NEGOCIOS

O MERCADO EM REVISTA

JANEIRO | 2026

BOAS VENDAS
Muito além do
chocolate: o plano
certo para vender
mais na Pascoa

GESTAO EFICIENTE,
LUCRO CERTO
Como a lideranca no
chéao de loja impacta
diretamente no lucro
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BATE-PAPO COM O
FABIO QUEIROZ
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Feliz 2026!'*7'*2\ Chegamos ao ano que promete ser intenso! Afinal,
serao muitos feriados, além do evento Copa do Mundo, gerando
muita movimentacgao, oportunidades de negdcios, estratégias e
parcerias. Vocés ja estao se preparando?

0i, Fabio! Feliz 2026! Sim, estamos, com planejamento e equipe
alinhados para aproveitar as melhores oportunidades.

RESUMO

Pois é, se antecipar é fundamental para garantir estratégias
assertivas, estruturar um calendario vendedor e realizar as melhores
negociagoes com os fornecedores. Sem falar na operagao, que deve
estar alinhada e preparada!

Com certeza, Fabio! Ja estamos a todo vapor para garantir que
a loja aproveite essa movimentagao em todos os sentidos: da
negociacgoes a operagao.

Boa! Foco nas categorias de maior giro, como bebidas, conveniéncia
e indulgéncia, churrasco, itens sazonais, produtos para reunir a
familia. Nao ha atalhos. Quem unir disciplina comercial, gestdo de
estoque inteligente e relacionamento real com o consumidor tende
a vender mais!

Valeu, Fabio! Vamos nessa! O ano promete!
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EMPACOTADOR:
SERVICO ESSENCIAL
OU CUSTO?

— . m um cenario de supermercados cada
= yez mais automatizados e pressionados
. por eficiéncia, uma funcao tradicional é
colocada em xeque: a do empacotador. Elimina-
lo representa uma economia direta nos custos
operacionais, mas manté-lo pode ser um diferen-
cial crucial na experiéncia do cliente. Afinal, onde
esta o equilibrio?




PEDRO DELLA'NORA
Especialista em gestéo supermercadista

A discussao vai além da folha de pagamento. Dados revelam que 32% dos consu-
midores abandonariam uma marca apds uma Unica experiéncia negativa (PwC),
e filas longas sao a principal causa de insatisfacao no varejo fisico, superando até
preco (NielsenlQ). E justamente nesse ponto critico — o fechamento da compra —
que o0 empacotador atua.

“O prejuizo causado por uma experiéncia negativa nem sempre € imediato, mas
corroi os resultados ao longo do tempo e fragiliza a relagao com o consumidor.
Por outro lado, a tecnologia esta ai para ser aplicada de forma estratégica e pode
transformar esse cenario por meio de processos mais ageis, padronizados e con-
sistentes”, analisa o especialista em gestao supermercadista, Pedro Della’'Nora.
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TER EMPACOTADOR

PONTOS POSITIVOS:

PONTOS NEGATIVOS:

»

»

»

»

»

»

Redugéao do tempo de fila.

Acelera o fechamento da compra, diminui
o tempo médio por atendimento e reduz a
percepcao de espera do cliente.

Com o empacotamento delegado, o ope-
rador se concentra no registro, aumenta o
numero de atendimentos por hora e me-
lhora o giro operacional.

O cliente sente acolhimento, organizagao
e fluidez na jornada de compra — fatores
decisivos para retorno e recomendagao.

Empacotadores treinados acondicionam
corretamente itens frageis, congelados e
alimentos, reduzindo perdas por avaria.

Menos sobrecarga no PDV diminui erros,
retrabalho e desgaste fisico do colaborador.

PONTOS DE ATENGAO:

¥

»

»

»

»

A contratacao eleva despesas com folha
de pagamento, encargos trabalhistas e
treinamento.

Em periodos de menor fluxo, o profissio-
nal pode ficar subutilizado, reduzindo a
produtividade por colaborador.

