey & Company, NielsenlQe PwC.

de retail media, CRM, mensuracédo inteligente do perfil dos
consumidores para os anunciantes.

4.0ados e |HTE|IEEHEIH Il BUHSU[”U (Data & Intelligence as a

Service): monetizacdo de dados, andlises e inteligéncia de
mercado.

0. PI0uios e Senvicos para 0 0ia & Dia 00 ConSUmicr (vife as a

Service): produtos e servicos financeiros, de satide e bem-
-estar, dafarmécia completaa alimentacédo saudavel, até aca-
demias de gindstica, servigos de alimentagdo, produtos
exclusivos de marcas préprias e todas as comodidades para
o cotidiano das familias e dos pets. @

SUPERHIPER = ABRAS 17
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Focoemmissoesde
compramudadisputa

pelosclientes

A competicdo entre supermercados migra dos

canais tradicionais para aresolu¢do das

necessidades do consumidor e coloca ainteligéncia

artificial no centro da operacéo

PORRENATOMULLER

>>0 varejo alimentar brasileiro ndo pode contar apenas
comaeficiéncia operacional para crescer. Embora o merca-
do de trabalho aquecido e a recuperacéo da renda mante-
nham o volume de vendas no curto prazo, acombinagéo de
jurosaltos,inflacdo de alimentos acima dametae desacele-
racdo doProdutoInterno Bruto (PIB) colocanuvens nohori-
zonte. Em um ambiente de disputa pelo orcamento aperta-
do do cliente, os padrées de consumo vém mudando.

DadosdaconsultoriaMcKinseydivulgadosna ABRAS26

food retail future mostram que o perfil dos lares brasileiros

mudou radicalmente nos tltimos anos. Desde o inicio da
década, arepresentatividade dos lares formados por casais
com filhosrecuou 11 pontos percentuais, enquanto familias
monoparentais (+7 p.p.) e lares independentes (+5 p.p.)
ganharam espaco. “Hoje, 30% dos lares brasileiros tém ape-
nas uma ou duas pessoas e um em cada trés lares é chefiado
poridosos. Isso muda totalmente o padréo de consumo das
familias”, comentou a sécia da McKinsey e lider da Pratica
de Varejo no Brasil, Juliana Paolucci.

Paralelamente, o avango dos medicamentos emagrece-
dores a base de GLP-1, cuja penetracéo atinge 6% no Brasil e
tende a crescer com a queda de patentes, estd redesenhando
a cesta de compras: enquanto categorias de satide, beleza e
bem-estar ganham espaco, itens de consumo indulgente, ali-
mentos bésicos, snacks e bebidas sofrem impacto direto.

18 SUPERHIPER = ABRAS
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Ser omnichannel
vaialém de estar
presente em mais
momentos davida
dosclientes: é
tambémuma
forma de atrair
consumidores mais

valiosos

D

O resultado dessas forcas sobre o

consumo é uma mudanca de foco: os
formatos de loja se tornam menos
importantes do que as missdes de
compra que eles atendem. “Quando o
atacarejo, que sempre foi restrito ao
abastecimento de grande volume e
baixo custo, passa a agregar servicos
como agougue, fatiamento e até far-
maécias, ele busca novos pontos de
relevancia para os clientes”, explicou
osécio daMcKinsey e lider da Pratica
de Varejona América Latina, Roberto
Tamaso. Por outro lado, supermerca-
dos usam o foco em prego baixo para
defender a alta frequéncia de com-
pras, enquanto lojas de conveniéncia
avancam no food service para ocupar
espacos de consumo imediato.
Segundo o CEO do Tenda Atacado,
JoséRafael Vasques, hd 15 anos, se fala-
va muito sobre o crescimento do for-
mato atacarejo. "Hoje fala-se de cliente
e de solucéo." Com isso, o foco dos
supermercadistas precisa estar na
resolucéo das necessidades do consu-
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midor. “Nosso desafio é parar de olhar sob a dtica do vare-
jista e entregar uma proposta que resolva as missdes de
compranalojafisica, no digital e em ambos, de formainte-
grada’, analisou Vasques. Para isso, segundo o executivo, é
preciso aplicar uma personalizac¢do “boa o suficiente” por
loja e regifo, reconhecendo que lares em localidades dis-
tintas possuem hébitos totalmente diferentes.

OMNICANALIDADE COMO PADRAO

Na opinido da McKinsey, a omnicanalidade deixou de
serumatendéncia para se consolidar como o padréo bési-
co de operacgéo no varejo alimentar. “No Brasil, a jornada
omnichannel oferecida pela maioria das redes ainda néo
temafluidez e aintegragdo que vemos em referéncias glo-
bais do setor, como Whole Foods, Sam’s Club e Tesco’,
comentou Juliana. Umalacuna que fica ainda mais urgen-
te quando levamos em conta o avango acelerado das pla-
taformas nativas digitais.

Segundo a executiva, empresas como Amazon,
Mercado Livre e iFood estdo avancando em categorias
que eram tipicas do varejo alimentar fisico, com um
crescimento mais de quatro vezes superior ao dasredes
tradicionais.

Ser omnichannel vai além de estar presente em mais
momentos da vida dos clientes: é também uma forma de
atrair consumidores mais valiosos. “O cliente omnichannel

“Hoje, 30% dos lares brasileiros tém apenas uma ou duas
pessoas e umem cadatréslares é chefiado poridosos.

Isso muda totalmente o padrdo de consumo das familias”
JULIANA PAOLUCCI, s6cia da McKinsey e lider da Pratica de Varejo no Brasil

apresenta mais fidelidade, compra com mais frequéncia e
gera um LTV significativamente superior, o que justifica os
investimentos para reté-lo no ecossistema da marca’, afir-

mou Vasquez.
>>>
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MAISMUDANCASCOMAIA

A transigéo da inteligéncia artificial (IA) do patamar
de projetos-piloto para a adogéo em escala no varejo pro-
voca mudangas importantes nos modelos de negécio
das empresas. “Grandes varejistas globais, como o
Walmart, j4 operam arquiteturas avancadas de agentes
de IA indo do atendimento ao cliente final & automacgéo
de processos comerciais com fornecedores de menor
porte”, exemplificou Tamaso.

No mercado brasileiro, a adog¢éo da solugdo comega pelo
letramento das equipes operacionais, mas o verdadeiro salto
de produtividade estard no redesenho de processos de ponta
aponta.No Tenda Atacado, atecnologiajé é realidade nouso
de “copilotos” operacionais e algoritmos de precificagéo diné-
mica. ‘AIA ndo pode ser um discurso bonito sem efetividade.
O investimento em tecnologia precisa ser pautado com foco
claro na rentabilidade, conectando a inteligéncia dos dados
com quem realmente faz a diferenca na ponta: os colabora-

dores no chéo deloja’, enfatizou Vasques.

"Quando o atacarejo, que sempre foirestrito ao abaste-
cimento de grande volume e baixo custo, passaaagregar
servigos como acougue, fatiamento e até farmacias, ele
buscanovos pontos de relevancia para os clientes”
ROBERTO TOMASO, socio da McKinsey e lider da Pratica

de Varejona América Latina

20 | SUPERHIPER =nsras
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"Nosso desafio
éparardeolhar
sobadticado
varejistae
entregaruma
propostaque
resolvaas mis-
soesde compra
nalojafisica, no
digitaleem
ambos, defor-
maintegrada”
JOSERAFAEL
VAsQuEs, CEOdo
Tenda Atacado

Atransicdoda
inteligéncia
artificial do
patamar de

projetos-piloto

paraaadocdoem
escala no varejo
provoca mudangas
importantes nos
modelosde
negécio das

empresas

D

Esse olhar com foconageracdode

resultados e no comportamento do
cliente, adaptando a proposta de
valor ao perfil mais fragmentado de
consumo, exige uma sofisticacéo
maior do planejamento do sortimen-
to e da precificagio. “O desafio é defi-
nir onde buscar diferenciagdo, como
em itens de marca prépria e pereci-
veis, e em quais produtos e categorias
manter paridade de pre¢o com a con-
corréncia. Esse equilibrio é delicado’,
disse Tamaso.

Ao definir os “pontos de luta’ nos
quais serd preciso buscar diferencia-
¢éo, o supermercado deve estimular a
recorréncia, a disponibilidade de pro-
dutos e a conveniéncia. “Sem isso, o
cliente se torna mais propenso a
migrar para concorrentes digitais”,
alertou Juliana.

O varejo supermercadista vem
mudando néo apenas pelas restri¢cdes
de orgamento, mas pela transforma-
céo da estrutura das familias e por
novos héabitos, incluindo os tecnoldgi-
cos. Nessa nova arena, os vencedores
serdo aqueles que conseguirem aliar a
eficiéncia do digital a exceléncia do
atendimento no ponto de venda. @
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Dos desafios

dehojeas

oportunidades

deamanha

O CEO do Assai Atacadista, Belmiro
Gomes, e a executivada PwC, Helena
Rocha, debatem questdes-chave para
o sucesso do setor supermercadista em

meio ao atual cenario

macroecondémico e as mudancas no
comportamento de consumo

PORGISELICABRINI

>>Quemviveodiaadiadosetorsuper-
mercadista estd sempre adiantado.
Ou, pelomenos, deveriaestar. A conta-
gem regressiva para 2027 ja comegou.
Nesse contexto, o painel Fatores
Criticos de Sucesso para o Varejo
Alimentar, realizadona ABRAS26 food
retail future, procurou debater ques-
toes-chave para que o desempenho da
atividade continue a ter éxito em meio
aum panorama ainda propenso a tur-
buléncias. Participaram do debate a
socia-lider de Assurance para Varejo e
Bens de Consumo da PwC Brasil,
Helena Rocha, e o CEO do Assaf
Atacadista, Belmiro Gomes.

As discussdes aconteceram em
um formato de perguntas e respostas

22 SUPERHIPER = ABRAS
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Atendénciade
mudangas nabusca
poruma
alimentacdo mais
saudavel,
suplementagéo,
creatina e proteina
édeaumentoeja
traz reflexos
principalmente
paraas categorias
debebidas
alcoélicas, como

cervejas e vinhos

D

ao executivo do Assal e tiveram como pano de fundo a pes-

quisa Voz do Consumidor 2026, da PwC (veja box). Durante
o bate-papo, Gomes compartilhou sua visdo empresarial e
as boas praticas que tém garantido ao Assai um desempe-
nho positivo mesmo diante do forte trade down adotado por
boa parte dos clientes da companhia e de um cendrio
macroecondmico marcado pelo chamado "efeito K".

VARIAVEIS MACROECONOMICAS

Mapear todas as varidveis macroeconémicas a fim de
antever os préximos passos tem se tornado uma tarefa
complexa em virtude do que Gomes e o préprio mercado
chamam de "efeito K". O conceito continua sendo ampla-
mente utilizado para ilustrar momentos em que os indica-
dores macroecondmicos gerais de um pafs parecem positi-
vos, como taxade desemprego em queda, acompanhadade
populagdo ocupada e massa salarial em alta, mas que mas-
caram uma realidade de extrema dificuldade para a maior
parte da populagdo que permanece com um nivel de endi-
vidamento elevado.

Resumindo, é um movimento no qual a desigualda-
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FATORES CRITICOS
DE SUCESSO

Quais sGo os principais
fatores criticos de sucesso

para » futuro dofrarejo alimentar?
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de se acentua, com uma parte da populagdo mais rica
se beneficiando do cenario de juros altos e a mais pobre
perdendo renda para a elevagéo das dividas que com-
prometem o or¢amento doméstico (por isso o formato
da letra K).

Entender como os reflexos disso chegam as gondolas foi
oponto departida do painel. "Todo mundo tem visto em seu
relatério de produgéo ou de venda a dificuldade pela qual o
Brasil passa neste momento quando o assunto é o ambien-
te de consumo. Quando vocé olha alguns indicadores
macroeconémicos, nem sempre eles fazem sentido. De um
lado, uma pequena parcela de alta renda vivendo bem e, de
outro, grande parte da populagdo, com menos recursos,
comprometendo o or¢amento com o pagamento de juros e
dividas. O reflexo disso é o chamado trade down", explicou
Gomes.

O termo em inglés descreve o hédbito de trocar marcas
famosas e caras por opgdes mais baratas ou private labels
dos préprios varejistas. ’Algumas marcas que foram muito
emblematicas e fortes no Brasil perderam espago para ver-
sOes mais baratas. Mesmo dentro de algumas categorias
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que estdo em evidénciano momento, como adas proteinas,
observamos uma troca consistente. Sem contar que, dife-
rentemente do que acontece nos Estados Unidos e na
Europa, esse movimento de trade down é praticamente um
degrau. Por aqui, onde nés temos uma grande quantidade
de marcas, isso vira uma rampa.”

Néo por acaso, neste ano, o Assaf resolveu apostar de
fato em marcas préprias. A meta é chegar a 200 itens até o
fim de 2026. Os produtos se dividem em trés marcas: alinha
Assali, com itens voltados ao consumidor pessoa fisica; a
linha Assai Chef, com foco no cliente pessoa juridica (lan-
chonetes e restaurantes); e alinha Econobom, com a estra-
tégia de ser a de menor preco. Entre os langcamentos recen-
tes estdo os panetones.

NOVOSHABITOS, OUTROMIX

"A nossa pesquisa, Voz do Consumidor 2026, revela que

sete em cada dez brasileiros tém se preocupado muito
mais com habitos de satide e nutrigcdo. Além disso, 90% dos
consumidores, patamar muito acima dos respondentes

globais, buscam suplementos e outrositens para nutricéo.
>>>
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E isso esta muito alinhado as transformacdes dos habitos
de consumo, que incluem, por exemplo, os impactos dos
medicamentos da classe do chamado GLP-1 nas decisoes
de compra’, pontuou Helena, da PwC.

Para Gomes, o efeito GLP-1 j& pode ser sentido direta-
mente nas prateleiras e no tiquete médio do varejo alimen-
tar."Nonosso caso, o atacarejo, nds temos sentido talvez até
mais quando pensamos no cliente que atua no food service
e que se abastece muito conosco. E um canal que mantém
visitagdo, mas o volume tem regredido muito", explicou.

Na avaliacédo do executivo, esse é um fator que vai exigir
cadavez maisadaptacéo tanto daindustriaquanto do vare-
jo.Segundo ele, atendénciade mudangas nabusca por uma
alimentagéo mais sauddvel, suplementagéo, creatina e pro-
tefna é de aumento e ja traz reflexos principalmente para as
categorias de bebidas alcodlicas, como cervejas e vinhos.
"Se é uma vontade do consumidor, nés temos de atender.
Vem um mundo novo pela frente com o GLP-1."

Noinicio de setembro, o Assai anunciou aamplia¢do do
projeto envolvendo a incluséo no sortimento de suas lojas
de itens associados a saudabilidade. A iniciativa, também
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"Algumas
marcas que
foram muito
emblematicase
fortes no Brasil
perderam

espago para
versoes mais
baratas. Mesmo
dentrode
algumas
categorias que
estdoem
evidénciano
momento,
comoadas
proteinas,
observamos
umatroca
consistente"
BELMIRO GOMES, CEO
do Assai Atacadista

lancadaneste ano, ja esta presente em
19 pragas do Pafs: Sdo Paulo, Rio de
Janeiro, Distrito Federal, Bahia,
Sergipe, Maranhédo, Pernambuco,
Paraiba, Rio Grande do Norte, Mato
Grosso, Mato Grosso do Sul, Parana,
Goids, Roraima, Rondoénia, Para,
Ceard, Tocantins e Minas Gerais.

Em paralelo a incluséo de catego-
rias como whey protein e creatina e ao
aumento da oferta de barras e bebidas
proteicas, ainiciativatambém contem-
pla a oferta de cervejas sem élcool e
opgoes sem gliten,bem comoreforcaa
presenca de produtos tradicionalmen-
te ligados a alimentacéo equilibrada,
como aveia e granola, a0 mesmo tempo
que fortalece categorias frescas, com
foco em garantir ainda mais qualidade
e frescor as frutas, verduras e legumes
disponiveis nas unidades.

A escolha das lojas participantes
considerou caracteristicas operacio-
nais, como layout, fluxo de clientes e
dreas com maior potencial de visibili-
dade para essas categorias dentro da
jornada de compra. A exposi¢do dos
itens foi organizada em diferentes
pontos das lojas, préximos de catego-
rias j& presentes na cesta de consumo
cotidiana.

FONTES ALTERNATIVAS
DERECEITA

De um lado, essa nova jornada de
compra dos consumidores, com foco
na satide e na qualidade de vida, traz
desafios no sentido de exigir que o
setor supermercadista mude suas pra-
teleiras. De outro, porém, representa
oportunidades paraovarejo alimentar
encontrar fontes alternativas de recei-
ta, entre elas a farmécia completa nos
supermercados, outra frente na qual o
Assai fez sua estreia em 2026.



"Héa uma pesquisa que nés fazemos com os CEOs, tanto

no ambito global quanto local, que mostra que 40% deles
estdo transitando por novas vias, ou seja, buscando novas
fontes de receita’, destacou a executiva da PwC.

Em sua fala, Gomes destacou o papel da ABRAS e de seu
presidente, Jodo Galassi, na sanc¢éo da Lei n° 15.357/2026
(antigo PL 2.158/2023), que autoriza a instalacéo de farmd-
cias completas em supermercados. A vitdria foi fruto de uma
articulagdo institucional robusta liderada pela Associacdo
Brasileira de Supermercados (ABRAS), com o apoio estraté-
gicoda Associacédo Brasileirade Atacadistas e Distribuidores
(Abad) e da Associacgédo Brasileira de Atacadistas de
Autosservigo (Abaas).

O texto sancionado autoriza os supermercados ains-
talar farmécias completas em suas dependéncias, desde
que cumpram integralmente as normas sanitdrias
vigentes. Issoinclui controle de medicamentos, estrutu-
ra fisica adequada e a presenca permanente de um pro-
fissional farmacéutico.

"N&o é segredo para ninguém que o Galassi foi um dos

grandes apoiadores daquestdo dafarmaciaem loja. Nanos-
>>>

"Anossa
pesquisa, Voz
do Consumidor
2026, revela
queseteem
cadadez
brasileirostém
se preocupado
muito maiscom
habitos de
saudee
nutricdo. Além
disso, 90% dos
consumidores,
patamar muito
acimados
respondentes
globais, buscam
suplementos
eoutrositens
paranutricdo”
HELENAROCHA,
socia-lider de
Assurance para
VarejoeBensde
ConsumodaPwC
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sa visdo, a questdo da farmécia completa nos supermerca-
dos foi extremamente importante, uma vez que abre uma
nova frente de negécios para o setor.”

Na segunda quinzena de setembro, o Assai firmou
contrato com o Centro de Conveniéncias Millennium
Ltda. para a aquisi¢do de 18 postos de combustiveis ja
instalados em lojas da empresa no Estado de Sdo Paulo.
A entrada no segmento de combustiveis amplia as
opcoes de conveniéncia oferecidas pela companhia e
permite reunir diferentes necessidades dos consumido-
res em uma mesma jornada. O valor total da operagédo
poderd alcancar R$ 80 milhdes.

O antncio é mais uma etapa daevolugdo domodelo de
negdcios da companhia que, somente no ultimo ano, for-
taleceu outras frentes de seu ecossistema de solugdes que
complementam a experiéncia do cliente, como o lanca-
mento da Assai Farma e o do Assaf Digital (que retine as
operagdes de venda on-line nas plataformas iFood, Rappi
eMercado Livre), aproveitando a escala e os ativos existen-
tes nas lojas. Segundo Gomes, j4 existem planos também
para atuar com eletropostos. "Obviamente, apostar em
novas frentes requer cautela para ndo perder o foco no
core, ou seja, no basico bem-feito. Algumas iniciativas vocé
vaitestar e pode errar; faz parte. Seisso agregar valor ajor-
nada do cliente, nés entendemos que vai agregar valor a
jornada da empresa também."

Parao CEO do Assai, abuscapor fontes alternativas de
receita, proposta que vem ao encontro do conceito Retail
as a Service — tema da ABRAS'26 food retail future —, é
importante ndo s6 em virtude do "efeito K" ou do movi-
mento de troca por marcas com precos mais acessiveis,
mas também do avanc¢o da multicanalidade e do peso
crescente do e-commerce. "Precisamos criar atrativos
para trazer o cliente para dentro da loja fisica. A fortaleza
do ponto de venda fisico é o produto de escolha ou o pere-
civel, ou seja, aquilo que uma plataforma tem dificuldade
para entregar.”

Em relacéo ao futuro, para Gomes, ao mesmo tempo
que é dificil prever algumas varidveis, como a ocorréncia
da pandemia, em alguns casos antever tendéncias pode
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Deumlado, essa
novajornada de
comprados
consumidores,
com foco nasaude
enaqualidadede
vida, traz desafios
no sentido de exigir
que o setor
supermercadista
mude suas
prateleiras. De
outro, porém,
representa
oportunidades
para o varejo
alimentar
encontrar fontes
alternativas de
receita, entre elasa
farmacia completa

nos supermercados

N

ser decisivo. "Quando entramos com
servicos em nossas unidades, como
acougue e fatiamento de frios, fomos
muito criticados. Qual era o objetivo
naquele momento? Antecipar uma
mudanca que se concretizou com o
efeito GLP-1 e a crescente busca por
proteinas e capturar esse fluxo.
Gragas a isso, nos tornamos o maior
vendedor de proteina da América
Latina."

Para o executivo, diante de um
pais com dimensdes continentais e
tantos contrastes, o sucesso ndo
vem de uma férmula pronta ou uni-
ca. Mas ele fez um alerta em relacéo
a uma variavel que envolve esforgos
tanto do varejo quanto da inddstria:
amado de obra, questao que, segundo
Helena, néo é exclusiva do varejo ali-
mentar. "Sé fazendo uma observa-
¢éo, nessa pesquisa que nds fizemos
com os CEOs da industria de consu-
mo e do varejo, a questdo da méo de
obra aparece, em 2026, como uma
dasprincipais preocupacdes e amea-
cas, além da inflacédo e da instabili-
dade macroeconémica’, disse a exe-
cutiva da PwC.

Segundo Gomes, diante da difi-
culdade crescente de atrair e reter
colaboradores, é preciso buscar mais
eficiéncia em todas as frentes: da
embalagem ao transporte, passando
pela exposicdo e pela reposicdo das
gondolas.

Na avaliacdo do CEO do Assal,
tudo indica que 2027 ainda serd um
ano desafiador em virtude da elevada
taxa de juros. Portanto, o conselho
dele é observar com atencéo os resul-
tados dos ultimos trimestres deste
ano afim de calibrar a estratégia para
o préximo. E, caso elando produza os
efeitos desejados, corrigir a rota. @
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O queapesquisaVozdo Consumidor2026 revelasobresaiide e servicos?

Os participantes, por meio de QR code, puderam conhecer naintegra
olevantamento realizado pela PwC. O estudo mostraque crescea
demanda por produtos acompanhados de servicos, o que dialoga

comotemadoencontro.

Fichadapesquisa

® Consumidores ouvidos: 21.808, em 27 paises, incluindo o Brasil

® Periodo: fevereiro e marco de 2026

@ Executivos entrevistados: de varejo, bens de consumo, satide e far-

macéutico, em abril e maio

Comoasatide reconfigura

os momentos de consumo?

Hé algum tempo, empresas de alimentos, bebidas e varejo constroem
seus portfélios em torno dos "momentos” do consumidor, como o café
damanhd, olanche naescola e ojantar em familia. Coma cultura da
satde, danutricdo e do fitness cada vez mais presente no cotidiano,
essas ocasides passam a ser reconfiguradas em torno de objetivos
especificos de satde. A proteina é o exemplo citado: o café damanha

virauma decisdo sobre energia e desempenho.

A demanda porsaide vai

alémda prateleira?

Sim. Seantes ointeresse por sadde se traduziaem produtos como tapetes
deioga, athleisure e vitaminas, hoje ele aparece em servigos criados em
torno deles. Os exemplos sdo umanel que monitora o sono, umapp que

orienta exercicios e umreldgio que acompanhaafrequéncia cardiaca.

0 quemudanapraticapara
supermercadoseatacarejos?

APwCvéno varejoa oportunidade de se posicionar como portade entrada
para o consumidor explorar opges de cuidados de satde, ja que o setor o
encontraem multiplos pontos de contato: supermercados, farmacias,
canais digitais e programas de fidelidade. Na pratica, isso pode significar:
® gondolas estruturadas por objetivo de satide

® orientagdo farmacéutica e diagndsticos naloja

® programas de fidelidade vinculados a metas de satide

® corredores dedicadosao sonoeaoestresse

® cestas complementares para usuarios de GLP-1

® recomendacGes que conectam alimentos, suplementos, dispositi-

VOS € Servicos.

Quaisalimentos ebebidas

ganhamespaco comasaude?

Nos tltimos 12 meses, vitaminas, minerais e suplementos forama principal
categoria de compraem satide e bem-estar. Para os proximos meses, 0s
consumidores planejam aumentar as compras de alimentos frescos e
suplementos. Em contrapartida, a aquisido de processados e deitens com
altoteor deacticar, bem como de bebidas alcodlicas, tende a se retrair.
Entre a Geracdo Z, atendéncia de aumentar o consumo de vitaminas,
suplementos, laticinios e alternativas & carne é ainda mais marcada.
As promessas migram do genérico "mais saudavel" para beneficios
especificos: energia, saciedade, sono, humor, pele, longevidade,
metabolismo e desempenho. Mas sé isso ndo basta: o produto precisa

terum gosto bom.
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PORRENATOMULLER

>>Disrup¢éo no varejo néo é exatamente uma novidade.
Daslojas de departamentos nos anos 1860, passando pelos
supermercados nos anos 1910 e pelo e-commerce nos anos
1990, mudancas sdo constantes e o setor vive em eterna
reinvencgdo. O atual momento, porém, impressiona pela fre-
quénciaeintensidadedastransformagées. Enquanto trans-
formacgoes histéricas costumavam levar décadas para se
consolidar, ointervalo entre o amadurecimento da omnica-
nalidade e a consolidacdo do retail media, ou entre o surgi-
mento das dark stores e a popularizagdo dos grandes mode-
los delinguagem (LLMs), reduziu-se para apenas dois anos.
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Ao comparar Essa velocidade cria um descom-
instantaneamente | passo que € critico para o varejo, que

milhares de itens costuma trabalhar em ciclos de plane-

entre miltiplos jamento estratégico deaté cincoanos’,
concorrentes,alA | comentou o sdcio elider da Pratica de
acelerauma Varejo da consultoria Bain & Company
transparéncia nas Américas, Kurt Grichel. “Comisso,
radical deprecose | éprecisoterumaculturadeadaptacéo
viabiliza “cestas continuaas transformacdes domerca-
multivarejistas” do’,acrescentou o executivo. Ele parti-
unificadas cipoudo painel Vencedores da compe-
ticdo: como o varejo alimentar e os
\3 competidores avancam? ao lado do

colega Pedro Ross.

Na visdo da Bain & Company, oito
disrupcoes estdo, neste momento,
redefinindo o varejo alimentar e deter-
minando vencedores e perdedores
nédo apenas hoje, mas na préoxima
década. Confiraaseguir quais sdo elas.

AGENTESDEIA

A primeira e mais transformado-
ra disrupcéo é a desintermediacgédo
da relagdo com o consumidor, pro-
movidapelos agentes de inteligéncia
artificial (TA). “A interface de compra

estda deixando de ser uma pdgina



“Nomundoagéntico, o varejista corre oriscode ser

reduzidoaum prestador de servicoslogisticose de
separacdo, perdendo a propriedade sobre osdados do
cliente eacapacidade de semostrarrelevante paraele”
KURT GRICHEL, s6cio e lider da Prética de Varejo da consultoria Bain &

Company nas Américas
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estatica desenhada pelo varejista para se tornar uma
experiéncia dinamicamente gerada por algoritmos”, afir-
mou o executivo.