Operacdes estruturadas com empaco-
tador tendem a apresentar queda de
performance quando a fungdo ndo esta
disponivel.

Sem treinamento continuo, o servigo
pode variar entre turnos e colaboradores,
gerando experiéncias desiguais.

A presenca do empacotador pode retardar
a adocao de solugdes como self-checkout
€ processos mais ageis.

»

»

»

»

»

»

»

»

»

Sem padronizacgao, o servico perde qualidade e pode comprometer a experiéncia do cliente.

Alocacgao por faixa horaria.

O empacotador deve ser escalado conforme o fluxo, para evitar ociosidade ou sobrecarga.

Custo x valor entregue.

Avaliar constantemente se a funcado esta gerando retorno em experiéncia, produtividade e

fidelizagao.

Integracao com o caixa.

Empacotador e operador precisam atuar em sintonia para evitar gargalos e retrabalho.

Adaptagao ao perfil do publico.

Lojas com publico mais jovem aceitam melhor o autosservico; publicos mais tradicionais

valorizam mais o atendimento assistido.



NAO TER EMPACOTADOR

PONTOS POSITIVOS:

PONTOS NEGATIVOS:

»

»

»

»

»

»

»

»

»

»

Reducao de custos operacionais.

Menos funciondrios na operagdo direta
gera economia na folha de pagamento.

Operagao mais enxuta.

Fluxo de loja mais simples e equipe mais
compacta.

Estimulo ao autosservico.

Cliente assume parte do processo, o que
aumenta a sensacao de autonomia.

Maior previsibilidade de escalas.

Reduz complexidade de horarios, folgas e
cobertura de turnos.

Coeréncia com formatos compactos.

Modelos como lojas de bairro e atacarejos
operam melhor sem empacotador.

PONTOS DE ATENGAO:

»

»

»

»

»

»

»

»

»

Aumento do tempo de fila.
O processo de finalizagao fica mais lento.
Experiéncia mais fria.

Perda do contato humano no momento
final da compra.

Mais erros na acomodacao dos produtos.
Risco maior de avarias e reclamacoes.
Sobrecarga para operador de caixa.

O operador acumula fungdes e perde foco
na operagao.

Sensacao de desorganizagao.

»

»

»

»

»

»

»

»

»

Sacos resistentes e bem posicionados re-
duzem atrito.

Organizacgao do checkout

Expositores e suportes devem facilitar o
empacotamento.

Comunicacdao clara.

Cliente precisa entender que o empaco-
tamento é responsabilidade dele — e nao
descaso da loja.

Estratégia por faixa de horario.

Vale manter empacotador em picos mes-
mo sem ter em periodo integral.

Monitorar NPS e reclamagodes.

Feedback direto indica se a decisao esta
funcionando.
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DEPOIMENTOS:

“Para o consumidor, esse modelo é extremamente satisfato-
rio porque traz agilidade e melhora a experiéncia de compra.
O cliente passa pelo caixa com mais rapidez, tem apoio no
empacotamento e consegue finalizar suas compras com
muito mais conforto e eficiéncia. Essa organizacao otimiza o
atendimento e contribui diretamente para a fluidez da opera-
¢ao, permitindo que mais clientes sejam atendidos em menos tempo
— algo ainda mais importante em lojas com espaco reduzido. Além
disso, a atuacao da equipe no empacotamento nao prejudica o desem-
penho dos colaboradores; pelo contrario, gera mais ritmo, organizagao
e qualidade no servico prestado. O resultado final € um ambiente mais
funcional, clientes mais satisfeitos e uma operacao mais produtiva.”

VALE A PENA?

2

Ailton Coquito — Presidente do Redeconomia Alfa e Omega

‘Optamos por ndo contar com empacotadores porque esta-
mos direcionando nossos investimentos para tecnologias que
oferecam mais autonomia, agilidade e eficiéncia ao cliente

— como o self checkout. Fomos, inclusive, a primeira rede da
Baixada Fluminense a implantar essa solucéo, reforcando
NOSSO COMPromisso com inovagao operacional e melhoria continua da
experiéncia de compra.” &

Aloysio Barros — Gerente de marketing do Vianense

Uma publicagdo da Associagédo de Supermercados do Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ) para o varejo.
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Comece 2026 com os melhores produtos,
pelos menores precos!