Ferramentas como o Gemini Al Mode Personal
Shopper, do Google, e o Buy for Me, da Amazon, j4 permi-
tem que o cliente faca pedidos estruturados por missdes
de compra e conclua a transagéo sem navegar pelo site do
supermercado. “No mundo agéntico, o varejista corre o
risco de ser reduzido aum prestador de servicos logisticos
e de separacéo, perdendo a propriedade sobre os dados do
cliente e a capacidade de se mostrar relevante para ele”

OFIMDOMODELO "HI-LO"

Ao comparar instantaneamente milhares de itens entre
multiplos concorrentes, aIA acelerauma transparénciaradi-
cal de precos e viabiliza “cestas multivarejistas” unificadas.
Com isso, 0 modelo tradicional de precificagéo hi-lo (em que
margens de produtos em promogéo sdo compensadas pela
compracasadadeitensapreco cheio) entraem colapso, uma
vez que o agente de IA desmonta a cesta e adquire apenas as
ofertas de margem negativa.

PRECIFICACAO ALGORITMICA

Diante da transparénciaradical de pregos, areagéo ins-
tintiva de muitas empresas tem sido recorrer a precificagéo
algorftmica dindmica. Essa, porém, pode ser uma “bomba-
-relégio reputacional eregulatdria, especialmentenovarejode

alimentos. “Comoaalimentac¢do é umitem essencial,a percep-

>>>
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¢éo de que consumidores diferentes estdo pagando valores
distintos pelo mesmo produto gera um forte sentimento de
discriminagéo, que enfraquece as marcas’, explicou Grichel.

HIPERPERSONALIZACAO

Asolugéoestanahiperpersonaliza¢do daspromogdesena
microlocalizacédo. Cerca de 60% dos consumidores conside-
ram fundamental receber ofertas personalizadas e 84% afir-
mam que essa prética os ajuda a economizar. “Varejistas de
pontacomoaKrogereplataformas comoalnstacartjdoperam
em um nivel de personalizacdo um a um, gerando ofertas
exclusivas a partir das curvas de consumo individuais de cada
domicilio e antecipando necessidades de reposicédo antes que
o cliente perceba a falta do produto’, comentou o executivo.

DIFERENCIACAO ALEM DO PRECO

Paraescapar daguerradepregosintensificada pelos algo-
ritmos, os supermercados devem construir valor além do
ndmeronas etiquetas das gondolas. A diferenciacéo pode ser
estabelecida por meio de alavancas como a afinidade local
(curadoria de produtos regionais e enraizamento comunita-
rio), alimentos frescos e refei¢des prontas (oferecendo gastro-
nomia com conveniéncia), servigo e experiéncia (com aten-
dimento de alta qualidade e lojas diferenciadas) e marcas
proprias. “Portfélios proprietarios ndo possuem comparagdo
direta no mercado e quebram aldégica da busca pela melhor
oferta’, destacou o sécio e lider da Pratica de Varejo da Bain
& Co na América do Sul, Pedro Ross.Exemplos globais ilus-
tram o impacto dessa estratégia: a Costco transformou sua
marca prépriaKirkland Signature em uma gigante debens de
consumo de US$ 90 bilhdes. A canadense Loblaws tem 40%
de penetragdo de vendas com marcas exclusivas que vdo do
basico ao gourmet, enquanto a H-E-B opera uma cadeia de
suprimentos propria que garante competitividade de custos
frente a concorrentes muitas vezes maiores.

AUTOMACAO COMIA

O varejo enfrenta mudangas estruturais na sua base de
custos. O uso intensivo de IA aumenta a produtividade por
funciondrio e permite automatizar tarefas repetitivas, o que
leva a um redesenho de processos operacionais. Na cadeia
de suprimentos, redes como a australiana Coles utilizam
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"Portfélios proprietarios ndo possuem comparagao
diretanomercado e quebramalégica dabuscapela
melhor oferta”

PEDROROSS, socioelider da Prética de Varejo da Bain & Cona Américado Sul

robdticaeinteligéncia preditiva paraidentificar rupturas de
estoque antes que elas ocorram no chéo deloja.

AREINVENCAO DAS LOJAS

Em um ambiente omnichannel, as lojas fisicas deixam
de ser locais de distribuigdo de produtos e passam a ter
novos papéis, como Aubslogisticos de entrega rapida, espa-
¢os de experiéncia e entretenimento, ou plataformas de
servigos e parcerias. Com isso, menos lojas sdo necessarias
paramanter o atendimento ao cliente. “Veremos uma espé-
cie de darwinismo das lojas, com menos pontos de venda,
porém, sobreviventes mais relevantes dentro de uma pro-
posta ampliada de atendimento’, avaliou Grichel.

REALINHAMENTO ALEM DA VENDA

Com a queda da publicidade em canais préprios e a
dificuldade em atrair clientes rentéveis pelos meios digi-
tais convencionais, retail media vem se consolidando
como uma alternativa de alta margem para monetizar a
atencéo do publico e sustentar a expansio dos negdcios.
“Ja estamos vendo iniciativas além da loja fisica, utilizan-
do, por exemplo, customizacdo no YouTube a partir de
dados de consumo. E um caminho que torna as fronteiras
entre varejo, publicidade e contetido ainda mais nebulo-
sas”, completou o executivo. &
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"‘Quando preco
esortimento
janaobastam

Shopper mais seletivo e menos fiel a
canais desafia varejo supermercadista
aampliar sua proposta de valor com
experiéncia, conveniéncia,
exclusividade e tecnologia

PORRAQUEL SANTOS

>> Preco, variedade e disponibilidade seguem no centro da
decisdo de compra. Mas o consumidor ja ndo escolhe onde
comprar a partir desses fatores isoladamente. Com o orga-
mentomais pressionadoeumajornadade comprafragmen-
tadaentre diferentes canais, ele compara propostas, alterna
entre formatos e define onde adquirir cada categoria de
acordo com anecessidade.

Essafoiumadasquestdes centraisdopainel Atratividade
e Competitividade do Varejo Alimentar, apresentado pelo
diretor de Atendimento ao Varejo da NielsenIQ, Domenico
Tremaroli Filho, durante a ABRAS26 food retail future. O
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Com menos espaco
no orcamento, o
consumidor passou
afazerescolhas
mais criteriosas.
Ainda de acordo
coma NielsenlQ,
36% deixam de
comprar
determinados
produtos para
concentrar os
gastos no
essencial; 30%
avaliam e priorizam
atributos; 22%
trocam por marcas
préprias; e outros
22% compram
on-line parabuscar
ofertas ou reduzir
asidasaloja

conteuido reuniu dados sobre o com-
portamento de consumo e as expe-
riéncias de executivos do setor para
mostrar como os supermercados
podem ampliar sua participagdo nas
compras que hoje se distribuem entre
diferentes canais.

O cendrio macroeconémico ajuda
a entender essa mudanca. Segundo
dados levantados pela NielsenlQ, oito
em cada dez familias brasileiras estdo
endividadas, enquanto os juros eleva-
dos e o comprometimento da renda
comdividas mantém o or¢gamento sob
pressdo. Embora o mercado de traba-
lhoregistre niveis baixos de desempre-
go, a geracgdo de postos de trabalho
estd concentrada principalmente nas
faixas de menor renda. Com menos
espago no orgamento, o consumidor
passou a fazer escolhas mais criterio-



sas. Ainda de acordo com a NielsenIQ, 36% deixam de com-
prar determinados produtos para concentrar os gastos no
essencial; 30% avaliam e priorizam atributos; 22% trocam
por marcas préprias; e outros 22% compram on-line para
buscar ofertas ou reduzir as idas aloja.

MULTIPLOS CANAIS E MIX

A mudanga aparece também na quantidade de canais

utilizados. Se hd duas décadas era mais comum associar o
consumidor aum determinado canal, hoje essarelacéo per-
deu forga. “O brasileiro visita, em média, nove canais dife-
rentes. Portanto, nio existe mais o consumidor de canal. E
preciso entender o que ele busca em cada momento e ofe-
recer amelhor resposta’, afirmou Tremaroli.

O mesmo shopper pode fazer a compra principal no
supermercado, recorrer ao atacarejo em busca de econo-
mia, procurar determinados produtos na farmacia e utilizar
oe-commerce paraumareposicdo rapida. Cada canal aten-
de a uma missdo.

Os nimeros de desempenho refor¢cam essa dindmica.
No segundo semestre de 2026, a variagdo em valor apresen-

"0 consumidor
queesta
alavancandoo
crescimentoda
farméaciaéo
mesmo queja
estd presente
hojeno
supermercado.
O desafiodo
varejo
alimentar é
trabalhar essa
atratividade"
DOMENICO
TREMAROLIFILHO,
diretor de
Atendimento ao

Varejo da NielsenlQ

tada pela NielsenlQ foi de 3,8% no
autosservico, 1,3% no atacarejo, 8,5%
no farma e 9,3% no e-commerce.

O avango de outros canais merece
atencéo especial do varejo alimentar

porque o consumidor que estd movi-
>>>
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mentando essas categorias também frequenta o supermer-
cado. A penetragdo do autosservigo é praticamente univer-
sal. Parte do or¢camento estd sendo distribuida entre dife-
rentes pontos de compra. “O consumidor que estd alavan-
cando o crescimento da farmdcia é o mesmo que ja esta
presente hoje no supermercado. O desafio do varejo alimen-
tar é trabalhar essa atratividade, tornar aloja mais relevan-
te para esse cliente, reter esse tiquete e ampliar sua parcela
decomprasdentrodoestabelecimento’, explicou Tremaroli.

A analise do canal farma mostra que prego,isoladamen-
te,ndo ésuficiente paraexplicar a escolha. Nositens comuns
aos dois canais, o supermercado apresenta prego, em
média, 5% inferior ao da farmdcia. Além disso, cerca de 90%
dos produtos encontrados no farma também estdo dispo-
niveis no autosservico.

A diferenca aparece nos produtos exclusivos vendidos
s6no canal farma. Segundo a NielsenIQ, enquanto o conjun-
to analisado apresentou crescimento de 9,9%, os exclusivos
avancaram 13,4% e as marcas proprias, 23%. Em higiene e
beleza, oslangamentos representam 19% dos SKUs (unida-
des distintas de produtos) vendidos nas farmécias e respon-
dem por 43% da contribuigdo para o crescimento.

Ainda segundo as informagdes, quatro em cada dez
SKUs do canal sédo exclusivos. Eles crescem 35% acima da
média da cesta e custam aproximadamente o dobro dos
produtos comuns.

O dadondo significa que o supermercado precise repro-
duzir o modelo das farmécias. Mostra, porém, que exclusi-
vidade, novidade e diferenciagéo podem criar razdes para o
consumidor escolher determinado estabelecimento.

As marcas préprias também fazem parte desse movi-
mento. A cadaR$ 100 gastos em higiene e beleza nas farma-
cias, R$ 7 sdo destinados a marcas préprias. No autosservi-
¢o,ovalor é de aproximadamente R$ 2,50. Para o supermer-
cado, existe espago para ampliar a participagdo da marca
proépria tanto como alternativa de menor prego quanto
como instrumento de diferenciacéo e exclusividade.

Vale destacar que ainda em relacdo aos canais, no
ambiente digital, a busca por conveniéncia também redefi-
ne expectativas. Dados apresentados pela NielsenIQ mos-
tram que 61% dos compradores consideram ttil receber
sugestdes de produtos baseadas em compras anteriores.
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"0 basico bem-feito é o pilar, é o alicerce de tudo”
JORGEFAICAL, CEO da Plurix

Outros 51% consideram surpreendente receber pedidos
entre 30 minutos e o dia seguinte, fator que poderiainfluen-
ciar arecompra. O levantamento revela ainda que 65% gos-
tariam de utilizar inteligéncia artificial para ajudar a admi-
nistrar as compras domésticas no futuro.

USO DE DADOS E INTELIGENCIA ARTIFICIAL

Outro aspecto importante estd nos dados produzidos
pelaprépria operacédo. Paraa CEO da Dinastia Hub e inves-
tidora do Shark Tank Brasil, Carol Paiffer, também partici-
pante do debate, o varejo alimentar tem umaquantidade de
informagdes sobre o consumidor que ainda é pouco explo-
rada. “Tudo que envolve dados de consumo estd dentro des-
ta sala aqui’, provocou.

O CEO daPlurix, Jorge Faical, contou que, em sua opera-
¢do, cerca de 90% das vendas sdo identificadas. Afirmou
ainda que cada consumidor vai a loja aproximadamente
seis vezes por més e compra entre 30 e 40 itens por visita.
“Sao informagdes que permitem conhecer habitos, frequén-
cia e preferéncias, mas que precisam ser transformadas em
acgoes’, reforgou.



Uma das possibilidades de trans-
formar dados em iniciativa é persona-
lizar arelagdo com o cliente dentro da
proépria loja, com ofertas especificas
no caixa oudurante o atendimento em
determinadas se¢des. No e-commer-
ce, esse tipo de recurso ja é mais sim-
plesde aplicar. A questéo élevar a per-
sonalizacdo para o ambiente fisico.
“Como que agente mimanosso consu-
midor? Como que a gente trata cada
individuo que passanaloja?”, questio-
nou Faical.

A inteligéncia artificial (IA) pode
ajudar nesse processo, principalmen-
te quando utilizada para transformar
grandes volumes de dados em deci-
sOes mais rapidas. Segundo o executi-
vo, o uso da tecnologia na operagéo
vem sendo desenvolvido em duas fren-
tes: ferramentas especializadas para
questdes como precificagdo,demanda
e abastecimento e, a0 mesmo tempo,
capacitagdo das equipes para utilizar
IA em suas atividades.

Para Carol, o debate também passa
pelamaneira como as empresas olham
paraaferramenta. “Ela é um sécio inte-
ligente”, disse. Defendeu ainda que aIA
seja utilizada para testar ideias, buscar
informacoes, apoiar decisdes e reduzir
o tempo gasto em tarefas repetitivas.

A tecnologia também pode
melhorar a capacidade de ouvir o
consumidor. Em vez de pesquisas
genéricas de satisfagéo, ferramentas
digitais podem ajudar a identificar a
percepcéo sobre produtos especifi-
cos, entender as mudancas de com-
portamento e avaliar a aceitacéo de
novidades.

Esse conhecimento tem impacto
direto em decisbes que pesam no
resultado do supermercado, como
sortimento, estoque, desperdicio,

"Ovarejo
alimentartem
umaquantidade
deinformacdes
sobreo
consumidor que
ainda é pouco
explorada”
CAROL PAIFFER,

CEO da Dinastia Hub
einvestidorado
Shark Tank Brasil

logistica e margem.

A conveniéncia é outro componente dessa disputa.
Para Carol, o concorrente do varejo néo estd restrito a
outro supermercado ou ao e-commerce. E qualquer
negdcio que consiga facilitar a vida do consumidor.
“Todo mundo quer ir em um lugar e resolver a vida dele”,
afirmou.

Aldgica ajuda aexplicar a expansdo de servicos com-
plementares e de formatos que retinem diferentes neces-
sidades em um mesmo espago. Farmdcias, operagdes de
pet, alimentacdo pronta, retirada de produtos e outros
servicos podem fazer sentido dependendo do perfil do
consumidor e da regiéo.

BASICO BEM-FEITO

Mas, antes de ampliar servigos ou investir em novas pro-
postas, é preciso garantir o funcionamento da operagéo.
Essafoiuma das principais provocacdes de Faical, que con-
tribuiu com dados durante o painel. “O bsico bem-feito é o
pilar, é o alicerce de tudo’, lembrou.

Para ele, a experiéncia comeca antes mesmo de o con-
sumidor entrar na loja: estacionamento limpo, coberto e
seguro, loja organizada, produto disponivel, prego correto,
promocédo bem executada e check-out sem atritos fazem

parte da percepcdo que o cliente constréi sobre a rede.
>>>
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O desafio aumenta conforme as empresas crescem. O
acompanhamento préximo do proprietdrio funcionaquan-
do a operagdo tem poucas lojas, mas se torna mais dificil
com a expansdo da rede e a descentralizacdo das decisdes.
“Quando a rede vai crescendo, vocé comega a ter que des-
centralizar a decisdo e o olho do dono ji ndo acompanha
mais’, observou Faical.

Portanto, programas de fidelidade, marcas préprias, far-
maécias e outros servigos podem ampliar a proposta do
supermercado, mas ndo compensam falhas na operacgéo.
Para o executivo, essas iniciativas precisam ser construidas
sobre uma loja que funcione bem.

A experiéncia também pode ser trabalhada dentro da
propria area de vendas. Um dos exemplos apresentados
pela NielsenIQ foi o de um supermercado no Rio de Janeiro
que criou uma ambientacéo especifica para higiene e bele-
za, associada ao consumo saudavel. A proposta é transfor-
mar uma compra funcional em uma experiéncia mais
orientada a descoberta e ao cuidado.

Essapreocupagio ganharelevanciaemum ambienteno
qual o consumidor encontra produtos semelhantes em
vérioslugares. A forma de apresentar as categorias, facilitar
anavegacdo e criar os ambientes especificos pode ajudar o
ponto de venda a se diferenciar.

ATRATIVIDADE ESTRATEGICA

Tudoissorefor¢a a seguinte reflexdo: ainda que entre-
gas rapidas, redes sociais, lives e recomendacdes feitas
por algoritmos jé participem da jornada de compra, o
espaco fisico continua tendo uma caracteristica que o
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digital ndo substitui: a interagdo humana. Ou seja, hd
uma tendéncia no sentido de estruturar uma operagédo
naqual o consumidor néo precisa perceber onde comeca
o fisico e termina o digital. A tecnologia pode agilizar a
jornada, enquanto a loja oferece o contato, a descoberta
e a experiéncia.

Um exemplo apresentado no painel foi o da Hema
Freshippo, rede chinesa do Alibaba. No modelo, loja fisica
e e-commerce funcionam de maneira integrada. A unida-
devende para quem estd no estabelecimento, recebe pedi-
dos on-line, separa produtos e realiza entregas na regiao.

Para o varejo alimentar brasileiro, a questdo néo é
incorporar todas as novidades disponiveis no mercado. E
identificar quais delas respondem as necessidades dos
préprios clientes.

O preco continua sendo determinante. O sortimento
também. Ter produto disponivel, executar corretamente
uma promocédo e oferecer uma compra sem atritos con-
tinuam sendo requisitos basicos. Mas a fragmentacgéo da
jornada mostra que ha outras dimensées envolvidas na
escolha.

O consumidor que circula por diferentes canais ndo
deixou de frequentar o supermercado. Ele passou a deci-
dir, com mais precisédo, o que compra, onde compra e por
que compra em cada lugar.

E nesse ponto que a atratividade se torna uma questéo
estratégica para o varejo. A loja ja tem frequéncia, escala e
relacionamento com o consumidor. O desafio estd em trans-
formar essas vantagens em motivos adicionais para que ele
concentre ali uma parcela maior de suas necessidades @
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As novas pecas
dotabuleiro

Percepcdo de valor, conjuntura
macroecondmica, ambiente geopolitico,
questdes regulatorias einteligéncia
artificial redesenham ambiente de
negocios e desafiam setor a definir onde
concentrar esforcos e investimentos

PORRAQUELSANTOS

>>Quando se fala em competitividade, o varejo ja sabe
que a dindmica desse tabuleiro estd em constante movi-
mento. Mas, para avancar no jogo, é preciso entender
quais sdo aspecas queimpdem oritmo diante da conjun-
tura atual, dentro e fora da loja. Afinal, ndo foi sé o com-
portamento do consumidor que mudou, mas também
sua percepgéo de valor.

Além disso, é fundamental considerar o impacto de
outras varidveis que néo fazem parte do dia a dia da opera-
¢éo, mas que a afetam diretamente, entre elas a conjuntura
macroecondmica, o ambiente geopolitico, as questdes
regulatorias e ainteligéncia artificial.

Esse novo cendrio foi apresentado pela sécia-lider de
Produtos de Consumo, Satide, Agro e Varejo da EY, Cristiane
Amaral, e pelo sdcio-executivo global de Crescimento e IA
da EY, Diego Ferri, durante a ABRAS26 food retail future.
Para os especialistas, diante das inimeras possibilidades
que se abrem, um dos principais desafios do varejo serd defi-
nir onde concentrar esforgos e investimentos.

UMNOVO CONSUMIDOR

A questdo ganha ainda mais relevincia diante de um
consumidor mais racional, seletivo e disposto a rever suas
decisbes. Segundo pesquisa Insights, da Ernest Young, 77%
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dos consumidores mudam a decisdo de compra no ponto
devenda quando percebem que o pre¢o estd acimado valor
quereceberdo emtroca. ‘A equagéo entre prego e percepcédo
de valor ganha peso na escolha. Ndo d4 mais para repassar
tudo no prego’, destacou Cristiane.

O comportamento também estd mais fragmentado.
Preferéncias variam entre geragdes, regides e até micro-
geografias, enquanto a jornada de compra se distribui
entre diferentes canais. O consumidor pesquisa, compa-
ra, experimentae pode alternar entre formatos conforme
asituacédo. Tudoisso amplia, portanto, aurgéncia de uma
proposta capaz de ir além da transagéo. Servigo, conve-
niéncia, experiéncia, pds-venda, personalizacéo e rela-
cionamento passam a fazer parte da percepgéo de valor
construida pelo cliente.

O painel Ameacas e Oportunidades também trouxe a
importéancia da relagdo com marcas e inovagéo. Ainda de
acordo com o estudo da EY, 42% dos consumidores perce-
bem mudancas e inovagdes nos produtos, mas parte deles
associa essas novidades & possibilidade de aumento de pre-



¢o. Em outra frente, 35% ja ndo consi-

deram a marca um fator relevante
para a decisdo de compra. Para
Cristiane, isso refor¢a a necessidade
de direcionar os esfor¢os para as fren-
tes com maior potencial de resultado.

FATORES FORADALOJA

Além disso, as decisdes do varejo
também estdo cada vez mais condi-
cionadas por fatores que acontecem
fora das lojas. Juros elevados, custo de
capital, tarifas internacionais, movi-
mentos econdmicos entre pafses,
endividamento dasfamilias e poder de
compraafetam direta ouindiretamen-
te o desempenho do setor.

A geopolitica, inclusive, passou a
ocupar espago mais préoximo da ope-
racdo. Uma mudanca em uma rota

0 consumidor
pesquisa,
compara,

experimentae

pode alternar entre
formatos conforme
asituagdo. Tudo
isso amplia,
portanto, a
urgénciade uma
proposta capazde
iralém da
transacdo. Servico,
conveniéncia,
experiéncia, p6s-
venda,
personalizacdoe
relacionamento
passam afazer
parte da percepcéo
de valor construida

pelo cliente

maritima ou em uma relagédo comercial pode alterar cus-
tos, disponibilidade de produtos e prazos de abasteci-
mento. O exemplo do Estreito de Ormuz, que vem afetan-
do o fluxo de petrdleo e pressionando precos e mercados
de energia, é uma dessas situagdes.

No ambiente doméstico, a reforma tributaria também
deverd provocar alteragdes na légica de localizacéo das
operagOes, até porque, em muitos casos, a distribuicdo das
fabricas e centros de produgéo no Brasil foi construida con-
siderando incentivos fiscais e ndo a proximidade dos mer-
cados consumidores.

A agendaregulatéria inclui ainda questdes trabalhistas
e os custos relacionados & gestdo de pessoas.

Para o varejo, esse debate passa por cinco dimensdes:
custodotrabalho,jornadae cobertura, produtividade, auto-
magcdo e desenvolvimento de lideranca, além de skills.

ONDE ESTAO AS OPORTUNIDADES?

A resposta para essa e todas as outras questdes ndo
serdnecessariamente a mesma para todos. Hoje existem
diferentes modelos de negdcios em evolugdo: varejistas
concentrados na operacdo tradicional de lojas, cadeia
de abastecimento e comércio eletrdnico; empresas que
ampliaram sua atuacgdo para servigos financeiros eimo-
bilidrios; varejistas com industria e marcas préprias;
negocios estruturados como plataformas e marketpla-
ces; e operacdes que avancam para alimentagéo, servi-
¢os e bem-estar.

Cada modelo apresenta oportunidades, riscos e neces-
sidades distintas de investimento, e é nesse ponto que a
ampliacdo do ecossistema do negdcio ganha forga.
Marketplace, marcas proprias, parcerias, servigos, opera-
¢oes locais, concept stores e monetizacdo de dados fazem
parte desse movimento. A légica é transformar ativos ja
existentes em novas fontes de receita e relacionamento,
sem perder de vista a capacidade de execugéo.

A relagdo com dados também ganha espaco. O consu-
midor brasileiro ainda demonstra resisténcia ao comparti-
lhamento de informacdes, mas incentivos como cashback
podem aumentar essa disposicdo. Segundo informagdes do
estudo da EY, 77% dos consumidores ja percebem valor no
compartilhamento de dados entre empresas parceiras de
um ecossistema. Para o varejo, a questdo passa por encon-
trar um equilibrio entre personalizacéo, conveniéncia, con-

fianca e uso responsavel das informacdes.
>>>
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Outro campo de expanséo revelado pela pesquisa

Insights estd no bem-estar: o mercado global de wellness
representa uma industria de US$ 8 trilhoes. “Hoje, nossa
preocupacgéo nédo é ade apenas viver, mas fazer isso de uma
forma melhor, com prevencéo, alimentagéo, satide e cuida-
dos integrados”, lembrou Cristiane.

Essemovimento abre espago paranovas categorias, ser-
vicos e experiéncias dentro e no entorno do supermercado,
aproximando o varejo de temas tradicionalmente associa-
dos a satide e a0 bem-estar.

IACADA VEZ MAIS PRESENTE

Se hé alguns anos a inteligéncia artificial (IA) era apre-
sentada como uma tecnologia do futuro, essa condigdo
mudou rapidamente. Para o varejo, isso significa passar da
experimentacdo para um debate mais objetivo sobre apli-
cacdo eresultado. A IA pode atuar em diferentes pontos da
operacdo,da cadeia de abastecimento aos processos corpo-
rativos, da recomendacéo de produtos a precificacéo.

Experiéncias trazidas durante o painel mostram essa
iniciativa. A Starbucks, por exemplo, foi citada pelo uso de
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"Quanto mais
digitale
automatizadase
tornaajornada,
maioréa
necessidadede
preservaraquilo
quesustenta
qualquerrelacdo
deconsumo:a
conexdo"
CRISTIANEAMARAL,
socia-lider de
Produtosde
Consumo, Saude,

Agroe VarejodaEY

dados para apoiar decisdes de preco
de acordo com fatores como estoque,
demanda, fluxo de clientes e horario,
considerando informacdes de diferen-
tes pontos do ecossistema.

Também avancam as possibilida-
des de ofertas individualizadas, com
empresas como Uber, Booking e
Airbnb utilizando dados para perso-
nalizagdo.

Na operacéo, a automacéo dos
centros de distribuigdo aparece como
uma resposta a presséo por produtivi-
dade e mio de obra. E o caso do
Walmart, que foilembrado por utilizar
automacéo em atividades de armaze-
namento, transporte e separacao.

A inteligéncia artificial também
comecaaalteraraformacomo o con-
sumidor descobre e compra produ-
tos. A légica do comércio eletronico,
em que o consumidor entra em um
site, pesquisa, compara e decide,
pode dar lugar aumajornada em que
agentes de IA realizam parte dessas
etapas. O chamado agentic commerce
amplia a reflexdo sobre quem contro-
la a relagdo com o consumidor, os
dados e a transacéo.

Para o executivo da EY, a medida
que os catélogos de produtos forem
integrados aos assistentes de IA, a
descoberta e a escolha desses itens
poderdo ocorrer diretamente nesses
ambientes. “Quando os chamados
shopping agents estiverem em nossos
celulares, isso serd uma revolucéo,
um movimento que criard uma nova
disputa pela ateng¢do do consumi-
dor”, afirmou.

Se arecomendacio de compra pas-
sar a ser feita por um agente, estar pre-
sente nesse ambiente, oferecer infor-
magOes estruturadas e construir rela-
¢bes de confianca poderd ser tdo rele-



vante quanto ocupar uma boa posi¢do nos mecanismos tra-

dicionais de busca.

Empresas do varejo ja comegam a testar essa integra-
¢do. A Target é uma delas. A empresa comegou a conectar
seu catalogo a ambientes de 1A, enquanto Carrefour e
Kroger aparecem em iniciativasrelacionadas arecomenda-
¢oes, transagdes e automagdo de processos corporativos.

Mais da metade dos CEOs do varejo, segundo dados
apresentados no encontro, pretende aumentar investi-
mentos para acelerar a transformacéo do portfélio. O
mesmo levantamento aponta que 61% planejam buscar
ativamente investimentos ou operacdes de fusdes e aqui-
sicbes nos 12 meses seguintes. Os niimeros mostram
como a agenda do setor deixou de ser exclusivamente
operacional. Ela envolve capital, tecnologia, pessoas,
modelos de negdcio e, principalmente, decisdes sobre
onde concentrar recursos.

Contudo, aadogéo de tecnologia exige uma anélise eco-
ndmica rigorosa. Antes de perguntar qual ferramenta utili-
zar, aorganizacdo precisa entender qual problema pretende
resolver e qual retorno espera obter.

“Flexibilidade e capacidade de execugdo ganham impor-
tancia. O varejista precisa conseguir adaptar-se rapidamen-
te as mudancas sem transformar cada novidade em uma
nova frente de investimento’, reforgou Ferri.

"Flexibilidadee
capacidadede
execucao
ganham
importancia.
Ovarejista
precisa conseguir
adaptar-se
rapidamenteas
mudancas sem
transformar cada
novidadeemuma
novafrentede
investimento”
DIEGOFERRI,
sécio-executivo
global de Crescimento
elAdaEY

Eimportantenotarqueareducioda
despesa de processamento de modelos
de inteligéncia artificial néo significa
necessariamente que o custo total da
transformagéo caird na mesma propor-
c¢do. Infraestrutura, integracéo, dados,
seguranca, mudancade processos e ges-
tédotambém entram nessaconta.“Custo
emargem versusvalor comecamagoraa
estar na cabeca de provavelmente todo
mundo’, pontuou o executivo da EY.

Em resumo, o supermercado do
futuro podera continuar tendo a loja
como um de seus principais ativos,
mas a vantagem competitiva podera
estar cada vez mais na capacidade de
conectar diferentes ativos, canais, ser-
vicos, dados e parceiros. A tecnologia
pode ampliar essa capacidade. O desa-
fio é fazer com que ela esteja subordi-
nada a uma estratégia clara.

O VALOR DA CONEXAO

Diante de tantas transformacdes,
fica uma provocagéo que vai além da
tecnologia, dainteligénciaartificial ou
da automacéo: o ser humano precisa
continuar no centro dos negdcios.

Algoritmos podem antecipar
demandas. Dados ajudam a com-
preender comportamentos. A inteli-
génciaartificial pode recomendar pro-
dutos, automatizar processos e tornar
a operacdo mais eficiente. Mas, por
trds de cada dado, existe uma pessoa.
E gente que compara pregos, muda de
ideia diante da gondola, escolhe uma
marca, experimenta um produto,
recomenda uma loja, reclama de um
servigo ou decide néo voltar. “Por isso,
quanto mais digital e automatizada se
tornaajornada, maior é anecessidade
depreservar aquilo que sustenta qual-
quer relagdo de consumo: a conexao’,
finalizou Cristiane. @
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QuantomaislA,
mais gente

Supermercados resgatama excelénciano
atendimento, a operagdo de pereciveise
avalorizagdo das pessoas comoas
vantagens competitivas mais dificeis de
serem copiadas

PORRENATOMULLER

>>A aceleragéo tecnolégica transformou a gestdo do varejo
alimentar,dando aos gestores volumes de dados e ferramen-
tas de automagéo até entdo sem precedentes. O grande ris-
co, porém, é deixar a paixdo pela tecnologia superar o foco
no cliente. Durante a ABRAS26 food retail future, o painel
promovidopelaconsultoriaKPMGmostrouque,noambien-
te dindmico dos supermercados, a tecnologia deve ser uma
bussola norteadora, funcionando como uma inovagéo que
gera eficiéncia, rentabilidade e mantém a esséncia do aten-
dimento direto e darelagdo de confianca.

Ao analisar oimpacto do avango tecnolégiconainterfa-
ce de compra, o sécio-diretor de Tecnologia e Inovagéo da
KPMG, Frank Meylan, revela que dados bem-organizados
servem como alicerce para conectar industria e varejo. ‘A
ascensdo do internet banking e dos aplicativos méveis ndo
eliminou as agéncias bancdrias fisicas. Da mesma forma, a
conveniénciadigital no varejo ndo extingue arelevincia das
lojas fisicas, sejam elas formatos expressos de vizinhanga ou
maiores’, comentou o executivo.

O surgimento dos agentes auténomos de inteligéncia
artificial (IA), por sua vez, transforma o desenvolvimento
de plataformas digitais. Se no passado os e-commerces e
sites eram desenhados exclusivamente para seres huma-
nos, a nova arquitetura de TI do varejo precisa garantir
que catédlogos, estoques e promogdes sejam legiveis para
algoritmos que realizam pesquisas e fecham cestas em
nome do cliente.
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“Aascensdo dointernet banking e dos aplicativos
méveis ndo eliminou as agéncias bancarias fisicas.
Damesmaforma, a conveniéncia digital no varejo nao
extingue arelevanciadaslojasfisicas, sejam elas
formatos expressos de vizinhanga ou maiores”

FRANKMEYLAN, socio-diretor de Tecnologia e Inovacdo da KPMG

“Para continuar sendo a opgdo recomendada pelos
LLMs, a industria e o varejista precisam oferecer o melhor
nivel de engajamento, consisténcia e solu¢do de compra,
com uma governanca rigorosa e supervisdo humana conti-
nua. E preciso evoluir tecnologicamente, mas mantendo o
olhar no ser humano’, disse Meylan.

O uso de tecnologia ajuda os supermercados a irem
além do preco baixo. Para o presidente-executivo do Grupo
Savegnago, Chalim Savegnago, a tentativa de concorrer
exclusivamente por meio de guerras de precos desestrutura
a sadde financeira do negdcio. “Sem um negdcio saudavel,
ninguém consegue pagar funciondrios, investir em infraes-
trutura e atualizar a operagéo’, afirmou o executivo.

Com uma rede de 76 lojas e mais de 14 mil colaborado-
res, o Grupo Savegnago ndo conseguiria alcancar essa esca-
la sem tecnologia na retaguarda e no relacionamento com
o cliente, mas o verdadeiro diferencial é outro: ele esta nas
pessoas. “Nosso time tem um papel central no nosso negé-
cio. Sem as pessoas, nada acontece. E porisso que distribui-
mos 25% do resultado liquido anual aos colaboradores”,
comentou o executivo do Grupo Savegnago. Um sinal claro
de que ainteligéncia operacional s se transforma em resul-
tados quando executada com motivacdo pelas pessoas no
chéo deloja.

Nabusca pela diferenciacéo, as categorias de pereciveis
se tornam estratégicas para os supermercados. Em um
cenario em que o consumidor esta mais informado e exi-



“Nosso time tem um papel central no nosso
negdcio. Sem as pessoas, nada acontece.

E porisso que distribuimos 25% do resultado
liquido anual aos colaboradores™

CHALIM SAVEGNAGO, presidente-executivo do Grupo

Savegnago

gente quanto a qualidade e ao frescor dos produtos, dimi-
nuir a qualidade dos produtos nas prateleiras compro-
mete a reputacédo do varejista. Ao mesmo tempo, é pre-
ciso estar atento aos desperdicios. “Metade danossa per-
da total, de 1,45% do faturamento, vem de FLV [ frutas,
legumes e verduras]. Por isso, operamos com rigidos cri-
térios de classificacdo de cor, textura e brilho. Se o lote do
produto néo estiver nos conformes, ele é devolvido ainda
na central de distribui¢do’, explicou Chalim. “Isso nédo é
custo: é um investimento que fazemos na confianca do
consumidor”, acrescentou.

AEVOLUCAO DO RELACIONAMENTO

Pelolado dos fornecedores, a convivéncia do consumi-
dor com multiplos canais de compra leva a transforma-
c¢oes significativas. “A industria precisa ir além de uma
visdo pasteurizada da distribuicéo e passar a entregar
solucbes de acordo com a ocasido de consumo e a missdo
de compra’, alertou o diretor comercial de Key Accounts
Coca-ColaFemsa Brasil, Guilherme Facanha. Uma missdo
de consumo iminente, como um churrasco no fim de
semana, por exemplo, exige que o varejista organize os
itens correlatos (carne, carvéo, dlcool) e apresente a bebi-
da gelada no ponto de venda.

Aomesmo tempo, aconsolidacdo dosdados de estoque
e vendas redefine os papéis comerciais. Na Coca-Cola
Femsa, mais de 90% dos pedidos de abastecimento do vare-

“Aindustria precisair além de uma visdo
pasteurizada dadistribuicdo e passara
entregar solugoes de acordo comaocasido
de consumo e amissdo de compra”
GUILHERME FACANHA, diretor comercial de Key Accounts

Coca-Cola FemsaBrasil

jo jd ocorrem de forma automadtica. Com a eliminacéo da
rotina tradicional de "tirar pedidos’, a equipe comercial
migrou de uma postura transacional, com foco no cumpri-
mento de cotas de venda, para uma atuacgéo consultiva,
gerando demanda eidentificando oportunidades dereceita
conjunta. As relacdes comerciais deixam de focar em
ganhos de curto prazo para proteger o relacionamento de
longo prazo e o valor das marcas.

IMPERATIVOS ESTRATEGICOS

Navisdo da KPMG, o varejo supermercadista precisa
darimporténcia estratégica a organizacdo de suabase de
dados. “A partir dos dados primadrios, a empresa pode
tomar decisGes operacionais mais dgeis e garantir que
seu catélogo digital sejalido tanto por clientes humanos
quanto por agentes de [A”, afirmou Meylan. O investi-
mento no capital humano também deve ser encarado
como prioridade. ‘A tecnologia é uma forma de melhorar
otrabalho das equipes de loja. Paraisso, precisamos trei-
nar, valorizar e gerar incentivos alinhados as metas do
negécio’, explicou Chalim.

Outro ponto essencial é desenvolver modelos colabo-
rativos entre industria e varejo. “O compartilhamento de
dados, focado no desenvolvimento de categorias e em
resolver missdes de compras dos consumidores, melhora
a experiéncia e gera mais confianca em toda a cadeia’,
completou o executivo da Coca-Cola Femsa. @
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Depontode
vendaaespaco
de monetizacao

Da evolugédo do trade marketing
tradicional para umarede de midia,
surgem novas fontes de receita parao
varejo alimentar, comimpacto positivo
namargem e no crescimento

PORRENATOMULLER

>>A frequéncia e a intensidade do contato que o consu-
midor tem com os supermercados podem ser uma van-
tagem estrutural na disputa daatengéo do cliente. Quem
visita aloja fisica, o site ou o aplicativo do supermercado
varias vezes por semana tem uma relacdo de intimidade
e confiancga, baseada em necessidades cotidianas. Para
rentabilizar essa atencéo, porém, os supermercados pre-
cisam ir além da venda de produtos e transformar suas
lojas fisicas em canais de midia.

“O varejo tem que superar a visdo de P&L [sigla em
inglés para Profit and Loss] por canal. Em vez de olhar
lucros e perdas daloja fisica ou do e-commerce, é preciso
colocar o foco no resultado por cliente e no seu valor ao
longo do tempo”, propds o diretor-geral sénior da
Accenture, Ari Kertesz.

Essa mudanca de foco que depende da combinagédo
de duas alavancas: o fortalecimento do relacionamento
com o cliente (por meio de fidelidade, personalizacéo,
conveniéncia e servigos) e a monetizacio desse relacio-
namento a partir de uma rede de midia direcionada a
audiéncia do varejo.

A combinacéo do relacionamento com a monetiza-
¢do via retail media chega a triplicar o lucro operacional
obtido em cada familia fiel”, calculou Kertesz. A alta mar-
gem deixada por esse modelo cria um ciclo positivo que
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Oimpacto que
retail mediajatem
no modelo
econdémico das
grandes redes
globaisde
supermercados
demonstra que
essafrentendoé
mais um projeto
taticoou
experimental. Ao
mesmo tempo, ndo
existe um formato
unico dessa midia,
oqueabre
oportunidades de
diferenciacdo para

as empresas
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gera recursos extras, que podem
financiar entregas gratuitas, cash-
back, novos servigos, precos mais
competitivos e, no fim das contas,
novas vendas.

ASREFERENCIAS MUNDIAIS

Oimpacto que retail mediajatem
no modelo econémico das grandes
redes globais de supermercados
demonstra que essa frente ndo é
mais um projeto tatico ou experi-
mental. Ao mesmo tempo, ndo exis-
te um formato tnico dessa midia, o
que abre oportunidades de diferen-
ciacdo para as empresas. A Amazon,
por exemplo, construiu a maior ope-
racdo de retail media do mundo
como uma forma de monetizar sua
posicdo tnica na descoberta e busca
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"A combinacdo
dorelaciona-
mentocoma
monetizacdo
viaretailmedia
chegaatriplicar
olucro

operacional
obtidoem cada

familia fiel"
ARIKERTESZ,
diretor-geral sénior

daAccenture

>>>

SUPERHIPER = ABRAS 45
OUTUBRO2026



NBRAS'26 | Sessan] < -

de produtos do varejo digital dos Estados Unidos. Com
cerca de US$ 60 bilhdes em lucro operacional estimado, a
operacéo responde por todo o resultado operacional da
divisdo de varejo. A Amazon nédo ganha dinheiro com a
venda de produtos, mas com publicidade digital.

Um caso diferente é o do Walmart, que, ao integrar
sua rede de retail media Walmart Connect ao programa
de assinaturas Walmart+, criou um caminho para subsi-
diar beneficios como frete gratis e cashback, além de
manter precos abaixo dos concorrentes. “Um ter¢o do
lucro operacional do Walmart vem da combinagéo entre
retail media e programas de membros”, disse o executivo
da Accenture.

No Reino Unido, a Sainsbury’s transformou seu pro-
grama defidelidade Nectar em uma plataforma de dados.
Usado por mais de 900 marcas anunciantes, o sistema
conecta comportamentos de compra fisica e digital para
otimizar as campanhas da indudstria. A postura da
Costco, por sua vez, mostra os limites da monetizacgéo: a
empresa adota uma postura conservadora, para que a
publicidade ndo comprometa a experiéncia dos clientes
ou a percepgéo de valor dos produtos.

ENO BRASIL?

No Brasil, onde o mercado de retail media cresce a
uma taxa de 37% ao ano, segundo a eMarketer, redes
supermercadistas e marketplaces estdo adotando duas
arquiteturas organizacionais para desenvolver essanova
fonte dereceita. A primeira sdo empresas especializadas,
separadas da operagdo principal do varejo. E o que o
Grupo Carrefour fez ao estruturar a Unlimitail, uma uni-
dade denegdcios com foco exclusivamente em inteligén-
ciade dados, tecnologia, comercializagdo e mensuracgéo.

“Separar a operagéo de retail media do core do super-
mercado garante agilidade, atrai talentos especializados
e evita os conlflitos tradicionais entre as areas de com-
pras, trade marketing e vendas”, detalhou a diretora de
Agéncias e Parcerias da Unlimitail, Fatima Leal.

O segundo modelo ¢ a estruturagdo de uma plata-
forma integrada ao ecossistema de negdcios. O
Magazine Luiza estruturou seu Magalu Ads interna-
mente, posicionando o retail media como um servigo
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“Separara
operacdode
retailmediado
coredo
supermercado
garante
agilidade, atrai
talentos
especializadose
evitaos
conflitos
tradicionais
entreasareas
de compras,
trade marketing
evendas”
FATIMALEAL, diretora
deAgénciase
Parceriasda

Unlimitail

transversal, que esté tdo presente
quanto solugdes financeiras ou
logisticas.

“Evoluimos de ofertas digitais,
como busca patrocinada e banners
digitais, para um portfélio phygital
que cobre do topo de funil até a con-
versdo em pontos de venda fisicos ou
on-line”, contou a gerente corporati-
vadeEstratégia e Growth do Magalu
Ads, Mariana Meinberg. O modelo
também contempla anunciantes
ndo presentes no dia a dia do super-
mercado, como marcas automoti-
vas, e ativagoes nas lojas fisicas.

Independentemente do cami-
nho aseradotado, o sucesso depen-
de do alinhamento de diversas deci-
sOes de governanga, antes mesmo
da contratagio de tecnologia. “E
preciso definir qual a proposta de
valor para o anunciante, mapear o



inventario que serd oferecido, defi-
nir claramente os papéis para evitar
aduplicacdo da abordagem aos for-
necedores, definir os KPIs e ter
transparéncia na mensuragéo do
retorno’, disse a executiva da
Unlimitail.

Um dos grandes beneficios trazi-
dos pelo retail media é fazer com que
a publicidade deixe de ser opinativa
para se tornar uma ciéncia baseada
em dados reais de compra. “No trade
marketing convencional, aindustria
investia em verbas de géondola ou
encartes sem conseguir comprovar
todo o impacto nas vendas. No retail
media, autilizacdo do dado primario
[first-party data] permite fechar o
ciclo, provando o volume de vendas
adicionais gerado em cada acéo’,
explicou Mariana.

Paralelamente a esse movimento,
o préprio papel do ponto de venda fisi-
co passa a ser ressignificado. Como
cerca de 78% das decisdes de compra
de alimentos continuam ocorrendo
dentro daloja fisica, o estabelecimen-
to deixa de ser apenas um “ponto de
venda” para se tornar um “ponto de
atencdo’. Aintroducdo de telas digitais
interativas, sinalizagdo inteligente e
parcerias com criadores de contetido
no chéo de lojaintegra o mundo fisico
a jornada digital, permitindo que a
industria ative produtos no momento
exato da escolha.

HORA DE CONVERTER

Para os executivos do varejo ali-
mentar que buscam transformar sua
rede de contatos com o cliente em
uma fonte sustentével de rentabili-
dade, trés aspectos sdo fundamen-
tais. “Em primeiro lugar, é preciso
tratar o retail media como midia, ndo

Aintroducdo de
telas digitais
interativas,
sinalizacio
inteligente e
parcerias com
criadores de
conteudo no chdo
delojaintegrao
mundo fisico a
jornada digital,
permitindo que a
inddstria ative
produtos no
momento exato

daescolha

D

"Evoluimos de ofertas digitais, como busca patrocinada
e banners digitais, paraum portfélio phygital que cobre
dotopo de funil até a conversao em pontos de venda
fisicos ou on-line"

MARIANAMEINBERG, gerente corporativa de Estratégia e Growth doMagalu Ads

como trade”, alertou Kertesz. Isso significa ir além da
mentalidade transacional e envolver as equipes de mar-
keting e midia da industria para fundamentar as nego-
ciacOes em audiéncias qualificadas e dados de consumo.
O segundo aspecto é garantir que as a¢des tenham o
consumidor como centro da experiéncia. ‘A publicidade
que geraresultados precisa agregar valor, transmitir con-
fianca e evitar a polui¢do do canal de comunicagéo’, dis-
se aexecutiva do Magalu Ads. Também é necessario levar
em conta a maturidade do negdcio alimentar para dese-
nhar o modelo mais adequado, a partir do momento tec-
nolégico e do perfil da base de clientes. “E possivel cres-
cer apartir de parcerias comredes terceiras ou com solu-
¢Oes proprias. Cada empresa precisa entender como
pode monetizar melhor seu ecossistema fisico e digital”,
recomendou o diretor-geral sénior da Accenture. @
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Superplataforma:

anovafacedo

varejo alimentar

Comarentabilidade comprimida, o
futuro do setor depende de evolucdo da
venda de produtos para ecossistemas de
servicos e inteligéncia de dados

PORRENATOMULLER

>>0Ovarejo alimentar brasileiro vive um momento de alta
complexidade. As elevadas taxas de juros e as margens
apertadas (tipicamente entre 2% e 3% do faturamento
bruto) fazem com que o espaco para erros seja muito
reduzido. Problemaslogisticos, falhasno volume de com-
pras, perdas ou promoc¢des desnecessarias sdo suficien-
tes para tirar o negocio dos trilhos.

Segundo o estudo Global Retail Outlook, apresentado
durante a ABRAS'26 food retail future pelo sécio-lider da
Industria de Consumo da Deloitte, Paulo de Tarso, e pelo
seu sécio na consultoria especializado nos setores de
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Para entender que
o consumidor
busca mais do que
sealimentar, as
redes precisam
conhecer afundo
seus clientes.
Redes comoo
Prezunic, também
pertencente a
Cencosud, chegam
a95%de
transacoes
identificadas por
meio de seu clube

defidelidade
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Varejo e Bens de Consumo, Eduardo
Tenorio, a sustentabilidade das
redes de supermercados nos proxi-
mos anos dependerd de cinco fato-
res: disciplina financeira e governan-
ca rigorosa; inteligéncia artificial
(IA) para gerar mais produtividade;
monetizacdo de dados via retail
media e servigos; resiliéncia na
cadeia de suprimentos; e integragédo
fluida do consumidor phygital.
“Cada vez mais, a capacidade de
integrar dados para tomar decisdes
rapidas é um divisor de dguas entre
quem ganha espaco no mercado e
quem fica para trds”, comentou
Tarso. “Essa ndo é somente uma
mudanca tecnolégica, mas também
comportamental”, acrescentou.
Essa transformagéo acontece por-
que o consumidor também mudou.
Ele passa, por exemplo, a enxergar a
alimentagdo ndo mais como “matar a
fome”, mas como um caminho para
longevidade, bem-estar, satide, socia-
bilidade e indulgéncia. “Seja procuran-
do alimentos que auxiliem no desem-
penho fisico, op¢des que melhorem a



AS

trizes

food retail future
B ECHCAD

Deloitte.

o desenvolvimento

ar no Brasil?

R giis

- oa |

qualidade do sono ou itens para reunides sociais em casa, o
cliente busca uma proposta de valor que atenda as suas
aspiragdes existenciais”, afirmou Tenorio.

Para o CEO da Cencosud Brasil, Vitor Fagd de
Almeida, essa mudanga no significado dos supermerca-
dos exige uma reconfiguracéo do sortimento e dos servi-
cos oferecidos nas lojas. Um exemplo é a integracédo de
farmécias diretamente as dreas de venda dos supermer-
cados. “Iniciamos projetos-piloto de drogarias internas
em unidades do G.Barbosa, estendendo o conceito para
outras redes com o objetivo de capturar uma parcela
mais ampla do or¢camento diario do consumidor voltado
asaide e a prevengdo’, contou o executivo.

DADOS COMO FATOR DE DECISAO

Para entender que o consumidor busca mais do que
se alimentar, as redes precisam conhecer a fundo seus
clientes. Redes como o Prezunic, também pertencente a
Cencosud, chegam a 95% de transagdes identificadas por
meio de seu clube de fidelidade. Para Fagd, o diferencial
néo estd mais em ter a informacéo, e sim na capacidade
de transformar os dados brutos em decisdes que encan-
tem o cliente e gerem margens adicionais.

“Capturar dados de milhdes de clientes por meio de
programas de fidelidade é algo que o varejo brasileiro
aprendeu a fazer. O grande desafio é traduzir essa massa
de informagdes em propostas de valor personalizadas e
decisdes operacionais no chéo de loja, antecipando

Windo de I-utur-cl__"'
» antrateg s errpresarial

"Cadavez mais, a capacidade de integrar dados para
tomar decises rapidas é um divisor de aguas entre

quem ganha espaco no mercado e quem fica para tras”
PAULODETARSO, socio-lider da Industria de Consumo da Deloitte

mudancas de habitos antes que o cliente mude de ende-
reco’, acrescentou. Um desafio que sé pode ser resolvido
unificando sistemas para garantir que o conhecimento
sobre o cliente se reflita em prateleiras abastecidas com

o mix correto para cada microrregido.
>>>
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“Iniciamos projetos-piloto de drogariasinternasem
unidades do G.Barbosa, estendendo o conceito para
outrasredes com o objetivo de capturar uma parcela
mais ampla do orcamento diario do consumidor voltado

asaudeeaprevengio”
VITORFAGA DEALMEIDA, CEO da Cencosud Brasil

LOJAFISICA, UM ECOSSISTEMA RENTAVEL

Diante da reducéo das margens de venda de produtos, a
loja fisica tem de ser reinventada. Em vez de ser um ponto de
passagem de mercadorias, ela passa a ser uma plataforma de
relacionamento e geragéo de receitas alternativas. ‘A rentabili-
dade dos supermercados dependera cada vez mais da capaci-
dade de rentabilizar o metro quadrado por meio de ecossiste-
mas integrados’, disse o s6cio-lider nos setores de Varejo e
Bens de Consumo da Deloitte.

Entre esses ecossistemas estéo o retail media, que transfor-
ma o trafego fisico das lojas em um ponto de atengéo moneti-
zével para a induistria. Outro caminho é a oferta de servigos
financeiros, como crédito, seguros, solucoes de pagamento e
parcelamento adaptados ao perfil do cliente local. Por fim, a
presenca de drogarias, areas de food service, restaurantes e
convivéncia transformaalojaem Aubsde satide e gastronomia,
aumentando o tempo de permanénciados clienteseafrequén-
ciadas visitas.
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"Alojafisicando
vaidesaparecer,
mas quemtentar
opera-lacomo
sevendesse
apenascaixasde
alimentoperdera
espaco para
concorrentes
que entregam
umasolucdo
completade
vida"

EDUARDO TENORIO,
socio-lider nos seto-
resde Varejoe Bens
deConsumoda
Deloitte

Para Tenorio, a evolucéo da loja ndo pode ser vista como
um ajuste tatico, mas como um investimento estratégico. ‘As
redes que investirem hoje no redesenho de seus espagos e na
arquitetura de seus dados serédo as lideres consolidadas do
setor no final da década. A loja fisica ndo vai desaparecer, mas
quem tentar opera-la como se vendesse apenas caixas de ali-
mento perdera espago para concorrentes que entregam uma
solucédo completa de vida”, pontuou o especialista.

Paraqueissoacontega, serd necessario equilibrar o direcio-
namento estratégico com as necessidades taticas e operacio-
nais do dia a dia. ‘A rotina de abastecimento e promogdes ndo
pode sufocar os investimentos de longo prazo em tecnologia,
governanga e dados’, alertou Tarso. Outro ponto importante é
aprofundar a colaboragéo entre varejo e indistria, migrando
denegociagdes puramente comerciais para parcerias de abas-
tecimento. ‘A cocriagéo de categorias e a inteligéncia obtida a
partir do compartilhamento de dados de consumo séo aveni-
das de crescimento para os negcios’, acrescentou.