Vem para o Supersaldao Supermarket!

n (@REDESUPERMARKET (@REDESUPERMARKETOFICIAL
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CONQUISTARE O
NOVO VENDER

~ m um cenario onde o consumidor é constante-

mente bombardeado por promog¢des, cupons e

— descontos, conquistar a sua preferéncia vai muito
além do preco. No varejo supermercadista, o novo desa-
flo é transformar quem compra em quem acredita — e
isso sO é possivel quando a experiéncia supera a transa-
¢ao e encantal!

Para isso, as redes tém investido em programas de fi-
delidade, cashback, CRM, atendimento personalizado
e canais diretos de relacionamento, como o WhatsApp,
para criar conexdes genuinas. Na chamada era da expe-
riéncia, o cliente quer sentir que é ouvido, lembrado, valo-
rizado e Unico. E quando essa relagdo € bem construida
e personalizada, ele deixa de ser apenas um consumidor
e passa a ser um verdadeiro fa da marca.
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QUANDO O CLIENTE, ALEM DE COMPRAR,
PASSA A SE IDENTIFICAR

Nesse contexto, entender o comportamento do consumidor e construir relaciona-
mentos duradouros se tornou o grande diferencial competitivo. Em um mercado
onde os consumidores estdo mais informados, exigentes e conectados do que
nunca, a fidelizagcdo desponta como um dos maiores desafios — e também uma
das maiores oportunidades — para as empresas. Mais do que oferecer descontos,
pontos ou cashback, as marcas precisam criar vinculos emocionais e experién-
cias capazes de criar uma identificacdo do cliente com a marca, surgindo, portan-
to, uma relagdo de confianca.

ANDRE MICELI
Coordenador do MBA em Marketing e
Inteligéncia de Negdcios Digitais da FGV

De acordo com André Miceli, coordenador do MBA em
Marketing e Inteligéncia de Negdcios Digitais da FGV, a fi-
delizagdo moderna ndo nasce da promogao, mas da per-
cepcao de valor. “As pessoas nao compram soé produtos,
compram o significado que eles representam. Quando
uma marca entende isso, ela sai da disputa por preco e
entra no territério da confianga’, afirma o especialista.
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Miceli explica que, na era da experiéncia, a relagao entre empresa e consumidor
mudou radicalmente. “O cliente ndo quer ser atendido, quer ser compreendido. Ele
quer sentir que o tempo dele é respeitado, que suas preferéncias sdo valorizadas e
que ha um proposito real por tras da marca’, diz. Para o especialista, a tecnologia
— especialmente o uso inteligente de dados via CRM, automagdes e WhatsApp
Business — € uma aliada fundamental nesse processo, desde que ndo substitua
a empatia humana.

“ Fidelizacao é sobre relacionamento, e relacionamento é sobre
cuidado. Um bom programa de fidelidade pode atrair, mas sé o
encantamento mantém. O cliente fiel é aquele que sente que a
empresa o conhece de verdade”, completa Miceli.

E COMO TRANSFORMAR CLIENTES EM FAS FIEIS?

No universo do varejo, essas “ferramentas de cultivo” — como programas de fideli-
dade, cashback, CRM, WhatsApp e o atendimento que encanta — funcionam como
pontes entre marca e consumidor. Elas ajudam a transformar simples compras
em relacionamentos continuos e significativos. Quando bem aplicadas, essas es-
tratégias constroem confianga e proximidade, fortalecendo o vinculo emocional e
tornando o cliente ndo apenas em um comprador, mas em um verdadeiro defensor
e divulgador da marca.