Por fim, é necessario estar mais atento ao share of life do
consumidor do que ao tiquete médio de compras. “O varejo
vencedor serd o que construir plataformas de relacionamento
que resolvam as necessidades de satide, conveniéncia e bem-
-estar dos clientes, aumentando o Jifetime value dos consumi-
dores”, completou Tarso. @
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GLP-1, autocuidado, prevencéo, belezae
servicos abrem novas frentes de negécios
no ponto de venda

POREDEVALDO FIGUEIREDO

>>0varejo farmacéutico brasileiro atravessa uma transfor-
magdo que ampliaseu papel paraalém davenda demedica-
mentos. A combinagdo entre o envelhecimento da popula-
¢éo, a preocupacéo crescente com a satide e o bem-estar, o
avango do autocuidado e a expansdo dos servigcos abre
novasfrentesdenegécios e aproximafarméacias e supermer-
cados. A IQVIA Brasil identifica trés grandes forgas nesse
processo: cuidar, prevenir e embelezar.

Durante apresentagdo sobre o panorama do mercado
farmacéutico realizada na ABRAS'26 food retail future, o
diretor sénior de Relacionamento com Parceiros
Estratégicos & Servigos daIQVIA Brasil, Fabio Alguim, des-
tacou a forca e a resiliéncia do segmento. Sé para ter uma
ideia, enquanto a economia geral do Pais cresceu 2,3% no
ano passado, o setor farmacéutico avancou aumritmo cer-
cade 3,5 a 4 vezes mais acelerado. E, segundo o executivo,
mantém trajetéria de expanséo de dois digitos hd cerca de
duas décadas.

Atualmente, o mercado retine aproximadamente 94,7
mil pontos de venda ativos. Em faturamento, movimenta
mais de R$ 260 bilhoes, com os negécios que integram a
Associacdo Brasileira de Redes de Farmdcias e Drogarias
(Abrafarma), respondendo por aproximadamente 49% das
vendas. J& os produtos comercializados fora da area de
medicamentos vém ganhando participagdo e representam
uma parcela relevante do crescimento do setor.
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com Parceiros
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“O que diferencia a farmécia hoje é
justamente o que estd na loja [gdndo-
las]. Os produtos e o atendimento
fazem a diferenca no dia a dia do con-
sumidor. E serd isso que também fard
a diferenga no varejo alimentar”, afir-
mou Alguim.

Nos ultimos cinco anos, o setor
adicionou cerca de R$ 97 bilhoes em
faturamento, com uma parcela rele-
vante desse avanco vindo de produtos
comercializados fora da drea tradicio-
nal de medicamentos.

O dado mais estratégico, nesse
contexto, estd na composi¢do desse
crescimento. Segundo o executivo,
44% do avanco veio do chamado
“saldo’, queinclui medicamentosisen-



food retail
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tos de prescri¢do, xampus, dermocosméticos, sabonetes,
perfumaria, fraldas e suplementos. Outros 41,8% tiveram
como origem produtos de prescricdo, enquanto 13,8% esti-
veram relacionados a produtos andlogos de GLP-1. A
mudanca ndo é apenas de mix. E uma transformacio na
misséo de compra.

NOVAS OCASIOES E FORMAS DE CONSUMO

Esse movimento acompanha uma mudanga no com-
portamento do consumidor. A farmécia deixou de ser pro-
curada exclusivamente em momentos de doenga e passou
aocupar espaco na rotina de quem busca prevengéo, auto-
cuidado e beleza.

O avanco dos medicamentos a base de GLP-1 tam-
bém acelera essa transformacéao. Segundo o executivo, o
mercado ja movimentou cerca de R$ 17 bilhdes nos tulti-
mos 12 meses, com crescimento de 105% em relacéo ao
perfodo anterior. O consumidor que compra esses itens

também tende a adquirir suplementos, vitaminas, pro-
tefnas, produtos de beleza e relacionados a doencas car-
diometabdlicas.

Para o varejo alimentar, essa convergéncia representa
uma oportunidade estratégica. Na avaliagdo do executivo,
a presenca de farmdcias dentro de supermercados pode
ampliar a conveniéncia para o consumidor muito além da
simples oferta de medicamentos.

"Ter a farmécia dentro do supermercado vai ser mais
uma comodidade para o consumidor que jd estd compran-
do nesse ponto de venda. Agora, ter a farmacia e saber pro-
mover os produtos corretos e correlacionados ao que ele
estd buscando vai alavancar as suas vendas”, destacou.

Outro ponto de atengéo é o uso de dados. Para Alguim,
o CRM (sigla em inglés para gestdo de relacionamento com
o cliente) terd papel cada vez mais importante na integra-
¢éo entre os diferentes momentos de consumo, permitindo
que o varejista identifique oportunidades a partir do perfil
e das necessidades do cliente.

A digitalizagdo também avanca rapidamente.
Atualmente, 14% das vendas do varejo farmacéutico ja sdo
realizadas por canais digitais. Produtos de maior valor agre-
gado, dermocosméticos, fraldas, medicamentos de referén-
cia e itens relacionados ao GLP-1 estdo entre os destaques
do e-commerce.

Ao mesmo tempo, o envelhecimento da populagio
reforga a demanda por categorias ligadas a doengas croni-
cas, saide cardiovascular, diabetes, cuidados pessoais e
bem-estar. A participagdo de pessoas com mais de 60 anos
passou de 5% para 12% da populagdo em uma década,
segundo os dados apresentados pelo executivo.

UNIFICACAO DE JORNADA

Nesse cendrio, a fronteira entre varejo farmacéutico e
alimentar tende a ficar cada vez mais estreita. Saide, ali-
mentagdo, prevencio, beleza e conveniéncia passam a fazer
parte de uma mesma jornada de consumo, abrindo espago
para novos formatos de loja, servigos e estratégias de rela-
cionamento.

De acordo com o executivo, o futuro do setor estara
menos concentrado exclusivamente no produto e cada
vez mais relacionado a experiéncia oferecida ao consumi-
dor."Além do mix correto, o que diferencia umaboa farma-
cia é o servigo prestado’, concluiu o diretor sénior da
IQVIA Brasil. @
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A combinagdo entre a diversificacdo de
mix, aintegracdo entre oscanaisea
gestdo eficiente do estoque é decisiva
paraa evolugdo desse negécio

POREDEVALDO FIGUEIREDO

>>A farmécia completanos supermercados tornou-se uma
realidade em 2026. A Lei 15.357/2026 passou a permitir a
instalacdo desse estabelecimento dentro da drea de vendas
de supermercados, desde que em espaco fisicamente deli-
mitado, segregado e exclusivo, com farmacéutico presente
durante todo o horario de funcionamento.
Para entender melhor as oportunidades e os desafios
queisso representa, a programacéo da ABRAS26 food retail
futuretrouxe ao palco de seus debates o diretor de Servigos
e Insights ao Varejo e Distribui¢do da Close-up, Ivan Engel.
Com 23 anos de experiéncia no mercado farmacéutico, 16
deles no Grupo Profarma e os ultimos sete na Close-up, o
executivo analisou os fatores que determinam a alta perfor-
mance das farmécias e as principais transformagdes do
varejo no Pafs.

REORGANIZA(_RO DO CANAL FARMA

Omercado farmacéutico brasileiro movimentou R$ 262,7
bilhées nos 12 meses encerrados em julho de 2026, com cres-
cimento médio anual de 11,6% desde 2022. No periodo mais
recente, a expanséo foi de 13,1% em relacdo aos 12 meses
anteriores, impulsionada principalmente pela chegada dos
medicamentos do tipo GLP-1, que elevou temporariamente
o patamar de crescimento do setor.
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E importante observar que o segmento passa por um
processo de reorganizagdo, com mudangas na participagdo
de seus diferentes formatos. Segundo Engel, os negécios
queintegram a Associacédo Brasileira de Redes de Farmécias
e Drogarias (Abrafarma) ampliaram sua participagdo nas
vendas nacionais de 43%, em 2022, para 49%. No mesmo
periodo, as federacdes formadas por grupos associativistas
avancaram de 20% para 22,5%. “Os agrupamentos de asso-
ciativistas estdo consolidando o mercado junto com as
redes, ainda que mais lentamente”, afirmou o executivo.

Esse movimento ocorre em paralelo a mudancas na
composi¢édo do varejo independente e das redes que nédo
sdoassociadas a Abrafarma. A participacdo desses segmen-
tos passou de 20% para 15% e de 13% para 10%, respectiva-
mente, entre 2022 e o perfodo mais recente analisado.

Segundo os dados apresentados pelo executivo, o Brasil
tem cerca de 100 mil farmdcias com registro de vendas nos
ultimos 12 meses. Desse total, 8,3 mil ndo registraram ven-
das nos trés meses mais recentes e, por isso, sdo considera-
das fechadas pela Close-up. Os 92 mil pontos de venda res-
tantes estdo em operagéo, dos quais 8% foram abertos no
ultimo ano.

O setor mantém uma dinémica de abertura e encerra-
mento delojas em proporg¢des semelhantes, em torno de 8%
ao ano, embora esses movimentos ocorram de forma dife-
rente entre os segmentos. A Abrafarma registra indice de
fechamento de 1,2%, enquanto o das federacdes é de 2%. Os
encerramentos se concentram nas farmdcias independen-
tes e nas demais redes, que ndo integram a Abrafarma nem
estdo ligadas a federagoes.

ALTA PERFORMANCE

Umafarmdcia madura, com mais de 36 meses de opera-
¢éo, considerada de alta performance, alcanca faturamento
médio préximo de R$ 950 mil nos 12 meses. Em geral, esse
modelo ocupa cerca de 200 metros quadrados de drea de
vendas e trabalha com aproximadamente 11,5 mil SKUs
vendidos no periodo.

Amédiado mercado, em contraste, é de cerca de R$ 250
mil mensais e 4,4 mil SKUs. Entre os itens comercializados
por uma farmadcia de alta performance, aproximadamente
6,8 mil pertencem as categorias de ndo medicamentos,
como produtos de higiene, beleza e cuidados pessoais.

O restante é composto por medicamentos de marca,
genéricos, produtos exclusivos e itens cuja venda depende



"0 consumidor
abandonaa
farmaciaque
naotem
amplitudede
sortimento”
IVANENGEL, diretor
de Servigos e Insights
ao Varejoe
Distribuicdo da

Close-up

principalmente de descontos e agdes comerciais no ponto
de venda. “Néo existe farmdcia de alta performance sem
saber operar sortimento amplo de produtos de baixo giro’,
ressaltou Engel.

A gestdo domix éum dos principais desafios do segmen-
to. De acordo com o diretor, o SKU médio de uma farmadcia
vende apenas 2,3 unidades por més. Isso significa que a ope-
racdo depende da capacidade de oferecer uma variedade
extensa de produtos, mesmo quando parte deles apresenta
baixo giro individual.

SORTIMENTO X LOCALIZACAO

Os estudos apresentados pela Close-up indicam que as
caracteristicas fisicas doimdvel, como metragem, tamanho
dafachada, nimero de vagas elocalizagdo em esquina, tém
21% de correlagéo com as vendas médias de uma farmaécia.

A localizagdo, isoladamente, apresenta correlagéo de
30%. Quando as caracteristicas fisicas e a localizacdo sdo
analisadas em conjunto, o indice chega a 31%.

O volume de prescric¢des registrado no balcdo tem cor-
relacdo de 62% com o desempenho das vendas. O fator mais
associado a alta performance, porém, é a amplitude do sor-
timento, com 73% de correlacéo.

O executivo refor¢ou que correlagdo nédo significaneces-
sariamente relacéo de causa e efeito, mas representa uma
associacéo estatistica entre as varidveis. “O consumidor

abandona a farmécia que néo tem amplitude de sortimen-
to’, explicou.

Naavalia¢éo do executivo, a proximidade de uma farma-
cia ndo é suficiente para garantir a venda. O consumidor
espera encontrar os produtos de que precisa com rapidez,
especialmente em um setor caracterizado pela ampla dis-
tribuicdo geografica daslojas e pela conveniéncia do acesso.

OPORTUNIDADES NOS SUPERMERCADOS

A presenca de farmécias no varejo alimentar pode gerar
bons resultados. Existem lojas instaladas dentro de super-
mercados que alcancam vendas médias préximas as obti-
das pelas grandes redes do canal farma, mas isso demanda
uma arquitetura de operacéo especifica.

O desempenho positivo depende de uma combinacéo
entre localizagdo interna, facilidade de acesso e, principal-
mente, variedade de produtos. Por exemplo, a farmacia
posicionada no fundo do supermercado pode perder con-
veniéncia para o cliente, que encontra estabelecimentos
especializados com acesso rapido, estacionamento e aten-
dimento mais 4gil.

DIGITALIZACAO

Outro movimento destacado por Engel é o avanco do
e-commerce. Atualmente, 27% das vendas das redes de far-
macia sdo originadas por canais digitais. Mais de 60% des-
sas transacdes ocorrem por meio dos aplicativos préprios
das redes.

Alegislagdo aindalimita o crescimento do comércio ele-
tronico de medicamentos, especialmente no caso de pro-
dutos controlados ou que exigem retencéo de receita.
Mesmo assim, o comportamento do consumidor ja mudou
de forma significativa.

Cerca de 90% das entregas ou retiradas sdo concluidas
em até 120 minutos. Além disso, quase 70% das compras
realizadas digitalmente séo retiradas pelo consumidor na
proéprialoja, e ndo entregues em domicilio.

Esse cendrio reforca aimporténcia de manter os produ-
tos disponfveis no ponto de venda. “Tem que ter sortimento
naloja’, afirmou Engel, ao destacar que depender exclusiva-
mente da transferéncia de mercadorias entre unidades
pode comprometer a experiéncia do consumidor.

Para o executivo, a combinacéo entre a diversificacdo de
mix, aintegragdo entre os canais e agestdo eficiente doestoque
é decisiva paraa evolugdo do varejo farmacéutico brasileiro. @
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ABRAS prepara
agenda

estratégica
para2027

Confiraas datas dos principais eventose
encontros do varejo alimentar brasileiro

PORRAQUEL SANTOS

>>Tendéncias,inovacédo, desempenho earticulagdo setorial
estardonocentrodaagendadaABRASem2027. Apresentado
pelo vice-presidente-executivo comercial da entidade,
Rodrigo Segurado, durante a ABRAS26 food retail future, o
calendario prevé cinco grandes eventos nacionais, iniciati-
vasnoexterior eumaprogramacéaoitinerantedo ABRASem
Acdonas Estaduais.

ABRAS NOVA YORK E POS-NRF'27 ABRAS

A programacéo de 2027 comeca em janeiro, com o
ABRAS Nova York, realizado durante a NRF'27 Retail’s Big
Show. O tradicional jantar da ABRAS na cidade estd marca-
do para 11 de janeiro e integra a agenda dos brasileiros que
estardo no principal evento internacional do varejo

A misséo a NRF contard com quatro opgoes de visitas
técnicas antes do evento, organizadas pelaBTR-Varese, par-
ceira da ABRAS hd 12 anos na organizacgéo da delegacéo
brasileira. Os participantes poderdo escolher entre roteiros
dedicados ao varejo alimentar, inteligéncia artificial, retail
media e as novidades do varejo na Big Apple.

Segundo o s6cio da BTR-Varese, Eduardo Terra, 70% da
delegacéo ja estd formada desde setembro. A agenda inclui
ainda o Retail Club, realizado apds a NRF, com contetido e
palestrantes que serdo divulgados posteriormente.

De volta ao Brasil, Sdo Paulo recebe, em 28 de janeiro, o
Pés-NRF'27 ABRAS, que retine e contextualiza para o setor
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supermercadista nacional os principais aprendizados e ten-
déncias apresentados durante a NRF, maior evento e feira
de varejo do planeta.

SMART MARKET ABRAS

Em abril, serd a vez do Smart Market ABRAS, programa-
do para os dias 26 e 27, em Séo Paulo. O evento concentra a
programacdo relacionada a performance e incluiiniciativas
ja consagradas como a divulgacdo do Ranking ABRAS,
Prémio Profissionais do Ano, Férum de Eficiéncia
Operacional e Balango RAMA.

FCNA ABRAS

Outro destaque da agenda serd o Férum da Cadeia
Nacional de Abastecimento (FCNA) ABRAS, que sera reali-
zado em 15 dejunho, em Brasilia. O encontro reunird repre-
sentantes de 16 entidades de diferentes segmentos da
cadeia de abastecimento (do agronegdcio aos supermerca-
dos) para debater temas institucionais, regulatdrios e pau-
tas de interesse comum.

ABRAS'27 FOOD RETAIL FUTURE

Em setembro, Campinas (SP) serd palco mais uma vez
do principal encontro do varejo alimentar brasileiro. Entre
os dias 19 e 22 de setembro, serd realizada a 612 edi¢do da
ABRAS'27 food retail future, no Royal Palm Resort, reunindo
representantes de supermercados, inddstria e demais inte-
grantes do ecossistema do setor.

JANTARDO DIADOS SUPERMERCADOS

Encerrando o calendério, o Jantar do Dia dos
Supermercados, a ser realizado no dia 9 de novembro deste
ano, celebrard as conquistas do setor em umanoite de reco-
nhecimento e homenagens, entre elas o Prémio ABRAS
Dove-Mulheres que Inspiram no Varejo.

ABRASEM Acﬂo NAS ESTADUAIS

Além dos eventos nacionais,a ABRAS prevé arealizagdo
de seis edicbes do ABRAS em Acéo nas Estaduais em 2027,
em diferentes estados. O projeto itinerante leva conheci-
mento, contetdo relevante e oportunidades de negécios a
todas as regides do Pafs, ampliando o alcance e a represen-
tatividadeinstitucional da ABRAS, bem como fortalecendo

seus lagos com as associacdes estaduais e os varejistas liga-
dosaelas. @
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Retail media:

maisrentabilidade
paraseuponto
devenda

Estudoda ABRASrevelao

potencial da monetizacdo dos dados
e espacos publicitarios paraampliar
oslucros do setor

POREDEVALDO FIGUEIREDO

>>0 varejo alimentar brasileiro estd diante de uma de suas
maiores oportunidades de rentabilizacdo das tiltimas déca-
das. Impulsionado pela transformacéo digital e pelo uso
estratégico de dados primérios (first-party data), o uso de
retail media consolida-se como uma “fronteira indispensé-
vel de lucratividade” para o setor.

Segundo um estudo da Associacdo Brasileira de
Supermercados (ABRAS),omercado enderegével dessamoda-
lidade no varejo alimentar do Pais é estimado entre R$ 5,7
bilhdes e R$ 22 bilhdes. O montante baseia-se no potencial de
conversdo de 0,5% a 2% do volume total de negdcios do setor
em receitas de midia. Apenas em 2025, 0 segmento movimen-
touR$ 4,8 bilhdes no varejo alimentar nacional.

POR QUE O MODELO ATRAI O VAREJO?

A principal vantagem desse modelo em relacéo a
operacédo tradicional do varejo alimentar estd na efi-
ciéncia operacional e nas margens de lucro liquido.
Enquanto o varejo convencional opera com margens
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Embora utilizem
verbas dos mesmos
fabricantes, retail
media e trade
marketing
possuem propostas
devalore
resultados

distintos
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reduzidas — geralmente entre 2% e
4% —, uma operacdo madura de
retail media alcanga margens liqui-
das entre 50% e 70%.

Para ilustrar o impacto financei-
ro domodelo, o varejo alimentar tra-
dicional precisa faturar entre R$ 1,7
bilhdo e R$ 3,5 bilhoes para gerar R$
70 milhées em lucro liquido. Com a
modalidade, a mesma cifra de lucro
requer uma receita publicitaria de
apenas R$ 100 milhoes.
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Projecdes indicam que, ao capturar 1% da receita
potencial de um mercado de R$ 1,1 trilhéo, o setor pode-
rd gerar R$ 11,1 bilhdes em faturamento adicional, ele-
vando sua margem de lucro global de 2% para 2,7%. Isso
representa um incremento relativo de 35% na margem
liquida total dos varejistas. Na pratica, cada R$ 1,00
investido nessamodalidade tem potencial para gerar até
R$ 0,70 em lucro liquido incremental.

PANORAMA GLOBAL E CENARIO BRASILEIRO

No mercado global, os investimentos em midia somam
R$ 5,5 trilhdes, dos quais 73% se concentram na midia digi-

tal e 22% correspondem diretamente a retail media, que
movimenta R$ 1,2 trilhdo. China e Estados Unidos lideram
esse ecossistema, concentrando 80% dos investimentos
mundiais na modalidade.

No Brasil, o mercado total de midia atinge R$ 67
bilhdes, dos quais 57% correspondem ao ambiente digi-
tal. Retail mediajarepresenta 13% do mercado publicitd-
rio nacional, com R$ 8 bilhées, impulsionado principal-
mente por marketplaces nativos digitais, como Mercado
Livre (Mercado Ads) e Amazon Ads, além do avan¢o no
varejo fisico, com redes como Péo de Agtcar, Grupo
Mateus e Assai. Atualmente, 45% dos investimentos nes-
sa modalidade no Pafis sdo direcionados ao varejo fisico
(alimentar e farma), enquanto 55% se destinam a plata-
formas digitais e aplicativos de entrega.

DO FiSICO AO DIGITAL

Uma pesquisa realizada pela ABRAS revela que 48%
das empresas do varejo alimentar brasileiro ja praticam
algum formato dessa modalidade. A presenca nas lojas
fisicas é o formato mais utilizado (98%), seguida pela
midia digital em canais préprios, pela venda de data
insights para a industria, pelas ativagdes no e-commerce
e pelas campanhas omnicanal.

A consolidacéo dessa estratégia de publicidade deman-
da governanca dedicada e uma arquitetura de inventario
que integre canais onsite (busca patrocinada e vitrines digi-
tais no e-commerce), offsite (midia programadtica, Google e
Meta) e in-store (TV corporativa, rddios internas, telas de
check-out e gbndolas digitais).

O principal trunfo técnico é o conceito de closed loop: a
capacidade de rastrear a jornada do consumidor, do clique
a conversdo final no caixa, permitindo medir o retorno

sobre o investimento em publicidade (ROAS).

COMPLEMENTARIDADE

Embora utilizem verbas dos mesmos fabricantes, retail
mediae trade marketing possuem propostas de valor e resul-
tados distintos.

A evolugéo do setor demonstra que a primeira modali-
dade néo substitui trade marketing, mas representa sua ter-
ceira fase evolutiva, unindo dados primadrios, inteligéncia
preditiva e contexto para transformar o varejista em uma
auténtica empresa de midia de alta rentabilidade. @
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etransformar
ativosemnovos
negocios

Estudo da ABRAS mostraque
programas de fidelidade, marcas
proprias, centrais de compras, comércio
eletronico e energia estao entre

frentes que ganham espaco

PORRAQUELSANTOS

>>Qvarejo alimentarbrasileiro estd ampliando o alcance de
sua atuacéo. A atividade central continua a ser o abasteci-
mento e a comercializagdo de produtos, mas, ao redor dela,
empresas vém desenvolvendo negdcios relacionados ao
consumidor, aoperagdo e a prépria cadeia de abastecimen-
to. Estrutura fisica, escala, logistica, dados, relacionamento
e conhecimento de mercado passam a ser utilizados para
criar outras fontes de receita e resultado.

Esse movimento € retratado na 22 edicdo do estudo
Anatomia do Varejo Alimentar Brasileiro -
Representatividade das Atividades Adjacentes a Atividade
Principal, realizado pelo Departamento de Economia e
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" Aexpansdo
dasatividades
adjacentesndo
significa sim-
plesmente
adicionar novos
negocios ao
portfélio. O
desafioestdem
identificar quais
delesfazem
sentido para
cadaempresa”
MARCIOMILAN,
vice-presidente

de Relagdes
Institucionais e
Administrativo
daABRAS

Pesquisa da ABRAS. Publicado em
setembro de 2026 e apresentado
durante a ABRAS'26 food retail future
pelo vice-presidente de Relacoes
Institucionais e Administrativo da
ABRAS, Marcio Milan, olevantamento
ouviu 1.058 empresas de diferentes
portes, regides e formatos de canais,
entre 10 e 28 de agosto. A amostra
representa 12% do faturamento do
setor, equivalente a R$ 726,7 bilhoes,
segundo a NielsenlIQ.

Estaversdo da pesquisa dé conti-
nuidade a anélise realizada em 2024
e amplia sua abordagem ao medir a
presenca dessas atividades, sua par-
ticipacdo na receita e no resultado
das empresas, além da disposicdo
dos empresdrios para ampliar os
investimentos. Ao todo, foram anali-
sadas 19 atividades adjacentes, divi-
didas entre iniciativas voltadas dire-
tamente aos consumidores (B2C) e
aquelas desenvolvidas na relacédo
entre empresas (B2B).

A dimensdo do fen6meno chama
atencdo: 76,5% das receitas e 34,3%
dos resultados das empresas pesqui-
sadas séo provenientes de atividades
adjacentes. Dentro desse conjunto, as
iniciativas B2B respondem por 41,4%



dareceita e 13,9% do resultado, enquanto as B2C represen-
tam 35,1% dareceita e 20,4% do resultado.
Os ntimeros ajudam a explicar por que o varejo alimen-

tar vem olhando para esses negécios com atengéo. Alégica
deixa de ser apenas vender mais produtos dentro daloja e
passa a considerar como os ativos ja existentes podem ser
monetizados de outras formas.

FIDELIDADE EM DESTAQUE

Entre as atividades pesquisadas, os programas de fide-
lidade ocupam posi¢éo de destaque. Estdo presentes em
53% das empresas e sdo a atividade com maior inten¢éo de
ampliagdo: 62% dos participantes afirmam que pretendem
investir ou ampliar essa frente. Também apresentam a

maior participagdo na receita entre as atividades adjacen-
tes, com 20,8%, e respondem por 2,2% dos resultados.

O comércio eletronico aparece como outra frente de for-
te interesse. E adotado por 46% das empresas, enquanto
52% pretendem ampliar os investimentos. A atividade
representa 2,6% dareceita e 0,6% do resultado das empresas
pesquisadas.

Gestdo de residuos e reciclagem, juntamente com edu-
cagdo e treinamento, também retinem presenca relevante
e intencdo de expansdo. A primeira esta presente em 48%
das empresas e tem 47% de intengéo de investimento; a
segunda aparece em 41% e registra 46% de perspectiva de
ampliagdo.

A geracdo de energia elétrica segue a mesmaldgica.Ja é
praticada por 40% das empresas, enquanto 39% demons-

tram interesse em investir ou ampliar a atividade.

FATURAMENTO X CONTRIBUICAO

Um dos pontos mais relevantes do estudo estd justa-
mente na diferenca entre faturamento e contribuicdo para
o resultado. As atividades adjacentes ndo apresentam o
mesmo comportamento nos dois indicadores.

A central de compras, por exemplo, ocupa a primeira
posicdo em participagdo no resultado, com 9,1%, embora
represente 9,5% da receita. As marcas proprias vém em
seguida, com 4,7% do resultado e 5,5% da receita. O fundo
ou holding imobiliaria aparece com 4,5% do resultado e
11,8% dareceita, enquanto averticalizacédo e fabricagéo res-
pondem por 3,1% do resultado e 5,5% da receita.

A comparagdo mostra que nédo basta avaliar uma ativi-

dade pelo volume de receita que movimenta. A contribui-
>>>
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¢o efetiva para o resultado, os investimentos necessdrios e
aeficiéncia operacional também entram na equacéo.

O préprio estudo chama atengéo para esse aspecto, des-
tacando que a diversifica¢do pode aumentar a complexida-
de da gestéo. Se a expansdo das atividades ultrapassar a
capacidade de administracdo das empresas, o efeito espe-
rado sobre receita, margem e oferta de produtos e servigos
pode néo se concretizar.

MARCAS PROPRIAS GANHAM RELEVANCIA

Asmarcas préprias ja sdo adotadas por 38% das empre-
sas pesquisadas e apresentam intengdo de investimento de
35%. Além de responderem por 5,5% da receita, represen-
tam4,7% doresultado das atividades adjacentes, ocupando
a segunda posi¢ao nesse indicador.

A verticalizagéo e a fabricagdo aparecem em 33% das
empresas e tém 34% de perspectiva de ampliacdo. Suapar-
ticipacéo chegaa5,5% dareceitae 3,1% doresultado. “Esse
movimento refor¢ca uma busca por maior controle sobre
determinadas etapas da cadeia e pela utilizacdo de escala
e conhecimento acumulados pelo préprio varejista’, afir-
mou o vice-presidente de Rela¢des Institucionais e
Administrativo da ABRAS.

FOOD SERVICE AVANCA

O food service também integra esse movimento,
embora apresente um nivel de adogéo inferior ao de algu-
mas outras atividades. De acordo com a analise, 19% das
empresas ji exploram essa frente e 18% pretendem inves-
tir nela. Em participagdo no resultado, ocupa a sétima
posicdo entre as atividades adjacentes, com 1,9%, e, na
receita, representa 4,9%.

Quando o segmento é aberto por modalidade, as dife-
rencas ficam mais evidentes. A rotisseria ja esté presente
em 41% das empresas e tem 36% de intencédo de investi-
mento. Os servigos de café aparecem em 25% delas, com
27% interessadas em ampliar a atividade. Restaurantes
estéo presentes em 18%, com 17% de interesse de investi-
mento. Buffet registra 10% de presenca e 9% de intengédo
de expanséo, enquanto dark kitchens e dark stores ainda
aparecem em apenas 2% das empresas, com 3% de inten-
¢do de investimento.
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A avaliagdo econdmica também revela diferengas entre
asmodalidades. Norecorte apresentado, o food service ocu-
paasétima posicéo entre as atividades adjacentes em par-
ticipagdonoresultado, enquanto o buffet apresenta a maior
participacdo emresultado entre as modalidades de alimen-
tacdo analisadas.

UMA SEGUNDA ONDA DE NEGOCIOS

A comparacdo entre as duas edi¢des do estudo mostra
uma retracdo na adocéo de atividades adjacentes entre
2024 e 2026, com destaque para servicos financeiros, mar-
cas préprias e food service, que passaram a apresentar posi-
¢Oes mais conservadoras. Ainda assim, a nova pesquisa
revela uma disposi¢do relevante para investimentos em
algumas dessas frentes.

Essa combinacéo entre o nivel atual de adocédo e a
intencdo de ampliar investimentos permite identificar
diferentes estdgios de maturidade. O diagnéstico reali-
zado organiza as atividades em quatro grupos: escala,
para negdcios com alta adogéo e alta intencédo de
ampliacdo; aceleragdo, referente aqueles com menor
adocdo atual, mas elevado interesse em investimentos;
consolidagéo, para atividades j4 presentes e com menor
intencgdo de expansdo; e exploracéo, para iniciativas
ainda em experimentacéo seletiva.

A leitura revela, portanto, para uma segunda onda de
negocios. Algumas atividades ja demonstram valor econo-
mico e podem ser profissionalizadas e ampliadas. Outras
ainda tém baixa monetizacdo, mas despertam interesse
crescente dos empresarios.

A pesquisa da ABRAS resume essa transformacao,
sinalizando que o varejo alimentar estd se tornando uma
plataforma de negdcios, sustentada pela combinagdo de
ativos, dados, relacionamento e escala. A atividade princi-
pal permanece no centro, mas novas possibilidades pas-
sam a ser construidas ao seu redor. No entanto, ‘a expan-
sdo das atividades adjacentes néo significa simplesmente
adicionar novos negdcios ao portfélio. O desafio estd em
identificar quais deles fazem sentido para cada empresa,
considerando seumodelo operacional, capacidade de ges-
tdo, perfil dos consumidores, investimentos necessarios e
contribuicio efetiva parareceita e resultado. E nessa com-
binagdo entre diversificacdo e disciplina de gestdo que o
varejo alimentar desenha sua préxima etapa de desenvol-
vimento’, reforcou Milan. @
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ABRAS consegue
liminarreferente
aaberturade

lojasemferiados

A medida garante o funcionamento das
unidades nessas datas sem
necessidade de negociagdo coletiva

POR REDAGAO SUPERHIPER

>>A Associacgéo Brasileira de Supermercados (ABRAS)
conseguiuliminar que suspende, provisoriamente, aaplicacdo
dasPortariasMTEn°©3.665/2023en°1.316/2026 paramercados,
supermercados e hipermercados. A decisdo também
restabelece, até nova deliberagéo, a autoriza¢do permanente
paraotrabalhoemferiados, conforme oregimeanteriormente
previstono Anexo IV daPortariaMTP n°671/2021.

Adeciséofoiproferidanestaterca-feira(22) peladesembar-
gadora federal Mdnica Nobre, da 42 Turma, em agravo de ins-
trumento apresentado pela ABRAS.

Ao analisar o pedido, a magistrada considerou que ha ele-
mentos que justificam, neste momento, a suspenséo das novas
regras para o setor. Segundo a decisdo, embora a Lei n°
10.101/2000 estabeleca a necessidade de convencéo coletiva
paraotrabalhoemferiadosnasatividades docomércioemgeral,
aprépriaregulamentacdo administrativa manteve outras ativi-
dades comerciais sob regime de autorizacdo permanente.

Nesse contexto, a decisdo considera necessario analisar as
razbes que levaram a excluséo de mercados, supermercados e
hipermercados desse regime, umavez que o setor estava ante-
riormente abrangido pelaautorizacdo permanente previstana
PortariaMTP n°671/2021.

A deciséo também considera que os argumentos apre-
sentados pela ABRAS sobre a auséncia de motivagdo técni-
ca especifica para a exclusio do setor e sobre possiveis vio-
lagdes aos principios da isonomia e da proporcionalidade
sdo, neste momento, plausiveis.
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O presidente da ABRAS, Jodo Galassi, celebrou essa
vitdria destacando que ela promove isonomia ao setor
supermercadista frente aos demais que ficaram de fora
darestri¢do. “Isso é muito importante ainda mais as vés-
peras do feriado de 12 de outubro.”

IMPACTOS PARAOSETOR

Outroponto consideradonadeciséofoiorisco de prejuizos
decorrentes da manutencéo da restrigéo.

Segundo amagistrada, amedida poderia gerar efeitos finan-
ceirosparaosetoremraziodanecessidadedenegociacoes cole-
tivas, dareducéo ouinterrupcdo das atividades em feriados e do
deslocamento de demanda para outros estabelecimentos.

A decisdo também considera os reflexos sobre o abasteci-
mento da populagédo, destacando a atuagdo de mercados,
supermercados e hipermercados na comercializagdo de bens
de primeira necessidade.

Com a liminar, fica suspensa provisoriamente a aplicagdo
das Portarias MTE n° 3.665/2023 e n° 1.316/2026 para merca-
dos, supermercados ehipermercados, com orestabelecimento
da autorizacéo permanente para o trabalho em feriados nos
termos do regime anterior.

A medida é proviséria e serd mantida até a oitiva da parte
agravada e do Ministério Puiblico Federal. Apds essas manifes-
tagdes,aquestio podera ser novamenteanalisada pelaJustica.

A deciséo foi assinada em 22 de setembro de 2026 no
Agravo de Instrumento n° 5029274-88.2026.4.03.0000. &
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Mais do que acrescentar servicos loja, o Retailasa
Service colocaumaquestdo diante do setor: como
transformar a audiéncia, os dados, alogistica, o
relacionamento e a estruturajé existentes em novas
fontes de valor para o consumidor e a rentabilidade

PORALEXANDRE MINGHINI

>>Durante décadas, crescer no varejo alimentar significou,
em grande medida, vender mais. Mais clientes, mais lojas,
mais metros quadrados, mais categorias e mais produtos
passando pelos caixas. A equagédo continua valida, mas os
debates apresentados durante a ABRAS 26 food retail future
mostraram que ela ndo precisa ser a inica.

Em um negdcio caracterizado por margens estreitas e
elevada complexidade operacional, a discussio passa tam-
bém por reconhecer ativos que o supermercado construiu
aoredor davendadealimentos e que podem assumir novas

64 SUPERHIPER = ABRAS
OUTUBRO2026

fungdes. O fluxo didrio de consumidores pode ser audiéncia.
O histérico das compras pode gerar inteligéncia. A estrutu-
ralogistica pode prestar servigos. O relacionamento com a
industria pode ganhar novos formatos. E a confianga con-
quistada junto as familias pode abrir espago para o varejo
participar de outras necessidades de sua vida.

E nessamudanca de perspectiva que se apoia o Retail as a
Service, conceito central da 602 edi¢do do encontro da ABRAS.

A proposta foi organizada em cinco dimensdes:
Commerce as a Service, Logistics as a Service, Media as a

Service, Data & Intelligence as a Service e Life as a Service.

Mais do que cinco novos negdcios a serem implantados
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simultaneamente, elas funcionam como possibilidades
para que cada empresa identifique onde estdo seus ativos,
suas competéncias e, principalmente, suas oportunidades.

O Retail as a Service também da continuidade a uma
visdo que a ABRAS vem construindo ao longo dos dltimos
anos. Em 2025, a0 apresentar o Share of Life, o presidente da
ABRAS, Jodo Galassi, sintetizou a ambi¢do daquele movi-
mento: “Mais do que vender, queremos servir. Mais do que
atender, queremos entender”. Um ano depois, a discusséo
avanga sobre como transformar essa proximidade com o
consumidor em servicos, inteligéncia, conveniéncia e novas

oportunidades de negdcio.
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UMA TRANSFORMACAO QUE JA COMECOU

Parte desse movimento jd pode ser observada nas
operacgdes brasileiras. No Assali, por exemplo, a diver-
sificacdo foi apresentada como uma das respostas
possiveis para a necessidade de encontrar novas fon-
tes de receita. Durante o evento, o CEO da empresa,
Belmiro Gomes, citou iniciativas que avangam sobre
atividades complementares ao negdcio principal.
“Nédo hd uma receita pronta. Daf a importancia de
apostar em novos negécios, e o Assal tem feito isso
com as farmdcias, os postos de combustiveis e, mais
adiante, com os eletropostos.”
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A fala ajuda a afastar uma interpretacéo equivocada do
Retail as a Service: ndo existe um modelo tinico a ser replicado
por todas as redes. O estudo Anatomia do Varejo Alimentar
Brasileiro, apresentado durante o evento, refor¢ou essa diver-
sidadeaomapear 19atividades adjacentesdesenvolvidas pelas
empresas do setor. Programas de fidelidade, marcas proprias,
centrais de compras, fundos e foldings imobiliarias, verticali-
zagioediferentesmodalidades defood service aparecementre
asiniciativas analisadas. Maisimportante do que simplesmen-
te diversificar, o levantamento mostrou que a contribui¢do
parareceita e resultado varia de acordo com a atividade.

E uma distin¢ido fundamental. Novo faturamento néo
significa necessariamente nova rentabilidade. E é justa-
mente af que o conceito comeca a ganhar relevancia para
empresas de diferentes portes. O diretor administrativo da
rede Ponto Novo Supermercados, Adriano Lima, traduziu
essatransformacéo paraumalinguagem muito préximado
cotidiano da loja. “O supermercado precisa cada vez mais
ser uma extensdo da geladeira, da despensa do cliente, ofe-
recer os produtos e servicos adequados. E agregar servigos
neste momento em que o cliente vem mudando os habitos
de compra é extremamente relevante.”

Aideia encontra eco no presidente-executivo do Grupo
Savegnago, Chalim Savegnago. Ao discutir a transformacéo
da competicéo no setor, ele lembrou que o consumidor ja
circula por diferentes canais em busca de solugdes. “O con-
sumidor navega em nove canais para resolver sua vida.
Nossa missdo é ter a melhor experiéncia possivel para que
o cliente resolva toda a sua vida com a gente.”

O Retail asa Service comega, portanto, menos pela per-
gunta ‘o que mais podemos vender?” do que por outra: qual
necessidade do consumidor a estrutura que ji temos pode
ajudar aresolver?

AAUDIENCIATAMBEMESTADENTRODALOJA

Entre as cinco dimensdes discutidas na ABRAS26, uma
das que mais evidenciam essa mudanca de perspectiva é
Media as a Service.

O supermercado retne algo particularmente valioso
paraomercado publicitario: frequéncia, audiéncia préxima
da decisdo de compra e, quando possui uma base identifi-
cada, a possibilidade de relacionar exposigéo e venda.
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Pesquisa apresentada no evento mostra que 48% das

redes consultadas ja realizam alguma iniciativa de retail
media. Mas o estagio de desenvolvimento é desigual. Entre
as empresas que atuam nessa frente, os espagos fisicos apa-
recem com muito mais frequéncia do que as plataformas
especializadas e as estruturas integradas de dados.

Isso significa que quase metade das redes jd comegou a
percorrer esse caminho, mas também revela o tamanho da
oportunidade que permanece aberta. O sécio e CRO da
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SuperTroco, Thiago Vicente, deu um exemplo dessa trans-

formagéao durante a ABRAS™26 ao apresentar o SuperAds. ‘A
SuperTroco ajuda a monetizar a audiéncia do varejo com
muitos dados, inteligéncia artificial embarcada, por exem-
plo. Assim, conseguimos auxiliar o varejo a ganhar dinheiro
com operagdes além do core business.

O ponto central ndo estd apenas em instalar telas ou
vender espacos publicitdrios. O diretor-geral sénior da
Accenture, Ari Kertesz, chamou a atengéo para a relagéo

que sustenta esse negdcio: um retail media forte comeca
por um relacionamento forte com o consumidor. A partir
dele surgem recorréncia, conhecimento e capacidade de
oferecer relevincia as marcas. Em outras palavras, aaudién-
cia ndo nasce quando a tela € instalada. Ela j4 atravessava
os corredores antes disso.

AMINADE OURO POUCO EXPLORADA

Se a audiéncia representa uma oportunidade vistvel, os
dados revelam uma fronteiramenos aparente. O supermer-
cado conhece umadimenséo davida do consumidor a qual
poucos setores tém acesso. Frequéncia de compra, compo-
si¢do da cesta, preferéncia por marcas, resposta as promo-
¢oes, mudancas de habitos e até caracteristicas regionais
aparecem todos os dias nos caixas.

O problema é que acumular informacgéo néo significa
produzir inteligéncia. O coordenador do Comité de
Eficiéncia Operacional da ABRAS, Samuel Peixoto, resumiu
esse desafio de forma direta: “O CRM do varejo supermer-
cadista é umaminade ouro praticamente inexplorada pelas
empresas do setor”. Segundo ele, boa parte das empresas
comegcou utilizando o CRM principalmente para promo-
¢Oes, sem necessariamente extrair todo o potencial das
informagdes geradas. “Eu acredito que esse tema Retail as a
Service é muito importante parapoder trazer essa provoca-
¢do ao varejista de explorar o seu CRM de uma maneira
mais inteligente e eficiente.”

A percepgéo apareceu também entre as grandes redes.
O CEOdaCencosud Brasil, Vitor Faga de Almeida, destacou
que a questdo ja ndo é simplesmente capturar dados dos
consumidores. “E preciso ir além disso, transformando os
dados em decis6es de negdcios e gerando agdes que encan-
tem os clientes”.

AS NOVAS NECESSIDADES DO CONSUMIDOR

Outradimenséo discutida durante o encontro foi Life as
a Service, que amplia o olhar sobre quais necessidades
podem ser atendidas a partir da relagédo ja construida entre
supermercado e consumidor. Farmacias, alimentagédo
pronta, servigos financeiros, cafeterias e outras atividades
passam a ser avaliadas ndo apenas como extensoes de sor-
timento, mas como negdcios que podem ampliar conve-
niéncia, frequéncia e participacéo na vida das familias.

O avanco das farmdcias foi um dos exemplos mais dis-
cutidos durante a ABRAS'26. Dados apresentados pela

SUPERHIPER = ABRAS 67
OUTUBRO2026



ABRAS'Z6 | conclusao <9

IQVIA e a Close-Up mostraram um mercado farmacéutico
de mais de R$ 260 bilhdes e um consumidor cada vez mais
orientado nédo apenas ao tratamento, mas também a pre-
vencdo, a beleza e ao bem-estar.

Mas os debates também colocaram um freio em solu-
¢des aparentemente faceis. O diretor de Servigos e Insights
ao Varejo e Distribuicdo da Close-up, Ivan Engel, mostrou
que uma farmacia de alta performance depende muito mais
de capacidade operacional, amplitude de sortimento e cap-

tacdo de prescri¢des do que simplesmente de encontrar
alguns metros quadrados disponiveis na loja. A ligdo pode
ser aplicada as demais dimensdes do Retail as a Service: um
novo serviconéo se tornabomnegécio apenas porque cabe
fisicamente dentro do supermercado.

ALOJANOCENTRO DO “AS ASERVICE"

Essatalvez tenha sido uma das principais balizas deixa-
das pelos dois dias de debates. O CEO da Plurix, Jorge Faical,
sem saudosismo e com muita solidez em sua fala, chamou
a atencgdo para aquilo que classificou como o bésico bem-
-feito: estacionamento seguro, loja organizada, abasteci-

Quando o servico viraumnovo negécio

Transformar ativos construidos para o negdcio principal em novas fontes
dereceitando é exclusividade do varejo alimentar. Em diferentes setores,

empresas descobriram que audiéncia, dados, infraestrutura,

relacionamento e capacidade operacional também podem ser oferecidos
como servicos. A ldgica podeinspirar adaptagdes ao supermercado,

respeitando escala, estrutura e perfil de cada operagdo.

OUTROS SEGMENTOS | OATIVOTRANSFORMADD EM SERVICD

0QUEPODEINSPIRARNO VAREJD ALIMENTAR

Companhias aéreas

Programas de fidelidade deixaram de servir apenas para Um programa de fidelidade pode ir além do desconto e
premiar passageiros e passaram a formar ecossistemas conectar parceiros locais, servicos, beneficios e ofertas
com bancos, cartdes, hotéis e parceiros comerciais. baseadas no comportamento de compra.
Marketplaces Audiéncia, buscas e dados de intencdo de compraderam | O supermercado pode transformar fluxo fisico e digitalem
origema negacios de publicidade proprios. audiéncia paraaindustria, avangando de pontos extras
para retail media mensuravel.
Meios de pagamento Dados transacionais agregados passaram a apoiar Dados de CRM e sell-out podem gerar inteligéncia para
andlises de comportamento, consumo e mercado. decisGesinternas e, com governanca adequada, insights
parafornecedores e parceiros.
Hotelaria Estrutura, relacionamento com héspedes e canais digitais | O supermercado pode ampliar sua presenganarotinado

passarama conectar experiéncias e servigos que

extrapolamahospedagem.

consumidor comalimentaggo pronta, satde, conveniéncia

eservigos complementares.

Plataformas
demobilidade

Arede criada para conectar passageiros e motoristas
passou a suportar entregas, publicidade e outros

Servicos.

Estruturaslogisticas existentes podem abrir oportunidades
ementrega, retirada, last mile ou compartilhamento de

capacidade, quando houver escala e ociosidade.

Aldgica por tras dos exemplos ¢ amesma: identificar um ativo que aempresa ja mantém para sustentar seu negécio principal e perguntar se ele também

pode gerar valor para outro cliente, parceiro ou fornecedor.
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mento, prego correto e agilidade nos caixas. Chalim
Savegnago reforgouaimportanciadas pessoas parasusten-
tar qualquer estratégia.

E um lembrete oportuno num momento de entusiasmo
com inteligéncia artificial, retail media, dados e novos ser-
vigos: sdo justamente a loja bem operada e o consumidor
queafrequentaquedéobaseatodasessasfrentes. Aaudién-
cia é valiosa porque o consumidor vai a loja. O CRM ¢ 1til
quando os cadastros sdo confiaveis. O ecossistema de ser-
vigos ganha forca quando a operagéo entrega abastecimen-
to, agilidade, preco correto e bom atendimento.

O novo modelo parte do supermercado e o amplia. Por
isso, quanto mais bem operado ele for, maior o alcance do
que pode ser construido sobre ele.

UMANOVAVISAO

Talvezseja essaa principal mensagem paraquem voltou
de Campinas, cidade que sediou mais uma vez a ABRAS
food retail future, perguntando como colocar o Retail as a
Service em pratica. Uma rede com alta identificacdo de
clientes pode encontrar uma oportunidade imediata em
dados e retail media. Outra, com estruturalogisticarobusta,

Obasicotambémvende

Quantos pontos de contato da sua lojajé s&o tratados como midia?

pode descobrir capacidade ociosa que se transforma em
servigo. Uma operacéo regional pode avancgar em food ser-
vice ou marcas préprias. Outra talvez ainda precise come-
car estruturando fidelidade e conhecendo melhor quem
compra em suas lojas.

Néo existe obrigagéo de percorrer as cinco dimensdes
ao mesmo tempo. O préprio retrato apresentado na
ABRAS26 mostra uma maturidade desigual. Empresas ja
operamnovos negocios, enquanto outras ainda estruturam
os ativos necessdrios para chegar até eles.

Por isso, a oportunidade talvez néo esteja em procurar
imediatamente aquilo que ainda falta a operagédo. Pode
estarjustamente em olhar de outra maneira para aquilo que
elaja possui. Fluxo de consumidores. Relacionamento com
aindustria. Dados. Logistica. Espago fisico. Conhecimento
regional. Confianga. Frequéncia.

Durante o encontro, esses elementos deixaram de apare-
cerapenas como recursosnecessarios paravender alimentos
e passaram a ser discutidos também como ativos capazes de
gerar novos servicos, experiéncias e receitas. O Retail as a
Service ainda néo é uma férmula pronta, e provavelmente
nunca serd. E uma nova maneira de fazer a pergunta. &

Antes de pensar em uma sofisticada operagao
deretail media, existe uma oportunidade mais
proxima. Umalloja supermercadista redne
dezenas de pontos de contato como
consumidor durante uma dnicajornadade
compra. Algunsjasdo comercializados pela
industria ha décadas. Outros aindasdo pouco
explorados, e muitos podem ganhar valor
quando exposicdo, audiéncia e dados passama
ser tratados de maneiraintegrada.
Aapresentagdo da pesquisa da ABRAS sobre
retail media mostra essaamplitude ao
organizar o inventdrio entre midia propria
digital, midia dentro da loja, midia fora dos
canais proprios e dados e inteligéncia.
Nalojafisica: fachada e estacionamento;

entrada da loja; carrinhos e cestas; corredores;

pontas de gondola; ilhas e pontos extras;
testeiras; geladeiras e freezers; balancas; telas
e TVs; radiointerna; padaria, agougue,
hortifruti e demais reas de alto fluxo; filado
caixa; check-out; cupom fiscal e retirada de
compras.

Foradela: site e e-commerce; aplicativo;
busca patrocinada; banners digitais; push;
e-mail; WhatsApp e CRM; programa de
fidelidade; redes sociais; delivery e Clique &
Retire.

Mas o salto de maturidade acontece quando
esses pontos deixam de ser vendidos
isoladamente. O estudo da ABRAS mostra que
98,7% das empresas que j& trabalham com
retail media utilizam espagos fisicos de loja,

enquanto 77,9 % atuam com midiaem canais

digitais proprios e 46,5% oferecem dados e

insightsaindustria.

DO ESPAGD A AUDIENGIA

Uma ponta de gondola pode continuaraser
uma ponta de gondola. Mas, quando o varejista
conhece quantas pessoas passaram por ela,
quem foiimpactado, o que comprou e qual foio
resultado daacdo, o espaco fisico comecaa
adquirir caracteristicas de midia.

Compras viram dados de consumo.

Shopper vira audiéncia qualificada.
Gondola vira canal de performance.
Sualojaja possuiaudiéncia. A questdo

é quantos dos pontos de contato com
elaaindasao tratados apenas como

espagofisico.
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Ovarejo, osseus gargaloseassuas

| GENT

GCONQUISTAS ND
RO DA

e

JANTAR
DO PODER

| Uma noits para

%

Em sua segunda edicdo, o Jantar do Poder reuniu as liderancas
do setor para celebrar o reencontro eampliar o debate sobrea economia

e oambiente regulatorio e de negocios

PORRAQUELSANTOS

Trazer para o centro da mesa as conquistas do setor
supermercadista decisivas para o futuro da atividade,
bem como analisar o ambiente de negécios e todas suas
variaveis em relacdo.ao momento e seus reflexos para
2027 deram o tom das conversas da segunda edicdo do
Jantar do Poder, durante a ABRAS'26 food retail future.
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Aoreunir autoridades, economistas ejornalistas em
uma noite que combinou celebragéo e debate, o evento
ampliou a conversa para além das lojas, abordando
temas-chave para o desempenho do setor supermerca-
dista, como regulacéo, variaveis macroeconomicas e
ambiente institucional.



"0 debate
tributario
temrelacao
diretacomo

»poder dé

compra"

JOROGALASSI,

presidente da ABRA

O tamanho do setor ajuda a explicar aamplitude d.é; :
agenda. Segundo o Ranking ABRAS 2026, produzidb
em parceria com a NielsenlQ, o varejo alimentar bra-

.sileiro movimenfo% R$ 1,145 trilhdo em 2025, equiva-
lente a9,02% do Produto Interno Bruto (PIB). Sio mais
de 439 mil 10ja@_,e'cb;ca de9 miilhoes de colaboradores
diretos.e indiretos. B

PAUTAS DO SETORE SOCIAIS
Na abertura da noite, o presidente da ABRAS, Joao

Galassi, apresentouumbalanco daatuacdo daentidade

junto ao Legislativo e ao Executivo quanto a pautas nio

s6 de interesse do setor, mas que representam avancos

paratodaasociedade brasileira. Segundo ele, a estraté”
gia foi concentrar esforcos em cerca de 20 temas consi-
derados prioritarios diante de um universo de mais de
2.700 projetos em tramitagdo no Congresso.

Uma das conquistas mais importantes para o Pais
que teve a atuacdo direta da ABRAS foi a aprovacgdo da
isencao de impostos federais e estaduais sobre itens da
cesta basica. A medida, que comeca a ser implementa-
daapartirde2027, prevé ainclusdo deitensndo apenas
como arroz, feijio e agticar, mas também proteinas
como carne, peixe e frango sem carga tributaria. Para o
presidente da ABRAS, trata-se de um ganho social sem

precedentes no Brasil.
>>>
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ABRAS'26 | Jantar do poder

O prefeito de Campinas, Dério Saadi (Republicanos),
também participou da programacéo e celebrou o feito ao
destacar que areducédo de impostos promove mais oportu-
nidades para que mais familias tenham acesso a alimentos
de qualidade.

Outra vitdria para o setor defendida pela ABRAS e que
se concretizou em 2026 foi a farmécia completa nos super-
mercados. A Lei 15.357/2026 passou a permitir a instalagéo
de farmédcias e drogarias dentro da drea de vendas de super-
mercados, desde que em espago fisicamente delimitado,
segregado e exclusivo, com farmacéutico presente durante
todo o horario de funcionamento.

Galassi também destacou a aprovagdo das mudancgas
no Programa de Alimentagéo do Trabalhador (PAT) previs-
tas no Decreto n° 12.712, assinado em 11 de novembro de
2025 pelo presidente Luiz Indcio Lula da Silva (PT). Entre as
medidas estdo a defini¢cdo de uma taxa tnica de até 3,6%
paraas operadoras e areducéo do prazo de repasse dos valo-
res aos estabelecimentos comerciais.

RENDA SOB PRESSAO

O endividamento das familias, que corréi o poder de

consumo, apareceu em outro ponto importante da conver-
sa. Galassi defendeu regras maisrigidas paraas apostason- | "0 varejoalimentar é fundamental parao
-line e para a publicidade do segmento, relacionando o | abastecimentodapopulacdo”

avango desse mercado ao comprometimento darendaea | DARIOSAADI, prefeito de Campinas (Republicanos)

capacidade de consumo das familias.
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"Precisamos olhar para as condi¢des necessarias ao
crescimento”
REINALDO CAFEO, economista

Um video apresentado durante o jantar comparou a tri-
butacéo incidente sobre diferentes produtos alimenticios
com a aplicada as bets. O tema ganhou um novo desdobra-
mento poucos dias depois do evento.

Em 25 de setembro, 0 governo federal publicou a Medida
Provisdria 1.394/2026, que proibiu, no Pafs, a exploracéo,
oferta e intermediagdo de apostas de cota fixa, incluindo
apostas esportivas ejogos on-line. A medida também deter-
minou a indisponibilidade dos sites e aplicativos dez dias
apés a publicacéo e estabeleceu prazo de 30 dias para o
encerramento das autorizacgoes e concessoes das operado-
ras. A MP entrou em vigor com a publicagéo e estd sujeita a
apreciacdo do Congresso Nacional.

O acesso ao crédito também entrou na pauta. Galassi
citou iniciativas da ABRAS para buscar condi¢gdes mais
favoraveis em modalidades de crédito consignado.

QUESTOES QUE CHEGAM A OPERACAO

Damesma forma, foram debatidos outros temas durante o

jantar que tém efeito direto sobrearotinaeaeficiéncia operacio-
nal daslojas, entre eles o combate ao desperdicio de alimentos.

Nesse sentido, Galassi reforgou a importancia da ado-
¢éo do conceito de best before. Em resumo, ele prevé a troca
de “data de validade” por “consumir preferencialmente
antes de’, o que faz uma grande diferenca na distribuigéo e
navida ttil dos alimentos.

A proposta é criar alternativas para alimentos que con-
>>>
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tinuam préprios para o consumo, ampliando possibilidades
de venda com desconto, doac¢do ou destinagdo para com-
postagem. Segundo estimativa mostrada por Galassi, o
volume de alimentos descartados pelo setor representa cer-
cadeR$ 4 bilhdes.

A experiéncia de outros paises também foi citada como
referéncia. NaFranca, supermercados podem adotar diferen-
tes destinos para produtos préximos ou no limite da data de
validade, incluindo a venda com desconto e a doacéo.

UM PAIS EM DEBATE

Encerrando anoite, o painel conduzido por Jodo Galassi
reuniu os jornalistas Carlo Cauti e Augusto Nunes, além do
economista Reinaldo Cafeo para conversar sobre os
ambientes macroecondmico e institucional do Pais e seus
impactos sobre empresas e consumidores.

Cauti abriu o bate-papo chamando aatenc¢éo paravaria-
veis desafiadoras como o nivel da divida publica, a inflacéo,
o endividamento das familias e os juros elevados. Juntas,
essas questdes represam um crescimento sustentado da
economia e novos investimentos.

£l
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“As empresas precisam investir em produtividade”
CARLO CAUTI, jornalista




MTAR
PODER

Cafeo complementou aandlise distinguindoriscos sistémi-
cos, como os relacionados a tecnologia e as questdes ambien-
tais, dos conjunturais, que afetam de forma mais direta a ativi-
dade econdmica. Para ele, a capacidade de reacéo das empre-
saspassapelaprodutividade e buscapermanente de eficiéncia.

Arelacédo entre aatuagdo do Estado e a dainiciativa pri-
vada também entrou na discusséo, com a defesa de um
ambiente regulatério e institucional que preserve espaco

para a expanséo dos negdcios. Nesse sentido, Nunes desta-

couaimportéancia datransparéncia, ou seja, da formulagéo
de agendas claras para o desenvolvimento.

Questionado sobre caminhos para as empresas dian-
te de um cendrio econémico mais desafiador, Cauti des-
tacou a busca por eficiéncia e modernizacéo. Citou,
entre outras possibilidades, a ampliacédo e a diversifica-
¢do da oferta de produtos e servicos dentro dos super-
mercados, acompanhando experiéncias observadas em
mercados mais maduros e em sintonia com o tema da
ABRAS'26 Retail as a Service.

Entre celebragdes de conquistas, anélises sobre desafios
evisoes de futuro, o Jantar do Poder refor¢cou o valor do dia-
logo em um setor que vive transformagdes constantes e
precisa acompanhar, de perto, as mudancas que moldam
seu caminho. @

- s oW W F o - ®F

"E preciso preservar o compromisso comainformac&o”
AUGUSTONUNES, jornalista
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| Prémio Advantage ABRAS celebraa
colaboracio que move ovarejo alimentar

Oreconhecimento destaca varejistas e indUstrias que fazem da colaboragdo uma
estratégia de negocio, em sintonia com o conceito de Retail asa Service

= B —
. "-.'-"f.?&"-“ - b

POR REDAGAO SUPERHIPER

>>Celebradonatardede22desetembro,
durante a ABRAS26 food retail fusture, o
Prémio Advantage ABRAS reconheceu
as empresas que fazem da colaboragéo
uma diretriz estratégica fortalecendo o
relacionamento entre o varejo e a indus-
triaegerandooportunidadesparaosdois
lados,bem como para os consumidores.
Publicado com exclusividade pela
revista SuperHiper, o reconhecimento é
uma iniciativa da Advantage Group e da
ABRAS. A cerimonia foi conduzida pelo
vice-presidentedeRelacoesnstitucionais
e Administrativo, Marcio Milan, o diretor
comercial, Alexandre Magno, e o vice-
-presidente-executivocomercial, Rodrigo
Segurado, representando a ABRAS, e pela
diretora da Advantage Group para o
Brasil e a América Latina, Ana Fioratti.
Em um mercado em constante
transformacéo, a colaboragéo eficazse
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consolida como fator essencial para o sucesso. As vencedoras demonstraram
excelénciaem manter relagdes harmoniosas e duradouras com seus stakeholders,
sustentadas pela transparéncia e pela confianga. Movidas pela inovagéo, sdo
exemplos de como decisdes corretas e geis, com foco na ética e no bem coletivo,
sdo fundamentais para a sustentabilidade dos negdcios.

UMA ATUACAO DE 16 ANOS

A edigdo de 2026 tem um significado especial: marca os 16 anos de operagéo
da Advantage no Brasil. “Sdo 16 anos ajudando o mercado brasileiro a melhorar
aperformanceeaganhareficiénciapormeiodagestaocolaborativa. Agradecemos
a ABRAS alonga e proficua parceria ao longo de todo esse tempo’, afirmou Ana.

O compromisso da companhia é levar ao mercado informagdes que ajudem
industrias e varejistas a avangarem na agenda colaborativa e afazer negécios melho-
res e mais sustentéveis. ‘No mundo complexo em que vivemos, nio é provavel que as
empresas consigam resultados sustentéveis se néo estiverem, simultaneamente,
gerando bons resultados para seus parceiros’, observou a executiva da Advantage.

Presente em mais de 50 mercados, a Advantage ajuda empresas anavegar por um
intrincado ecossistema de parceiros. Para Ana, esse caminho comega dentro de casa.
“Tudo comega com uma decisio interna: fazer com que o compromisso com a cola-
boragéo sejarealmenteimportante nosnegécios. Amultifuncionalidade e aagilidade,
N0 processo e no pensamento, sio e continuardo cada vez mais vitais para o sucesso.
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Oshomenageados do Prémio Advantage ABRAS 2026

TOP 1- Varejo Alimentar Brasil

Pague Menos Supermercados

TOP 3- Varejo Alimentar Brasil
Supermercados Sdo Vicente

TOP5 - Varejo Alimentar Brasil

Giassi Supermercados

) -
A3
food recolf fuares
[

TOP 2 - Varejo Alimentar Brasil
Covabra Supermercados

S
.u:mhrﬁu%@

TOP 4 - Varejo Alimentar Brasil
Savegnago Supermercados

refaAM fofure
[Lale 2]

Maior Evolucdo 2026 - Varejo Alimentar Brasil
Prezunic (Cencosud)
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TOP 3 - Indistria

Coca-Cola

TOP 3 - Indistria

Mondeléz International

ONOVO CODIGO DA COLABORACAO

Essa viséo vai ao encontro do conceito apresentado na
602 edigdo da ABRAS™26: o Retail as a Service. Para a
Advantage, o modelo funciona como o elo definitivo para
transformar arelagdo entre varejo e industria. Ao se posicio-

TOP 3 - Indistria
Nestlé

Maior Evolugéio 2026 - Indiistria
Mars Snacking

nar como uma plataforma aberta de servigos, o varejo inau-
gura uma era em que o crescimento mutuo e sustentavel é
orquestrado a quatro méos e impulsionado por dadosreais,
inteligéncia de midia e eficiéncia logistica, o que gera resul-
tados mais fluidos, 4geis e responsivos. @

TOP 15 - Varejo Alimentar Brasil TOP 15 - Indistria
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PLENITUDE
M PAUTA

ABRAS Mulheres retine liderancas
femininas do varejo para discutir carreira,

bem-estar e propésito com Suzana
Cunha e Chantal Goldfinger
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PORGISELICABRINI

>>Ter uma carreira de destaque e, ainda assim, preservar a
saude, o equilibrio eaidentidade: esse foi o desafio colocado
na mesa do ABRAS Mulheres 2026, que integrou a progra-
magdo do ABRAS26 food retail future.

Com a primeira-dama da ABRAS, Virginia Galassi, no
comando, o encontro reuniu profissionais de vérias areas do
varejo alimentar e especialistas em lideranga, satide social e
gestdo. Entre palestras, painel, networkinge workshop,ofio con-
dutor foi a lideranca feminina, ligada ao propésito, ao cresci-
mento profissional e ao rumo das relagdes de trabalho.

Virginialembrou que a iniciativa nasceu “pequena’, seis
anos atras, com aintengéo de “furar abolha de predominén-
cia masculina no setor supermercadista’, e vem ganhando
forca e expressdo a cada ano. Segundo ela, a ideia da edi¢éo
deste ano era mostrar caminhos para a plenitude no coti-
diano, combinando a satide, o bem-estar, alideranca, o pro-
posito e aidentidade.



UMDIAINTEIRO DEDICADO AELAS

A palavra “plenitude” deu o tema ao encontro e orientou
a reflexdo sobre como viver e liderar em harmonia com os
préprios valores e com o efeito que cada uma causa na
sociedade. O evento acontece para promover conex4o,
aprendizado e troca entre mulheres do varejo alimentar e
de éreas afins.

A manhé comegou com um café especial para as parti-
cipantes. Em seguida vieram as palestras da especialista em
saide social Suzana Cunha e da cofundadora da GoldKo,
Chantal Goldfinger, e depois o Painel Plenitude. A tarde,
apos o almoco, o Atelié Vila das Ideias, conduzido por
Sandra Cavalheiro, fechou a agenda, e cada convidada saiu

com um brinde.

ACONTRIBUICAODASRELACOES SAUDAVEIS
A apresentacdo de Suzana, batizada de “O que sustenta
o futuro das relagées?”, foi o centro da programacéo.
Fundadora da primeira consultoria e metodologia brasilei-

-
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ravoltada a satide social no trabalho, ela combinou ciéncia
e vivéncia pratica para tratar de pertencimento, lideranca,
propdsito e bem-estar e para perguntar se é vidvel unir alto
desempenho e qualidade de vida.

Ela abriu com um retrato do esgotamento de quem
lidera. “Para sermos lideres, temos que ser fortes, mas
todos estamos esgotados. Ninguém transforma o que
ndo sabe nomear. Estamos na pandemia da solidéo.
Estamos ultraconectados digitalmente, mas desconec-
tados humanamente”, disse. A pandemia, na visdo dela,
foi um ponto de inflexdo.

Os nimeros apresentados por Suzana mostram que o
Brasil estd mal posicionado: 1° lugar em ansiedade (OMS),
20 em burnout (ISMA),4° em estresse (Ipsos) e 1°em soliddo,
numa pesquisa da Ipsos feita em 28 paises. Para ela, a raiz
estd em desprezar a satide mental e social, isto é, a capaci-
dade de criar e manter vinculos que geram bem-estar e sus-
tentam a satide das organizagdes. ‘A performance nasce das

relagdes humanas”, sintetizou.
>>>
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"Wellness é
assumir
escolhas boas
paranos, mas
que nos trazem
satisfacao”

CHANTAL GOLDFINGER, cofundadora da GoldKo

Ao detalhar o conceito, Suzana se
apoiou em Kasley Killam, que levou o
tema ao SXSW 2025 e posiciona a saui-
de social ao lado da satide fisica e da
mental. Os dados citados ajudam a
dimensionar o problema: uma a cada
seis pessoas se sente sozinha (OMS),
uma a cada cinco nédo tem alguém
para contar e 64% néo experimentam
sensacdo de pertencimento
(Belonging Barometer).

O remédio indicado foi a confian-
ca. Sem ela, o cliente néo volta, pois
néo acreditanamarca; sem confianca,
néo existe pertencimento; e, sem per-
tencimento, ndo ha performance sus-
tentavel.

A palestrante organizou asolugédo
em quatro pilares da satide social no
ambiente profissional: autoconscién-
cia (identidade e propdsito), curiosi-
dade (lideranca), (re)conexao (satide
e bem-estar) e inteireza (plenitude).
Apoiada em estudos sobre bem-estar
organizacional, ela citou os ganhos
possiveis: performance até 56% maior
(BetterUp), inovagdo até trés vezes
superior (McKinsey) e lucratividade
até 23% mais alta (Gallup), além de
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Estamos
ultraconectados
digitalmente,
mas
desconectados
humanamente”
SUZANACUNHA,
especialistaem sad-

dessocial

quedas de até 45% no turnover (Gallup), 74% no estresse
(Gallup) e 66% no absenteismo por doencga (Forbes).

Na prética, a mudanca leva de ambientes téxicos, alta
rotatividade, afastamentos, isolamento e ac¢oes soltas a
um cenadrio de seguranca psicoldgica, retengéo, engaja-
mento, bem-estar, lideranca integral e vinculos de con-
fianga medidos por indicadores. “N&o existe sucesso pro-




N .

fissional sem satide mental e social”, afirmou, evocando o

médico Gabor Maté: o esgotamento nédo vem de cuidar.
Vem de cuidar sem ser cuidada de volta”

Como roteiro, Suzana prop0s cinco passos: sensibilizar,
diagnosticar, formar, mensurar e multiplicar. Defendeu ainda
uma lideranca humanizada e a escuta ativa, lembrando que
o contrério de soliddo néo é popularidade, mas presenca.

Perto do fim, ela abordou a inteligéncia artificial (IA),
que deve afetar todas as profissées. “O grande diferencial
competitivoem um mundo dominado porrobds é o resgate
da nossa capacidade humana. Que marca vocés querem
deixar no mundo?”, questionou. Encerrou citando Maya
Angelou: “as pessoas esquecem o que vocé disse e o que fez,
mas néo esquecem como vocé as fez sentir”

Para o varejo alimentar, a discusséo é particularmente
pertinente, uma vez que o setor vive de equipes, de gestdo de
pessoas e da qualidade das relagdes dentro das empresas.

DO ESTIGMA AO “PRAZER SEM CULPA"

Bisneta dos fundadores da Kopenhagen, a cofundadora
da GoldKo contou como a marca de chocolates sem adi¢édo
de agticares superou o preconceito do consumidor e o vazio
domercado fitnessao se posicionar em torno do “prazer sem
culpa’, com lojas pensadas como o espaco principal da
experiéncia. Para Chantal, “wellness é assumir escolhas boas
parands, mas que nos trazem satisfagdo’. Elatambém falou
do poder do storytelling pessoal e de transformar a audién-
cia em comunidade (“a audiéncia te assiste, a comunidade
constréi com vocé”) e defendeu que a lideranga feminina

“Comeceiaos13anosno
negocio dafamilia e ja sdo
duas décadas trabalhando no
setor. Hoje tenho quase 3
milhGes de seguidores nas
redes. Sabemos que grande
parte do varejo é familiar, um
ambiente com forte tradicdo
masculina. Se eu ndo tivesse
coragem, eu ndo estariaonde
estou hoje"

KAROLINA KAORY CHOKYU, conhecida como
Karol Babadeira, a primeirainfluencer de

supermercados do Brasil

néo precisa copiar o modelo “de salto’, e sim abrir um cami-
nho préprio, o que dd ao time licenca para fazer igual.

PARTICIPACOES ESPECIAIS

As apresentagoes de Suzana e Chantal tiveram surpre-
sas especiais. A primeira delas foi a presenga do presidente
da ABRAS, Jodo Galassi. Durante a sua fala, ele abordou a
importéancia da lideranga feminina exercida por sua mée,
Angelina Galassi, que foi “pai e méae”. Eleidentifica esse mes-
mo papel na esposa e primeira-dama da ABRAS, Virginia.
Galassi também destacou a ampliacéo da presenca das
mulheres na diretoria da ABRAS.

Em seguida, a supermercadista e influencer, Karol
Babadeira, também subiu ao palco para interagir com o
publico. “Fago parte da terceira geragéo do setor supermer-
cadista. Eu praticamente nasci embaixo do caixa. Comecei
aos 13 anos no negécio da familia e jé sdo duas décadas tra-
balhando no setor. Hoje ndo estou mais na operagéo porque
a internet me abriu muitas portas: tenho quase 3 milhdes
de seguidores nasredes. Sabemos que grande parte do vare-
jo é familiar, um ambiente com forte tradi¢do masculina. Se
eundo tivesse coragem, eu néo estaria onde estou hoje”

TRES TRAJETORIAS, UM MESMO PROPOSITO

O Painel Plenitude - “Viver em alinhamento com quem
vocé é, e com o impacto que vocé gera no mundo’ - foi
mediado por Virginia Galassi e teve a participacédo da dire-
torade Marketing do Hiperideal e presidente da Associagéo

Baiana de Supermercados (Abase), Amanda Vasconcelos;
>>>
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ABRAS'26 | ABRAS Mulneres 2>

dadiretora de Responsabilidade Social
e Sustentabilidade da Associacéo
Paulista de Supermercados (Apas),
Débora Ortega; e da diretora-geral do
Super Carldo Supermercados e conse-
lheira da Apas; Livia Azevedo.

Cada uma levou ao palco uma
vivéncia diferente, e juntas trouxeram
odebate para o diaadiadas empresas:
como alinhar lideranga, desenvolvi-
mento, responsabilidade social, sus-
tentabilidade e equilibrio pessoal. A
questéo de fundo vai além do escrit6-
rio: é possivel criar modelos delideran-
caqueentreguemresultado e, ao mes-
mo tempo, protejam a satde, as rela-
¢oes e o propdsito?

Amanda, que preside a Abase,
defendeu que liderancga se aprende e se
constroi, e que as mulheres a exercem
de forma prépria. Livia falou do apoio
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Durante asuafala,
opresidente da
ABRAS, Joao
Galassi, abordoua
importancia da
lideranca feminina
exercida por sua
méde, Angelina
Galassi, que foi
"paiemae".
Eidentificana
esposae
primeira-damada
ABRAS, Virginia
Galassi, esse mesmo

protagonismo

-—-r-"

do pai ao assumir a rede da familia, quando separou a marca
daimagem do fundador e abriu espago paraumagestio inde-
pendente. Para Débora, plenitude é olhar para o outro, criar
conexdo e apontar, sobretudo, onde é possivel melhorar.
Virginia, na mediacéo, também dividiu momentos da pré-
pria histéria e reforcou que a plenitude precisa ser buscada na
vida pessoal e na profissional. O painel deixou claro que as car-
reiras semoldamporescolhas, experiéncias, desafios erelagoes.

PREMIO ABRAS | DOVE

Virginia aproveitou o encontro para divulgar o Prémio
ABRAS | Dove “Mulheres que Inspiram no Varejo’, outraagio
da entidade para valorizar a presenca feminina no setor. O
reconhecimento é para trajetdrias que geram impacto no
varejo alimentar e reforcam a lideranca e a equidade.

Podem concorrer mulheres com mais de 18 anos que
atuem em empresas do varejo associadas a ABRAS.
Candidaturas e indicagdes sdo feitas por formuldrio no site
oficial do prémio, onde é preciso contar a histéria da profis-
sional, com os obstaculos enfrentados, os resultados obti-
dos e o efeito do trabalho no negécio.



Ao colocar lado alado especialistas e mulheres que
vivem o dia a dia do setor, 0o ABRAS Mulheres deixou a
mensagem de que pensar o futuro do varejo alimentar é
sevoltar para as pessoas, os vinculos e o tipo delideranga

que vai conduzi-lo. @

Plenitude navisiodelas

"A proposta de hoje é mostrar como alcancara
plenitude no nosso dia a dia passando por satide,
bem-estar, lideranca, propésito eidentidade”
VIiRGINIA GALASSI, primeira-dama da ABRAS

_

“E uma construcio diaria:
encontrar o propésito do que
sefazeleva-loarotina, com
pazesignificado nos
negdcios, emcasaena vida. A
mulher carregaforca,
coragem e talentoeja esta
transformando o mundo, com
aindamuito a conquistar”
DEBORA ORTEGA, diretora de
Responsabilidade Social e
Sustentabilidade da Associacdo

Paulista de Supermercados (Apas)

“E se sentir bem consigo mesma,
deixar de olhar paraagramado
vizinho e se concentrar no que
trazfelicidade, propositoe
legado. Enfrentar o medo exige
coragem didria: é preciso acordar
todo diaacreditando que vaidar
certo. Amulhertemumolhar
especial novarejo, faz diferencae
ainda tem muito aalcancar: sé vai,
commedo, masvai"

AMANDA VASCONCELOS, diretora de Marketing
do Hiperideal e presidente da Abase

"Ebuscarsuasmelhoresversdes,
comomulher, mae, empresariaefilha,
emequilibrioealinhadasao propésito
devida. Comosupermercadistade
segundageracdo, aconselhoavocés
quepersistamesigamodesejodo
coracdo, inclusive ode liderareinspirar
outrasmulheres. Osetorécheiode
desafios, mastambémde
oportunidades, queprecisamde
grandeslideresmulheres”

LiVIA AZEVEDO, diretora-geral do Super Carlao

Supermercados e conselheira da Apas
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ABRAS'26 | exclusiva com ChantalGolcfinger O

UMAEXCELENTE
HISTORIASOBRE

COMO CONSTRUIR

OPROPRIOLEGADO

Em entrevista exclusivaa SuperHiper, a

cofundadora da GoldKo, Chantal Goldfinger, mostra
como ela transformou a suaimagem emum trunfo

paraacriacdo de umamarcainovadora

PORGISELICABRINI

>>"Hi, bestie! Se vocé é novo por aqui, eu sou Chantal
Kopenhagen Goldfinger, cofundadorada GoldKo, viciadis-
sima em chocolates, dculos e excelentes histérias. Puxa
uma cadeira. O café ta passado. Pega seu GoldKo favorito
porque hoje..."

Eassim que abisneta dafamilia que criou aKopenhagen
se transformou em um fendémeno nas redes sociais, com
videos que alcangam milhdes de visualizagdes noInstagram
e no TikTok. Ela fez da prépria imagem um trunfo para ali-
cercar um novo negdcio com a assinatura dela e que é con-
siderado um caso de sucesso ao humanizar a marca corpo-
rativa e ditar a tendéncia do "lifestyle zero agticar” no uni-
verso digital.

Confira, a seguir, a entrevista exclusiva que Chantal con-
cedeu a SuperHiper, durante sua participagdo no ABRAS
Mulheres, que integrou a programagéo da ABRAS26 food
retail future.

Como foi o processo de criacao da GoldKo e de que for-
ma é possivel equilibrar legado e marca pessoal?

A GoldKo é uma empresa que eu cofundei com o meu
pai e com o meu irméo. A gente vem de uma familia com
uma histdria de mais de 100 anos fazendo chocolate. Em
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"Em 2015,
decidimos criar
umamarcade
chocolate
completamente
diferentee
nova, que
cumprisseum
propésito muito
claro: tirara
culpada
equacao”
CHANTAL
GOLDFINGER,
cofundadora

da GoldKo

2015, decidimos criar uma marca de
chocolate completamente diferente e
nova, que cumprisse um propdsito
muito claro: tirar a culpadaequacédo.E
por qué? Porque a gente percebeu que
todo mundo amava comer chocolate
e, 20 mesmo tempo, se sentia culpado
ao consumir. Eu ouvia muito: “Ah, eu
comi chocolate hoje, mas estouindo a
academia. Comi, mas sé um quadradi-
nho, 100% de cacau. Comi mais, a
‘nutri’ liberou.” Esse “mas”, para mim,
era sindnimo de culpa. E ficamos pen-
sando sobre isso porque, na nossa
cabeca, para pessoas que foram cria-
das com chocolate, ele representa o
opostodisso: ele é emocéo, éliberdade,
é felicidade. Meu pai sempre fala:
“Chocolate éum abrago. Entdo,comer
chocolate ndo podia mais ser culpa. E
af, analisando esse comportamento
do consumidor, entendemos que o
culpado néo é o chocolate. Afinal, o
cacau é um superalimento. O que, de
fato, inflama e vicia é o agticar refina-
do, que néo tem fibranem proteina, ou
seja, nada de positivo. Olhamos parao
mercado e, em geral, 0 que estava sen-
do feito zero, light, diet, etc. tinha um
sabor residual que néo agradava. Isto
é, que nédo reproduzia, de fato, a expe-
riénciareal do chocolate. Em resumo,
ou a pessoa comia uma coisa gostosa
ou ruim. Néo tinha um meio do cami-
nho. Entéo, serd que eu posso ter um
chocolate gostoso e saudével ao mes-
mo tempo? A GoldKo nasceu exata-
mente com esse propdsito. E uma
marca leve, com aparéncia e comuni-
cacdo divertida. Ndo é porque vocé
tirouaadigéo de acticar que o produto
precisa ser sério e sem graca. Muito
pelo contrario, né? Porque o wellness
representa isso: viver melhor com
escolhas melhores.



Uma atitude sua que chama a atencgéo é ndo se guiar por tendéncias no jei-
to que vocé se veste. Ao contrario, vocé tem um estilo préprio. Por qué? Na
sua opinido, apostar em uma frend também é ruim do ponto de vista dos
negocios?

Sob o ponto de vista pessoal, aminhaidentidade é muito forte, é muito minha.
Eudemorei muito para assumir a minha personalidade, minhas cores, meu cabe-
lo, meus 6culos e tudo mais. Isso se tornou inegocidvel para mim. Ser quem eu
sou me ajudou a chegar onde estou. As tendéncias sempre existiram. Mas eu
sempre me pergunto: ela faz sentido para mim? E passageira? Porque, se for uma
tendéncia passageira, mais dia, menos dia, ela vai embora. Porém, se ela fizer
sentido para a perpetuidade do negdcio ou for importante para ele, ela passa a
fazer sentido.

Voceé se destaca por esse forte engajamento com o publico, os consumido-
res, na criacdo dos produtos. Quais sido os desafios e as oportunidades dis-
so, de ter essa proximidade tao forte e fazer o publico ser cocriador?

Eu acho que é muito mais vantagem. Porque, no fim das contas, vocé cria
produtos para o seu consumidor. Entéo, é s6 vocé saber depurar todas as infor-
magcdes que estdo la disponiveis.

"Nos transformamos
oqueseriaumador
emuma proposta
nova porque
entendemos que
todo mundo quer

N comermelhor, sem
1 culpa e ser mais
saudavel”

Ainda pegando esse gancho, como
ascomunidades digitais ajudamna
relacdo com o consumidor? Como é
que voce avalia essas novas formas
de consumo e o que deve estar no
radar de todo varejista, de todo
supermercadista?

A comunidade on-line é 6tima
porque ela tem velocidade. Entéo,
vocé entende muito rapido como o
publico esta reagindo ao seu produ-
to, o que esté fazendo sentido ou
néo para ele. Por exemplo, se o pro-
duto é facil de abrir, consumir. Se ele
é saboroso. Obviamente que vocé
pode fazer uma pesquisa, mas isso
facilita bastante o acesso a essas
informacdes. Para mim, on-line e
off-line se tornaram uma coisa sé.
Quem ainda enxerga o mundo como
on-line e off-line estd perdendo
muita coisa no meio do caminho. E
todo mundo precisa estar atento a
isso: o criador de marca e contetdo,
bem como o varejista.

Para encerrar, vocé incorporou os
6culos ao seu estilo pessoal, um
acessorio carregado de estigmas
principalmente para a autoestima
feminina, e transformou a peca em
uma espécie de assinatura sua.
Transpondoisso paraouniversodo
varejo alimentar, como é possivel
fazer de um ponto fraco uma forta-
leza e se diferenciar?

Eu acho que é exatamente o que
fizemos com a GoldKo. Em 2015, cria-
mos uma marca de chocolate 100%
zero adi¢do deagticares.Isso eraimpen-
sével naquela época. Nés transforma-
mos o que seria uma dor em uma pro-
posta nova porque entendemos que
todo mundo quer comer melhor, sem
culpa e ser mais sauddvel. @
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‘ Conectando acadeia: avisao
dos parceiros e fornecedores

O principal encontro do setor supermercadista brasileiro destacou como a sinergia
entre os varejistas e os grandes fornecedoresimpulsionaainovacao, a eficiéncia
operacional e as novas avenidas de crescimento

PORADRIANASILVESTRINI

>>A ABRAS'26 foodretailfuturereuniu, em dois dias, os prin-
cipais players do setor supermercadista brasileiro sob o
tema central Retail as a Service, evidenciando que os gran-
des avangos de produtividade e rentabilidade do varejo ali-
mentar dependem diretamente da estreita colaboragédo
com aindustria e os prestadores de servigos.

| MBRF

A forca de uma marca multiproteinas

A companbhia destacou, em sua apresentagéo, os resul-
tados do primeiro ano da fuséo entre Marfrig e BRF, conso-
lidando-se como uma poténcia global multiproteinas. A
MBRF detalhou a composigéo de seu portfdlio, que agora
inclui a linha de bovinos e as estratégias voltadas para o
atendimento ao cliente e o varejo alimentar.

“Faz um ano que nds estamos levando todas as marcas
e o conceito multiproteina para dentro do varejo brasileiro’,
afirmou o vice-presidente comercial Brasil e de Marketing,
Manoel Martins Junior.

Ao apresentar as recentes novidades do portfélio, o exe-
cutivo lembrou a chegada do Natal e destacou que, com a
data festiva, vém os icones Chester Perdigéo e Peru Sadia,
além dalinha de bovinos.J4 o controlador da MBRF, Marcos
Molina, refor¢ou o compromisso com o setor: “definimos
nosso plano estratégico com apoio 100% no atendimento
ao cliente e consumidor, trabalhando com foco em volume,
menor ruptura e marcas fortes para fazermos umfim deano
espetacular”.
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Ao trazer a perspectiva dos parceiros e fornecedores de
negocios, o encontro demonstrou como solugdes integra-
dasdetecnologia, inteligéncia artificial (IA), logistica, meios
de pagamento e gestdo de portfélio estéo transformando o
ponto de venda e redefinindo a jornada de consumo.

Confira o que compartilharam os 14 parceiros patroci-
nadores, na ordem em que entraram no palco durante o

evento.




-

- m
- - [ 3 - -
L |
e Fa—— Fo— - T e ———_ T
[ ] o = - e '. e .-,-' «’ E

L
- - .

w ﬂi“ LT N Iill

tﬁt

;_’;_.l. o
¥

A diversificacdo dereceita

A diretora comercial da empresa, Ariane Bete,
levou ao evento uma reflexao sobre como o varejo
alimentar pode transformar o relacionamento com
os consumidores emnovas fontes dereceita. Elades-
tacou aprendizados de uma viagem que fez a China
eaimportancia de diversificar as atividades com ser-
vicos financeiros.

“O varejo alimentar tem mudado. O cliente que

vai na loja de vocés jd estd comprando on-line tam-
bém e vemos um poder de compra reduzido, com 80
milhoes de negativados. Como rentabilizar essa ope-
ragdo? Por meio de parceiros”, pontuou a executiva.
Ela compartilhou que o supermercadista deve
aproveitar a alta frequéncia dos clientes para ofertar
produtos como cartdes, seguros, contas e emprésti-
mos: ‘o produto de vocés atrai o cliente, que estd na
lojatoda semana. Por que ndo aproveitar esse conta-
to para gerar mais resultado? Fica meu convite para
que priorizem essa agenda de receita financeira’.
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| Ambev

Os novos nichos das cervejas

A companhiaressaltou o papel da categoria de cervejas como um dos princi-
pais motores de crescimento do varejo alimentar, impulsionada principalmente
por subcategorias de maior valor agregado, como cervejas premium e op¢oes
sem alcool ou de baixa caloria.

“Em um ano téo desafiador para o varejo, a categoria de cerveja vem contri-
buindo para o crescimento da categoria, sendo o motor das cestas e crescendo
mais de um ponto e meio acima da média do varejo’, pontuou o diretor de Off
Trade Sales da Ambev, Fabio Martini.

O executivo também falou sobre o foco da companhia em inovagéo e portfo-
lio saudavel, destacando a chegada de novidades ao mercado: ‘quem néo expe-
rimentou que faca essa degustacio, experimente hoje. E um grande langamento
da companbhia: a Spaten Pro, uma cerveja escura com 0% de alcool, 0% de gordu-

rae 10 gramas de proteina’”.

Segundo ele, as lojas que compreendem esses fatores de execugéo de ponta

“crescem quase 9% acima da média’”.

| GS1

As vantagens do novo cédigo

A GS1 apresentou no evento o case do Supermago
Supermercados, mostrando como a combinag¢édo do QR
codepadréao GS1 comainteligéncia artificial gera eficiéncia
operacional e combate perdas no varejo alimentar.

“Nés aplicamos o QR code nas nossas balangas de agou-
gue e padaria. Com isso, tivemos um ganho de sustentabili-
dade de 33% nas embalagens e de 10% na operagéo, além de
controle total de validade e acurdcia de estoque”, destacou
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a diretora-executiva do Supermago Supermercados,
Patricia Machado.

O coordenador de Negécios da GS1 Brasil, Ricardo

Aranha, comentou o impacto da tecnologia: “uma sim-
ples bandeja de carne com um QR code impresso se
transforma em um ponto de contato que oferece infor-
macdes, servigos e melhora a experiéncia do consumi-
dor, conectando-se a tendéncia do Retail as a Service”,
frisou o executivo.



| Unilever

O consumidor no centro

AUnilever destacou, em sua apresentagéo, a centralida-
de do consumidor em sua estratégia e a forte representati-
vidade do mercado brasileiro, que recebe investimentos
constantes em inteligéncia de dados e inovacéo.

“A categoria de detergente liquido cresce mais de 20% ao
ano e nds, como industria, temos a responsabilidade de tra-
zer produtos que justifiquem um tiquete maior e garantam
margem para o varejo , disse a vice-presidente de Vendas
Home Care da Unilever Brasil, Fabiana Paredes.

Jé o vice-presidente de Vendas de Cuidados Pessoais,
Beleza e Bem-Estar da Unilever, Wilson Negrdo, ressaltou a
importancia de expandir sortimentos e melhorar a expe-
riéncia nas gondolas: “a nossa apresentagio tem o objetivo
de criar mais valor para cada um por meio de melhoria de
tiquete, melhor sortimento e maior tempo de engajamento
do consumidor na frente das compras”.

| 99 Compras
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Uma demandaincremental
Adiretoracomercial da99 Compras, Talita Poleto, iniciou

sua fala com a apresentagdo do novo brago do ecossistema
digital dacompanhia, voltado a conectar suabase demilhdes
de usudrios as compras do dia a dia em supermercados, far-
macias e outros segmentos, gerando demanda incremental
sem que o varejista precise alocar recursos complexos.

“A gente tem gerado de 30% a 50% de venda incremental

logo nos primeiros meses de operagéo para os nossos par-
ceiros, sem canibalizag¢do e em um aplicativo que o usudrio
ja conhece e confia’, destacou Poleto.

A executiva enalteceu ainda a capilaridade da platafor-
ma, que tem milhdes de usudrios ativos e entregadores par-
ceiros para garantir umalogisticardpidae eficiente por todo
o Pafs, mantendo o varejista no centro do modelo estratégi-
codenegdcios.

SUPERHIPER =asras | 91
OUTUBRO2026



ABRAS'26 | perspectiva pafrocinadores <~ -

| Bluesoft

O papel dalA nodiaadiasupermercadista

Aempresaevidenciouasinovagdes eminteligéncia arti-
ficial aplicada ao varejo supermercadista, destacando o
papel datecnologia como motor de produtividade e eficién-
cia operacional.

“O mundo estda mudando rédpido demais, e a forma
de interagir com a IA estd mudando de um modelo em
que fazemos perguntas para um modelo muito mais
proativo’, disse o CEO da Blue Soft, André Faria Gomes.

O executivo destacou os agentes inteligentes ja ope-
rando na plataforma, capazes de analisar categorias de
pontaaponta, gerar relatdrios, conduzir auditorias conta-
beis e emitir resumos semanais, além do novo servidor
MCP, que conecta de forma segura o ambiente de ERP as
principais plataformas de IA do mercado.
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| Supley

A suplementacdo esta emalta

Odiretor comercial da Supley, Ricardo Sabatini, chamou
a atencdo para o potencial de crescimento do mercado de
suplementacéo alimentar e nutricdo esportiva no varejo
alimentar, destacando a posi¢do da empresa no mercado
com marcas como Max Titanium, Probidtica e Dr. Peanut.

‘A nossa misséo é transformar vidas por meio da nutri-
¢do e do esporte”, pontuou Sabatini.

O executivo ainda ressaltou que o canal alimentar
representa um grande “oceano azul” de oportunidades,
uma vez que a categoria ainda é incipiente nos super-
mercados brasileiros em comparagdo com mercados
internacionais: “o mercado americano, por exemplo,
tem 45% das vendas no canal alimentar, enquanto no
Brasil é de apenas 4%

Segundo o executivo, a categoria atualmente é impulsio-
nada por quatro grandes fatores: o uso de canetas emagre-
cedoras (GLP-1); abusca continua por saudabilidade; a for-
te culturafitness; e o envelhecimento ativo da populagdo em
busca de mobilidade.




| Arvore Supermarket

Aservicodaintegracaodofisicoedodigital

A Arvore Supermarket apresentou, em sua palestra, a
criacdo deumanovaempresaem conjunto coma Gera Arte,
voltada a integrar a digitalizacdo e a comunicagéo visual
desde a concepgéo dos projetos no varejo alimentar.

“O grande desafio de empresas do nosso segmento é que
agente chegava sempre no varejo alimentar com aloja pron-
ta, e 0 nosso objetivo é colocar essa camada de tecnologia no

| TOTVS

Umatrajetoriade expansao e consolidagio

A companhia compartilhou sua sélida trajetéria de expan-
sdo e consolidagéo, destacando sua forte presenca no setor
supermercadista com solugdes de ERP, backoffice e inteligén-
cia artificial.

“Cercadeum quarto do Produto Interno Bruto (PIB) do Pafs
passa pelos nossos sistemas todos os dias. £ uma responsabili-
dade gigante e a TOTVS tem orgulho como companhia de
garantir que essa parcela tdo importante da economia brasilei-
ra continue funcionando todos os dias”, destacou o CEO da
TOTVS, Dennis Herszkowicz.

O executivo ressaltou os investimentos biliondrios eminova-
¢éo e o lancamento recente do Lynn, o primeiro foundation
model de inteligéncia artificial brasileiro, desenvolvido para ofe-
recer alta performance com maior seguranga e custo reduzido.

-

e
©

nascimento dos projetos’, destacou o CEO e fundador da
Arvore Digital, Marcus Guilherme Xavier, que dividiu o palco
com o sdcio-proprietdrio da Gera Arte, Gustavo Godiano.

Os executivos disseram que a solugdo atua em pilares
como sinalizacéo digital, etiquetas eletronicas, andlise de
dados da jornada (retail analytics) e infraestrutura para
retail media, garantindo que os ambientes fisico e digital
se comuniquem e trabalhem de forma integrada.
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| Heineken

0 foco na saudabilidade

O vice-presidente de Vendas da Heineken Brasil, Felipe
Imparato, exp6s a evolugdo do portfélio da companhia vol-
tado ao equilibrio, a saudabilidade e asnovas tendéncias de
consumo, destacando a consolidagdo damarcano segmen-
to premium e no mercado de cervejas sem dlcool no Brasil.

‘A Heineken se orgulha por ter as credenciais para trans-
formar ademanda do consumidor emrealidade e fazer com
que a gente continue consumindo cerveja, porém, com
mais sofisticacio e de uma maneira diferente”, afirmou
Imparato.

Ele ainda apresentou o langamento da Heineken
Ultimate, op¢do com 30% menos calorias, sem gltiten e teor
alcodlico intermedidrio, além de reforgar a importancia de
o varejo garantir espaco adequado, bom sortimento e sina-
lizacdo claranas gondolas para capturar o crescimento con-
tinuo das categorias no & low: rétulos sem alcool ou com

baixo teor alcodlico.
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| iFood

Aimportancia daparceria

A empresacompartilhouumareflexdo estratégicasobre
os desafios de crescimento do setor supermercadista, pro-
pondo que o foco esteja em maximizar o retorno sobre os
ativos fsicos ja existentes por meio da expanséo digital.

“O iFood néo quer ser protagonista; o iFood quer ser
coadjuvante, porque o protagonista é vocé do varejo ali-
mentar, e a gente como plataforma tem como objetivo aju-
dar vocé a vender mais”, disse o diretor de Marketplace do
iFood, Murilo Massari.

O diretor pontuou que a operagdo de mercado na plata-
forma, que j4 tem anos de estruturacéo, permite que os
supermercados alcancem consumidores em um raio
ampliado de até dez quilometros, gerando faturamento
incremental expressivo sem anecessidade de novos aportes
de capital na abertura de lojas fisicas.



| NielsenlQ

Os dados como diferencial competitivo

A NielsenIQ (NIQ) apresentou, em sua palestra, a evolu-
¢do de sua plataforma de dados rumo a inteligéncia artifi-
cial, destacando o langamento do NIQ Optic, uma ferra-
mentaqueintegradados de mercado aagentes deinteligén-
cia artificial por meio de uma interface conversacional
baseada em chat.

“A quantidade de dados néo vai ser mais a¢des e uma
inteligéncia confidvel para que as inteligéncias artificiais
possam nos ajudar atomar as melhores decisoes’, destacou
o diretor de Customer Success para Varejo da NIQ Brasil,
Jonathas Rosa.

O executivo abordou o acordo global firmado com a
OpenAl para o desenvolvimento da plataforma e a escala
inigualavel de dados processados pela companhia, permi-
tindo que os varejistas consultem métricas complexas de
mercado, market share e oportunidades de marcas proprias
de forma 4gil e segura em ferramentas de IA corporativas.

Um ecossistema de solucoes
financeiras e mercantis

A Nexxera estreou no evento da ABRAS desta-
cando seu ecossistema de solucgdes financeiras e
mercantis, que atende a grande maioria das maio-
res empresas doPais e se integra a mais de 200 sis-
temas de ERP do mercado.

“A Nexxera é um grande ecossistema que tem
solucodes financeiras e mercantis e, hoje, das 500
maiores empresas operando no Brasil, 400 sdo
nossos clientes”, destacou o ChiefRevenue Officer
(CRO) da Nexxera, Jorge Nagata.

O executivo apresentou novidades estratégi-
cas para o varejo alimentar, com destaque para a
plataforma Shelf — voltada a gestdo unificada de
precos e categorias por meio de inteligéncia artifi-
cial —,além de solugdes de conciliagdo de cartdes,
ja utilizadas por grandes redes como o Carrefour,
e ferramentas de adaptacéo a nova regulamenta-
céo de duplicatas escriturais do Banco Central.
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cada empresa foram decisivos paraesucesso do evento, que reuniu as principais
liderancas do varejo alimentar para discutir os caminhos do setor.
. Juntos, impulsionamos o futuro do setor supermercadista e criamos novas oportunidades
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Muito obrigado por acreditarem neste projeto e por contribuirem para a sua realizacao!
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\BRAS'26 | enceramento

HUMOR EDESCONTRAGA
ENCERRAMAABAASTZS _,

A perspectivade
experiénciae
celebracdo fechou
a602edicdodo
maior encontro do
varejoalimentar
brasileiro com
stand-up,
sertanejo,
charutariae
feijoada

‘\

PORREDAGAO SUPERHIPER

Depois de dois dias de debates sobre o conceito e os
desdobramentos do Retail as a Service, a ABRAS26 food
retail future reservou o encerramento a uma das cinco
perspectivas da programacéao: experiéncia e celebracao.
O clima foi de humor, musica e reencontros.

Trés momentos fecharam o evento: a festa de encer-
ramento e a charutaria, na noite de 22 de setembro, e a
feijoada, na quarta-feira, 23.
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Ohumor foiaatragao principal da fes-
ta. Mestres do stand-up, Danilo Gentili,
Palhago Amendoim e Diguinho Coruja
interagiram com o publico e protagoniza-
ram momentosdivertidosaoladodovice-

sidente de Relagoes Institucionais e
Administrativo da ABRAS, Marcio Milan.

Nasequéncia, o sertanejo tomou con-
tadopalcocomaduplaMatheus Henrique
& Gabriel, autora do hit "“Obcecado’. Os

artistastambém se destacam pelo

audiovisual Retronejo, que mistura cldssi-

cos do estilo com faixas autorais. Pa
quem quis ‘esticar a noite’, a festa conti-
nuou na charutaria.

No dia seguinte, entre o fim damanhae
oiniciodatarde,osparticipantessereuniram
na feijjoada. com muita descontracao
risadas e aquela conversa que s acontece
entre amigos do setor supermercadista.

Foium fechamento alinhado ao que se
discutiuem Campinas (SP): relacionamen-
toeconfiancatambémsaoativosdovarejo,

ese constroem dentro e forado palco. @
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fimaeano

NATALALEN DA CEIA

NOVAS MISSOESE CESTAS DE
GOMPRA GANHAM PROTAGONISMD

Periodo de festas exige estratégia
diferenciada e precisdo cada vez maior
nasagdes do varejo

PORDENISEBRITO

>>As festas de fim de ano se repetem, assim como parte das
tradicOes cristas e familiares. Mas serd que a ceiaainda ocu-
paomesmo lugar quando se trata da estratégia para captu-
rar todo o potencial que a sazonalidade representa para o
varejo alimentar?

Diante de um cenario menos previsivel em virtude das
elei¢cdes e de um consumidor que sente no bolso o impacto
dos juros altos, de uma inflagéo resistente e do endivida-
mento elevado, o supermercadista j& sabe que a mesma
estratégia de ontem néo garantird resultados hoje e muito
menos no futuro. Ainda mais porque o cliente estd mais
atento ao preco e ao que entra e sai do carrinho.

Oreflexo disso inclui uma intensificagéo na antecipagio
danegociagéo com a industria, nas ofertas e nos ajustes em
relacdo ao mix. Tudo isso, claro, de forma a evitar a temida
rupturanum momento de ponto de venda cheio. Em resumo,
aceiaaindaimporta, mas deixa de ser o centro das atencoes.
E preciso antever outras missées de compra e estar prepara-
do, deixando de apostar todas as fichas s6 em promogdes que
podem corroer ainda mais a margem jé apertada.
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“Novarejo, planejamento néo significa adivinhar o futu-
ro, mas estar preparado para diferentes futuros. Assim, cabe
ao varejista se preparar agora e revisar suas projecoes a
medida que algumas varidveis se definirem e puderem ser
medidas, entre elas o periodo pds-eleitoral e o efeito do fim
dasbets”, disse o escritor, especialista em gestdo de varejo e
professor da Fundagéo Getulio Vargas, Juedir Teixeira. Ele

acrescentou que “é af que entra a experiéncia do supermer-

4
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JUEDIRTEIXEIRA, escritor, especialista em gestdo de varejo e professor da

Fundagdo Getulio Vargas
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"OIPCA éumacomposicdo. O grande ponto é que temos
umainflagdo deservicose dealimentos onerando o bolso”

TANIAZAHARMINE, Hub de Trade Marketing da Escola Superior de
Propaganda e Marketing (ESPM)

cadista em planejar as vendas antes das compras e do esto-
que, porque venda perdida no Natal por ruptura néo se
recupera em janeiro.”

PRUDENCIA NOS PREPARATIVOS

A inflacdo dos alimentos também pede prudéncia por
corroer o poder de compra e a confianc¢a do consumidor
diante da gondola, afirmou a curadora do Hub de Trade
Marketing da Escola Superior de Propaganda e Marketing
(ESPM), Tania Zahar Miné. “O IPCA é uma composi¢édo. O
grande ponto é que temos uma inflagéo de servicos e de ali-
mentos onerando o bolso”

Odiretor do Supermercado DAv6, Martinho Paiva, acom-
panha essarealidade no termometro didrio daslojas e revela
que a pressdo inflacionaria mudou o cronograma comercial.
“O cliente chega ao fim de 2026 com o bolso apertado e a cal-
culadora ligada. Ele vai celebrar, mas néo aceita desaforo no
preco. Isso nos obrigou a antecipar drasticamente as nego-
ciagOes com a industria para garantir lotes promocionais
agressivos antes que o pico de dezembro inflacionasse o frete
eas commodities”, revelou. Para o executivo, a margem deste
ano sera decidida na compra, ndo na venda.

Foto gerada por inteligénciaartificial

>>>
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PROMOVERMAIS OU MELHOR?

Em resposta as condi¢des de consumo no Pafs, o varejo
intensificou as ofertas neste ano. O volume de ofertas monito-
radas de janeiro a setembro passou de 12,1 milhdes em 2025
para 15,2 milhdes em 2026, segundo dados da Shopping Brasil.

“O ambiente competitivo ja vinha dando sinais de pres-
sdo no fechamento do ano passado, quando o quarto tri-
mestre de 2025 registrou alta de 9,9% no volume de ofertas”,
detalhou a diretora comercial e s6cia da Shopping Brasil,
Renata Gonzalez. “Mas, em 2026, a disputa virou uma ver-
dadeira guerra de encartes, com uma exploséo de 25,2%.

O risco é que o excesso de promogdes leve a redugéo
indiscriminada de pregos: desconto sem estratégia destro6i
lucro e pode comprometer a rentabilidade sem gerar resul-
tados proporcionais em vendas. “O segredo estd em combi-
nar categorias que atraem consumidores com aquelas que
agregam valor a compra, em vez de aplicar descontos de
maneira generalizada’, enfatizou a executiva.

MULTIPLAS MISSOES DE COMPRA

O periodo de festas oferece uma sequéncia de ocasides de
consumo: confraternizag¢des de empresas, ceia e almogo de
Natal, churrasco, festade réveillon, abastecimento para as férias
e muito mais. Além disso, o perfil das familias mudou: elas
estdo menores, com menos filhos e mais pets, e demandam
solugdes praticas e porgoes fracionadas. Portudoisso,aceiade
Natalndo deveserofocoprincipal. “Quandoagente faladefinal
de ano, a gente tem varias missoes de compra. Nosso desafio é
aumentar a frequéncia de compra, néo deixar para capturar
aquelacompraali, especifica,daceiadeNatal”, explicouo head
de Marketing do Grupo Big Box, Felipe Correia.

FOCONAOPERACAO

Quandoaestratégiaéaumentar otrafegonaloja,acende-se
inevitavelmente um alerta: o risco de perder clientes pelo
estresse das filas. O consumidor esta mais impaciente, e a
escassez de méo de obra agrava o quadro, o que exige o uso de
tecnologia, como os self-checkouts, e mutirdes de contratacéo.

A necessidade de agilidade vai além da percep¢éo empiri-
ca. Segundo Tania, da ESPM, estudos recentes sobre ajornada
do consumidor revelam um cliente marcado pelaimpaciéncia
e pela alta seletividade na hora de comprar. “Trata-se de um
perfil com énfase na impaciéncia e na necessidade de tentar
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“Oclientechega
aofimde2026
comobolso
apertadoeacal-
culadoraligada.
Elevaicelebrar,
mas naoaceita
desaforonopre-
¢o. Issonos obri-
gouaantecipar
drasticamenteas
negociacoes
comaindustria
paragarantir
lotes promocio-
nais agressivos
antesqueopico
dedezembro
inflacionasseo
freteeascom-
modities”
MARTINHOPAIVA,
diretordo

Supermercado D'Avé

resolver radpido seus problemas. Por
isso, o varejista precisa oferecer solu-
¢Oes de interagdo rapida.’

Trata-se de uma postura que ja estd
no radar do supermercadista. ‘A gente
sabe que estd passando por um
momento muito delicadonoPafsnesse
sentido em relagédo aos colaboradores.
Mas nédo podemos deixar de jeito
nenhum esse gargalo de fila chegar a
um ponto insustentavel”, disse Correia.

Outra variavel que precisa ser con-
templadarecaisobre oimpacto daele-
vagdo das temperaturas e sobre como
preparar a operagéo para isso. “Falar
em basico bem-feito em dezembro é
pensar em cadeia de frio. O trafego
explode, o cliente abre e fecha os free-
zers de aves natalinas e os balcées de
pereciveis o tempo todo. Um dos cami-
nhos estd na sinalizagédo visual clara
do lado de fora dos equipamentos
refrigerados”, ressaltou Paiva, do DAvO.

MIXALINHADO

Igualmente importante é fazer com
queas gondolas sejam capazes de ofertar
aquiloqueocliente procura, isto é,refletir
as mudancas de habitos do consumidor.

Os dados de promogdes da

Shopping Brasil sinalizam essa virada:

e




as ofertas de cervejas sem dlcool cres-
ceram 239%, enquanto as alcodlicas
recuaram 7%, e o segmento funcional
(saudével) avancou 112%.

Para tirar partido dessas tendén-
cias, o supermercadista temnos dados
do CRM um aliado para fidelizar o
cliente de olho em 2027, sem precisar
recorrer a descontos “intuitivos”.

Segundo Correia, do Big Box, embora
acestade adegando esteja crescendo, ha
algo inesperado acontecendo dentro
dela.“Hojeagentetemmuitomaisopgdes
de espumantes e vinhos zero dlcool”

A consciéncia dos desafios, porém,
nao abala o otimismo do executivo
nemametadarede: crescer de 3% a4%
acima da inflagdo no periodo.

No fim das contas, o fim de ano do
varejo alimentar néo se decide apenas
namesadaceia. A ceia continuasendo
um bom motivo para o cliente entrar
na loja, mas é a soma das vdrias mis-
sOes de compra, planejadas com ante-
cedénciaeexecutadas com atengdo ao
preco, & operagéo e ao mix, que vai
definir o resultado de dezembro. Em
um ano de bolso apertado e consumi-
dor exigente, quem se preparou para
mais de um futuro sai na frente. @

“Nosso desafio
éaumentara
frequénciade
compra, nao
deixar para cap-
turaraquela
compraali,
especifica, da
ceiade Natal"
FELIPECORREIA, head
deMarketingdo
Grupo Big Box

Radardaindustria
Asapostas dosfabricantes paraatemporada

MBRF (Sadia/Perdigio): apostano conceito “daceiaao
churrasco”, com gondola multiproteinas.

"0 consumidor planeja antes e busca alternativas para multiplos
momentos. A parceria no sortimento facilita a jornada”
MARCELOSUAREZ, diretor de Trade Marketing

Vinicola Aurora: prevé altade 10% em espumantes e comfoco
naslinhas zero alcool.

“Ovarejista que disponibiliza vinhos e espumantes ja refrigerados, como
ocorre comas cervejas, aceleraa conversao”

RODRIGO ARPINIVALERIO, diretor de Marketing e Vendas

Grupo Bimbo: retorna ao mercado de panetones coma
marca Wickbold.

“Embora haja abertura para aindulgéncia, o bolso dita as regras, e o
consumidor consolida as ‘smart choices

ANDRE RAMELLO, vice-presidente de Marketing, Inovacao, P&D e Novos
Negécios da Bimbo no Brasil

Panco: apostanosegmento derecheados, formatos presenteaveise
colecionaveis, comoasembalagenstubolatasde750ge o MiniPanettone
com miniaturasinfantis surpresa para capturar o consumidor que
busca propostas de valor e estimular arecomprarecorrente.

"0 panetone vaialém da ceia. Hoje, o café da manha representa 72%
das ocasides de consumo do produto”

ERIKAJUNQUEIRA RODRIGUES, head de Marketing

Ajinomoto do Brasil: investe em dupla exposicio nos acougues e
no “plano verdo" para churrascos.

“Entender as tradicGes climéticas e locais permite adequar o mix de
cada mercado”

RENATO FERREIRA, gerente de Trade Marketing

Bem Brasil: asazonalidade impulsionaalinhade congelados de
preparorapido.

“A popularizagdo da air fryer passou a influenciar a escolha dos
clientes e o desenvolvimento de produtos praticos”

GUSTAVO AMARAL, head de Marketing

Kraft Heinz: direciona o cross-merchandising comfocona
diversidade gastrondmicaregional, promovendo a Maionese Heinz
easconservas Hemmer paraas ceiasdo Sul e Sudeste, easfarofas BR
Spices proximas ao agougue para os churrascos do Centro-Oeste.
“As festas refletem a diversidade gastronémica. O varejo precisa
considerar os hébitos locais na exposicdo”

FELIPERAMA, diretor de Trade Marketing
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Marcio Milan

RAMA: dados que
fortalecem a seguranca
e aqualidade dos alimentos

Com 87,27% de conformidade no periodo analisado em
2026, o Programa RAMA amplia o uso estratégico das
informagdes, fortalece aatuacdo conjuntadacadeiae
direciona agbes preventivas e de melhoria continua

ProgramadeRastreabilidadee
Monitoramento de Alimentos
(RAMA), iniciativa da
Associacdo Brasileira de
Supermercados (ABRAS),
vem consolidando sua atua-
¢do como uma importante
ferramentade acompanhamento, pre-
vencéo e promogcdo da seguranca dos
alimentos no varejo brasileiro.

Por meio do acompanhamento
sistemdtico dos resultados de andli-
ses de residuos de agrotéxicos em
frutas, legumes, verduras e ovos,
aliado as informacdes de rastreabili-
dade, o programa permite acompa-
nhar a evolucgédo dos indicadores,
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identificar oportunidades de melho-
ria e mobilizar supermercados, for-
necedores e demais agentes da
cadeia produtiva para a adoc¢édo de
acoes preventivas e corretivas.

De janeiro até 12 de agosto, o
RAMA registrou 87,27% de conformi-
dade, resultado superior aos 83% regis-
trados na conformidade geral do pro-
gramano ano passado e ametade 84%
estabelecida para 2026.

A evolucgédo do indicador reforca a
importancia do monitoramento con-
tinuo e do trabalhorealizado aolongo
da cadeia. Mais do que mensurar
resultados, o RAMA utiliza as infor-
magoOes geradas pelas andlises para

VP Relagdes Institucionaise
Administrativo da ABRAS

compreender tendéncias, identificar
situagdes que demandam acompa-
nhamento e direcionar estratégias
voltadas ao aprimoramento das pra-
ticas adotadas na produgédo e no
abastecimento.

Nesse processo, é importante
distinguir conformidade regulatd-
ria de avaliacdo de risco a saude. A
identificacdo de uma inconformi-
dade em uma analise néo significa,
porsisd, que determinado alimento
represente risco ao consumidor. A
conformidade considera, entre
outros aspectos, o atendimento as
regras de uso e aos limites estabele-
cidos para residuos de agrotéxicos,
enquanto a avaliagdo de risco
depende de critérios especificos
relacionados a exposigéo.

Essa diferenciagédo, também ado-
tada pelas autoridades sanitdrias em
seus programas de monitoramento,
contribui para uma leitura técnica e
responsavel dos resultados.

COMITE TRANSFORMA

INFORMACAO EMACAO

Esse trabalho ganha ainda mais
forca por meio do Comité Técnico do
RAMA, férum permanente de andlise
e alinhamento entre as redes super-
mercadistas participantes.



Nos encontros, os dados sdo ava-

liados de forma integrada, permitindo
acompanhar a evolugdo dosindicado-
res, identificar categorias que deman-
dam maior atengdo, discutir possiveis
fatores associados aos resultados e
estabelecer encaminhamentos para
diferentes situagoes.

A proposta é fortalecer uma atua-
¢éo cada vez mais preventiva. Em vez
de considerar apenas o resultado iso-
lado de uma anadlise, o programa
acompanha o comportamento das
categorias ao longo do tempo e busca
compreender os fatores que podem
estar relacionados as ocorréncias
identificadas.

O relatdrio mais recente do Comité
Técnico,elaboradoemagosto de 2026, reti-
neindicadoresrelacionadosaevoluciodas
coletas, & conformidade anual e mensal e
aohistdricode conformidade por produto.

A anlise histérica permite identi-
ficar tendéncias e concentrar as dis-
cussdes nos temas em que o acompa-
nhamento e a atuagdo conjunta da
cadeia podem contribuir para a
melhoria dos resultados.

DADOS ORIENTAM ACOES

NA CADEIADO MORANGO

Entre as categorias que recebem
atencéo especifica neste momento
estd o morango.

ORAMA, iniciativada
ABRAS, vem
consolidando sua
atuacaocomouma
importante ferramenta
deacompanhamento,
prevencao e promocao
dasegurancados
alimentos no varejo
brasileiro

Os indicadores acompanhados
pelo programa revelaram aumento
nas devolugdes do produto, de 3,9%
para 20,9%, de janeiro até 12 de agos-
to. Esse indicador esta relacionado
principalmente a aspectos da quali-
dade comercial do produto e deve
ser analisado separadamente dos
resultados das andlises de residuos.

As condig¢des climaticas adver-
sas podem afetar a producao, favo-
recer a ocorréncia de doencas e
comprometer caracteristicas como
a aparéncia, a conservagdo e a vida
util dos alimentos, aumentando a
possibilidade de devolugdes ao lon-
go da cadeia.
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Em agosto, as informagdes clima-
ticas consideradas pelo Comité indi-
cavam previsdo de chuvas acima da
média em grande parte do Rio Grande
do Sul, cenario que poderia aumentar
a ocorréncia de doencas fiingicas e
bacterianas em culturas mais sensi-
veis, entre elas o morango e algumas
hortalicas folhosas.

Paralelamente aos indicadores
de qualidade, o histérico das anali-
ses realizadas pelo RAMA mostra
que o morango é uma das categorias
que demandam acompanhamento
continuo em relacéo a conformida-
de de residuos.

Aleitura conjunta dessas informa-
¢Oes permite ao Comité direcionar
acOes especificas, sem estabelecer
uma relagdo automadtica entre proble-
mas de qualidade, condi¢oes climati-
cas eresultados de conformidade, que
representam indicadores distintos.

Como parte desse trabalho, foi
realizada no dia 7 de outubro uma
rodade conversadirecionada aos for-
necedores das redes supermercadis-
tas participantes do RAMA sobre a
cadeia do morango.

O encontro teve como objetivo
compartilhar informacées, discutir
indicadores de conformidade e quali-
dade e promover o alinhamento de
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boas praticas e agdes preventivas com
os fornecedores, fortalecendo a atua-
¢éo conjunta da cadeia.

QUALIDADE AMPLIA
COMPREENSAO DAS
CADEIAS PRODUTIVAS

Os resultados acompanhados
pelo RAMA também refletem desa-
fios presentes diariamente na produ-
¢éo agricola.

Condicoes climéticas, pragas, doen-
cas, caracteristicas regionais da produ-
¢éo e préticas de manejo podem inter-
ferir tanto na qualidade dos alimentos
quanto nos processos produtivos. Por
isso, a andlise integrada de diferentes
indicadores contribui para uma com-
preensdo mais ampla de cada cadeia.

Nesse contexto, o acompanha-
mento de indicadores de qualidade,
restricdes, devolugdes, rastreabili-
dade e conformidade de residuos
amplia a capacidade do Comité
Técnico de identificar tendéncias e
orientar acoes.

No periodo analisado, algumas
categorias também apresentaram
maior ocorréncia de questoes relacio-
nadas a qualidade, refor¢ando a
importéncia de observar os indicado-
res de maneira integrada e acompa-
nhar sua evolugéo.

Essa leitura é fundamental para
que uma ocorréncia néo seja inter-
pretada de forma isolada. Ao cruzar
diferentes informagdes e discutir os
fatores potencialmente associados
aosresultados, o RAMA busca contri-
buir parauma atuagdo mais preventi-
va, aproximando monitoramento,
producdo, rastreabilidade e estraté-
gias de melhoria.

PLANOS DEACAO
FORTALECEM MELHORIA
CONTINUA

Um dos pontos fundamentais
para a efetividade do monitoramen-
to é assegurar que ocorréncias iden-
tificadas sejam acompanhadas e
resultem, quando necessario, em
acOes concretas.

A gestdo dos planos de agédo repre-
senta uma etapa essencial desse pro-
cesso: identificar a ocorréncia, avaliar
possiveis causas, estabelecer medidas
corretivas ou preventivas e acompa-
nhar a implementacéo.

Dessa forma, o indicador de
conformidade ndo é observadoiso-
ladamente.

A evolucéo sustentavel do progra-
ma depende também da capacidade
dos diferentes agentes da cadeia de
utilizar os resultados para aperfei-



¢oar os processos, reduzir arecorrén-
cia das inconformidades e dissemi-
nar as boas praticas.

O acompanhamento dos planosde
acdo em aberto e em atraso continua-
ra, portanto, entre as prioridades do
Comité Técnico.

INTEGRACAO TECNICA
AMPLIA CAPACIDADE DE
PREVENCAO

Outra frente estratégica em avalia-
cdopelo Comité Técnico é aaproxima-
¢do com os agentes da industria de
insumos agricolas.

A proposta considera o comparti-
lhamento estruturado de informacdes
do RAMA para ampliar a compreen-
sdo das situacdes identificadas no
monitoramento e contribuir para a
discusséo de possiveis causas e solu-
¢Oes técnicas.

A iniciativa pode aproximar os
dados gerados pelo varejo de outros
agentes que participam do desenvolvi-
mento de produtos, tecnologias e
orientagdes técnicas utilizadas na
producéo agricola.

O objetivo é ampliar o carater pre-
ventivo do programa, utilizando a
informacéo néo apenas para identifi-
car ocorréncias, mas também para
apoiar a construgdo conjunta de solu-

¢oes e 0 aprimoramento das préticas
adotadas ao longo da cadeia.

COMUNICACAO APROXIMA
RAMA DO CONSUMIDOR

O RAMA também avanca em uma
nova frente de comunicacéo direta-
mente no ponto de venda (PDV).

A iniciativa busca apresentar ao
consumidor o trabalho realizado pelo
programa em relagdo a rastreabilida-
de, a origem dos produtos e a seguran-
¢a dos alimentos, ampliando a trans-
parénciasobre os processos existentes
antes de os alimentos chegarem as
prateleiras dos supermercados.

Em fase inicial de implementacéo,
aacdo deverd chegar aslojas dasredes
supermercadistas participantes, apro-
ximando o consumidor dasiniciativas
desenvolvidas conjuntamente por
varejo, fornecedores e demais agentes
da cadeia.

A presenca do RAMA no ponto de
venda representa uma oportunidade
de demonstrar que, por trds dos pro-
dutos disponibilizados ao consumi-
dor, existe um conjunto de processos
de monitoramento, rastreabilidade,
acompanhamento de fornecedores e
melhoria continua.

Além de ampliar atransparéncia,a
iniciativa contribui para valorizar as

boas praticas adotadas ao longo da
cadeiae fortalecer a confianca do con-
sumidor nos alimentos disponibiliza-
dos nos supermercados.

PROXIMOS PASSOS

Entre as principais a¢des previstas
pelo RAMA estéo:

implementacgdo da campanha
de comunicag¢do do RAMA no ponto
devenda

acompanhamento dos planos
de acio em aberto e em atraso

avanco das discussdes sobre o
compartilhamento estruturado de
informacdes com agentes técnicos da
cadeia

acompanhamento continuo dos
produtos e das categorias identifica-
dos como prioritdrios pelo monitora-
mento

Com monitoramento continuo, ras-
treabilidade, andlise histérica, acompa-
nhamentodos planosdeagéoearticula-
¢do entre diferentes elos da cadeia, o
RAMA avanca na construgdo de uma
atuacdo cada vez mais preventiva.

Ao transformar dados em informa-
clo einformagéo em agdes de melhoria,
o programa refor¢a o compromisso do
setor supermercadista comaqualidade,
a seguranca dos alimentos, a transpa-
réncia e a confianca do consumidor. &
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CONSUMO NOS
ares brasileiros

consumonoslares cresceu2,21%em agostonacomparagdo comjulho,
mantendo a trajetdria positiva, embora em ritmo mais moderado do
que na passagem de junho para julho, quando o indicador havia cres-
cido 3,01%. No acumulado de janeiro a agosto, o consumo registra alta
de2,71% e, na comparagéo com agosto de 2025, crescimento de 2,69%.

No més, observamos um consumidor ainda seletivo, que busca
economia, mas também faz escolhas especificas de maior valor agre-
gado, dependendo da categoria e do momento de consumo.

O maior comprometimento da renda com o pagamento de dividas ajuda a
compreender esse comportamento. Segundo dados do Banco Central, o indi-
cador chegou a 28,7% em julho, um avanco de 1,4 ponto percentual em 12
meses, ante os 27,3% registrados em julho de 2025.

Evolucdo do consumonoslares-2026

3.20%

267 1%

JUL/28

241 249%

Wz JINZG

218%

hBR/28

92%

MAR/28

173% 176%

JAN/28 FE/28 AGD/28  PROJEGAD 2026
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Por Marcio Milan

VPdeRelacoes
Institucionaise
Administrativoda ABRAS

Por outro lado, a menor pressédo
dos pregos dos alimentos no domici-
lio e as condig¢des favoraveis de
emprego erenda ajudam a sustentar
0 consumo.

® Alimentacéio e Bebidas: que-
da de 0,34% em agosto, no IPCA.

® Alimentac¢ido no domicilio:
reducéo de 0,61% no més.

® Taxa de desocupacio: 53%
no trimestre encerrado em agosto.

® Populacdo ocupada: 103,5
milhdes de pessoas, maior contingen-
te da série historica.

® Rendimentomédioreal habi-
tual de todos os trabalhos: R$ 3.777,
com alta de 3,7% em relagéo ao mesmo
perfodo de 2025.

® Massa de rendimento real
habitual: R$ 385,6 bilhoes, com acrés-
cimo de R$ 17,5 bilhoes em relagéo ao
mesmo periodo de 2025.

BOLSA FAMILIA

O reajuste representa um acrésci-
momédiodeR$ 98,82 por familia, apar-
tir de outubro. Estimamos que cercade
50% desse valor seja destinado ao con-
sumo, considerando que parte podera
serutilizadano pagamento dedividase
nareorganizacdo do orcamento.

O impacto varia conforme as
necessidades das familias, podendo
favorecer a recomposicdo de itens
essenciais e a inclusdo de produtos
antes adiados, ampliando a diversida-
de da cesta.



Precos da Cesta Abrasmercado caem pelo terceiromeés

Abrasmercado — indicador

que acompanha a variacéo de

precos da cesta de 35 produ-

tos de largo consumo —

recuou 0,57% em agosto. E a

terceira queda mensal conse-

cutiva: junho(-0,28%) e julho

(-1,24%). O valor médio da ces-

ta passou de R$ 841,95 em julho para
R$ 837,14 em agosto.

Caifram feijdo (-4,82%),com o avan-

¢o da colheita da terceira safra, o café
torrado e moido (-1,86%), acticar refi-
nado (-0,89%) e massa sémolade espa-
guete (-0,24%). Subiram leite longa
vida (+1,78%), arroz (+1,34%), 6leo de
soja (+0,48%), queijo mucgarela
(+0,48%), farinha de trigo (+0,43%) e
farinha de mandioca (+0,33%).

No ano, feijao e leite longa vida
exercem as maiores pressoes entre
os basicos, enquanto café, acticar

Evoluciodacesta Abrasmercado

35 produtosdelargo consumo

048
0 M g5 038 RO

MG0/25  SEI/25  OUT/25  NOW/Z6  DEL/2G

Climaeprecos

O excesso de chuvas e a umidade
nas lavouras de trigo do Parand e
do Rio Grande do Sul merecem
atencdo. Eventuais perdas de qua-
lidade ouredugdo da oferta podem

JIN/Z8  FEV/26

gaddl B2

8419

f6.60 a7

82054
602,68

MAR/ZG  ABR/26  MA/ZE JUN/2B  JUL/ZS  AGD/26

pressionar os precgos de farinha,
massas e paes. Ainda é cedo para
dimensionar esse efeito, mas o
cenario exige acompanhamento
nos préximos meses.

e 6leo de soja compensam parte
das altas.

Nas proteinas, subiram cortes
bovinos - traseiro (+1,42%) e dian-
teiro (+0,64%). Recuaram ovos
(-4,15%), pernil (-1,30%) e frango
congelado (-1,02%).

Nos vegetais frescos, a batata
(-19,89%), a cebola (-11,07%) e o toma-
te (-10,94%) registraram fortes quedas
em agosto nas cinco regides do Pais.

JIIHO/26 RS 841,95
0SS RS 831,14

+ 60%

JULHO/26XAGOSTO/26  ACUMULADOD JANEIRD A AGOSTO

Por Regiﬁo (jul/26 x ago/26)

NORDESTE
GENTRO-ESTE
SUDESTE
NORTE

SlL

10%
0,54%
1.4%
0,3%
012%
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DIemiacan

Prémio ABRE ganha

olhardovarejo
ebaterecorde
com 514 projetos

Na 262 edicdo, apremiacdo, cujo Conselho
de Jurados éintegrado pela ABRAS, estreia

a categoria de acessibilidade e divide a
sustentabilidade em duas: B2B e B2C

POR REDAGAO SUPERHIPER

>>Para o setor supermercadista, os papéis da embalagem
vaomuito além do acondicionamento e daconservagio das
caracteristicas e das qualidades de um produto: ela atua
como aprincipal ferramenta de marketingno ponto de ven-
da.Porém, com as mudancas nos habitos de consumo, sur-
gem novas camadas. E, assim, sustentabilidade e acessibili-
dade estampam néo sd inovagdo, mas formas de relaciona-
mento e até posicionamento com o consumidor.

Provas dessas transformacées puderam ser vistas na 262
edi¢do do Prémio ABRE da Embalagem Brasileira.
Promovido pela Associacéo Brasileira de Embalagem
(ABRE), em 2026, a premiagéo teve participacéo recorde:
514 embalagens inscritas em 36 categorias. Concorreram
marcas, convertedores, agéncias de design, fornecedores e
profissionais de toda a cadeia.

“EumagrandesatisfagioveroPrémio ABRE chegar asua 26*
edigdo reunindo projetos que mostram a qualidade, a diversida-
deeacapacidadedeinovagdo daindiistriabrasileira de embala-
gem’, afirmou a presidente-executiva da ABRE e presidente da
World Packaging Organisation (WPO), Luciana Pellegrino.

OLHARDO VAREJO EDO PUBLICO

Além de representantes do setor, como a Associac¢éo

Brasileira das Empresas de Design (Abedesign) e do
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Centro de Tecnologia de Embalagem
(Cetea), o Conselho de Jurados reu-
niu aindaintegrantes da Associacdo
Brasileira de Supermercados
(ABRAS). No total, foram cinco pre-
sidentes do juri e 51 jurados.

O engajamento do publico cresceu.
O voto popular superou 26 mil partici-
pacdes e premiou um projeto de edi¢do
limitada que combina ilustracdes em
estilo pop art e impresséo digital.

TENDENCIAS

Os projetos premiados mostra-
ram tendéncias que se refletem dire-
tamente na géndola: sustentabilida-
de e circularidade, acessibilidade,
estratégias de posicionamento de
marca diferenciadas, eficiéncia ope-
racional, reducéo de perdas e solu-
¢Oes para novas dindmicas de con-
sumo e de varejo.

Entre as mudancas da edicdo
destacou-se a divisdo da categoria
“sustentabilidade” em duas. A sus-
tentabilidade B2B reconheceu solu-
¢Oes para aplicagdes industriais. A
sustentabilidade B2C contemplou
projetos voltados ao mercado de
consumo. Segundo a associagéo, a
nova configuragdo permite avaliar
de forma mais especifica as solugdes
desenvolvidas para cada realidade.

Outra estreia de 2026 foi a cate-
goria “acessibilidade e incluséo nas
embalagens”. Ela premiou solugoes
que tornam produtos e informacoes
acessiveis a um publico cada vez
mais multifacetado.



Foto: Sebastido Salgado | Yanomami Ye'kwana

A iniciativa alinhou-se aum movimento mais amplo
da entidade, que langou neste ano o Comité de
Acessibilidade e Inclusdo nas Embalagens. Liderado por
uma profissional cega, o comité é um espago permanen-
te de didlogo entre empresas e especialistas sobre o
desenvolvimento de embalagens mais inclusivas. O pri-
meiro Ouro da categoria foi para um estojo de talheres
com elementos tateis e solugdes estruturais voltadas a
acessibilidade.

DO TROFEU A INTELIGENCIA DE MERCADO

A edigdo 2026 também ampliou o papel da premiagéo.
A partir deste ano, os projetos vencedores serdo analisa-
dos em um relatério sobre movimentos e tendéncias da
inovacdo em embalagem, desenvolvido em parceria com
Ricardo Sastre, da Mudré Design.

“Quando analisamos o conjunto dos projetos inscritos,
conseguimos ir além do reconhecimento individual dos
vencedores e enxergar movimentos mais amplos daindus-
tria. O Prémio passa a ser também uma fonte de inteligén-
cia para identificar como temas como sustentabilidade,
acessibilidade, eficiéncia, branding e experiéncia do con-
sumidor estdo evoluindo e se conectando nas decisées
sobre embalagem”, afirmou a gerente de Sustentabilidade
e Assuntos Regulatérios da Abre e coordenadora do
Prémio, Isabella Salibe.

Importante destacar que os vencedores doPrémio
ABRE podem se inscrever agora no WorldStar Awards, a
premia¢io mundial promovida pela WPO. D

Aedicd02026
tambémampliouo
papel da premiaco.
Apartirdesteano, os
projetos vencedores
serdoanalisadosem

umrelatériosobre
movimentose
tendénciasda
inovacdaoem
embalagem,
desenvolvidoem
parceriacomRicardo
Sastre,da

Mudra Design

Destaquesda
premiacao (Ouro)

* Empresado Ano 2026: Seara Alimentos

* Reducdo de Perdas e Desperdicio de
Alimentos: Kit Feijjoada 600g - Embalagem
Organiza Sabores (Seara)

¢ Solucdes para Varejo e E-commerce:
Familia de Embalagens para 800 SKUs (SFOR)
¢ Embalagem para Exportac&o: Power Curl
(Brazilian Secrets Hair)

° Marketing e Branding: Kintsugi Pack -
Umbro (Umbro e Box Print)

e Sustentabilidade B2B: Brasfruit - Bin
Octagonal 600 kg (Smurfit Westrock)

e Sustentabilidade B2C: Nivea Sun Protetor
Solar (Beiersdorf)

¢ Acessibilidade e Inclusao nas
Embalagens: Estojo Inclusivo - Talheres For
All(Zon Design)

*Voto Popular: NutellaStreet Art 2026
(Ferrero, Valgroup e Usina Escritério de Desenho)
* Estudantes: Bubous: Higiene Bucal com
Diversaol (JuliaMedeiros Barbosae Lorena

Vasconcelos Freitas, Universidade de Fortaleza)

Alistacompletadevencedoresestadisponivel

naGaleriade Inovagdoda ABRE: abre.org.br

SUPERHIPER =Aeras | 113
OUTUBR0O2026


https://www.abre.org.br/

Setembroapresenta

indicedesatisfacao
de80,04%

Em setembro, o Indice Nacional de Satisfacio do Varejo
(INSV-Consumidor), monitorado pela Inroots, ficou em 80,04%.
O INSV-Consumidor acompanha as manifestagoes
dos consumidores sobre as suas experiéncias nos super-
mercados, compartilhadas espontaneamente nainternet
sobre todos os formatos de loja. No total, 18.587 comenté-
rios foram analisados referentes a esse periodo, sobre as
experiéncias de compra em todo o territério nacional.

Principaisindicadores de satisfacdo (%)

Qualidade boa ",H

doatendimento

Variedadeampla
deprodutos I]

P dosprodutos 2]

Qualidadeboa "L 4

dosprodutos
Qualidade ruimdo
b

atendimento

Lentidiono
check-out HJ

Organizacdo H [I
boadaloja \

Precoinacessivel ﬁ H
dosprodutos y

Ambiente [FIJ

agradavel naloja

Facilidade ﬁ 2
y

noestacionamento

DETALHAMENTO DOS PILARES

O consumidor avalia o supermercado como uma expe-
riéncia integrada, e ndo apenas pelo preco. Atendimento,
sortimento, agilidade no check-out, organizacéo e ambien-
te de loja tém peso relevante ao lado do preco, sinal de que
a competitividade vai além da oferta promocional. Outro
ponto que chama atencéo é a convivéncia de percepgoes
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Em Santa Catarina
onivelde
satisfacdo alcancou

acimada
média nacional

Pilares de satisfacao (%)

il L] 10J;
ik

Preco Produto Atendimento Loja

positivas e negativas sobre atendi-
mento e preco, o que revela uma expe-
riéncia ainda pouco uniforme entre

redeseaolongodajornadade compra.

SANTA CATARINA

Nesta edi¢do, apresentamos a
andlise da satisfacdo dos shoppers
de supermercados do Estado de San-
ta Catarina.

Para a anélise do INSV-Consumi-
dor de setembro de 2026 em Santa
Catarina, foram coletados 2.237
comentdrios sobre as experiéncias de
compranos supermercados que estdo
entre os dez maiores daregido no Ran-
king ABRAS. O nivel de satisfagdo
alcancou 81,44%, com nivel acima da
média nacional.

Ao analisarmos os principais pila-
res da satisfagdo no estado, o desta-
que foi o pilar Produto, seguido pelo
pilar Loja. J4 o pilar com o menor
nivel de satisfacdo no periodo foi
Atendimento, com percentual abaixo
dos demais. @

Fonte: Inroots



Escala, dados e tecnologia a servico

do crescimento do varejo

Onde o consumidor ja decide
comprar, o seu hegocio
pode crescer

66M 600 mil

de usudrios entregadores

# turbo ifood

com entregas em
até 17 minutos

Novos clientes no Gltimo ano:

Farmacia Mercado

+64% +58%

O futuro do varejo se constréi onde escala,

inteligéncia e proximidade se encontram

A Faz tudo
para o seu

I f \.., d negocio
crescer



Dove Shampoo
UV Repair &
Glow + Ferdlico

Dove Mascara de
Hesgate Intenso 10
em 1 UV Repair &

Glow + Ferdlico "~
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UV Repair & glow+
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Desative Danos UV.
Ative brilho mdximo.
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Dove Condicionador
UV Repair & Glow = Ferdlico

Dove Olec e Sérum
Bifasico UV Repair &
Glow + Ferdlica