Uma publicagdo da Associagéo de Supermercados do Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ) para o varejo.
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RETAIL MEDIA: CONEXAO COM O CONSUMIDORNOPONTO DA DECISAOQ

O retail media tem se consolidado como uma das principais estratégias para
0 varejo supermercadista ampliar receitas, aprofundar o relacionamento com
a industria e qualificar a experiéncia de compra dos consumidores. Um dos
principais ganhos esta na capacidade de impactar o consumidor no momen-
to exato da decisdo de compra. Por meio da venda de espacgos publicitarios
altamente e personalizados, o varejo passa a falar com um shopper que ja
esta em modo de compra, tornando a comunicagao mais eficiente tanto para
a industria quanto para o supermercadista, que consegue influenciar decisées
e aumentar o ticket médio.

De acordo com Carlos Formigari, CEO da Rock Encantech, a forga do retail
media esta justamente no contexto em que a comunicagao acontece. “O va-
rejo passa a se comunicar com um consumidor que ja demonstra intencao de
compra, 0 que potencializa os resultados das campanhas e gera mais valor
para toda a cadeia”, afirma.

CARLOS FORMIGARI
CEO da Rock Encantech

Além de alcangar consumidores prontos para comprar,
o retail media contribui diretamente para a melhoria da
experiéncia de compra. Anuncios personalizados, basea-
dos em comportamento e histérico de consumo, tendem
a ser mais relevantes para o shopper, tornando a navega-
¢ao mais fluida e assertiva. Ao mesmo tempo, ampliam
a visibilidade das marcas anunciantes e abrem espaco
para diferentes estratégias comerciais dentro do ambien-
te digital do varejo supermercadista.



Outro ponto relevante € o ganho de confianga dos consumidores. A presenca
de marcas consolidadas nos aplicativos, sites e pisos de lojas dos supermer-
cados reforga a percepcao de seguranga e credibilidade do canal, estimulan-
do arecorréncia e a fidelizacao.

Para Formigari, o uso inteligente de dados é um diferencial competitivo. “O
retail media transforma dados em ativos estratégicos. Ao analisar o compor-
tamento do shopper, o varejo identifica novos habitos de consumo e oportuni-
dades concretas de crescimento de faturamento’, destaca o executivo.

PROGRAMAS DE FIDELIDADE

11

Criar um programa de fidelidade eficaz no varejo supermercadista exige mais
do que oferecer recompensas ou descontos. E preciso entender profunda-
mente o comportamento do consumidor e transformar dados em estratégias
gue gerem vinculo e recorréncia. Como explica Carlos Formigari, CEO da Rock
Encantech, “o primeiro passo é definir os objetivos do programa: queremos re-
ter clientes, aumentar o ticket médio, atrair novos consumidores ou fortalecer
a comunidade em torno da marca?”.

Segundo o executivo, a base de qualquer estratégia de fidelizagéo esta no
conhecimento do publico. “Conhecer o shopper e suas preferéncias € funda-
mental. Entender seus interesses, valores e necessidades permite personali-
zar a experiéncia e oferecer recompensas que realmente importam”, destaca
Formigari. Ele reforca que fidelizagdo nao se constroi apenas com promo-
cOes, mas com relevancia. “Nao é sobre dar desconto — é sobre fazer o cliente
sentir que foi lembrado e valorizado”

Na visdo do especialista, a fidelidade tem duas dimensbes complementares:
a racional e a emocional. “A fidelidade racional esta ligada aos beneficios tan-
giveis — cashback, pontos, cupons, frete gratis ou vantagens exclusivas. Ja a
fidelidade emocional nasce da experiéncia, do atendimento e da identificagao
com os valores da marca’, explica. “Quando o incentivo financeiro se soma a
conexao emocional, o vinculo se fortalece e o shopper passa a enxergar valor
aléem do preco.”

Para Formigari, o uso inteligente da tecnologia e da ciéncia de dados é o que
torna essa jornada sustentavel.

A fidelizacao é construida na soma das pequenas experiéncias,

nas interagdes diarias. Quando o cliente percebe que a marca o
conhece, entende seus habitos e se importa com suas escolhas,
ele deixa de ser apenas um comprador e se torna um verdadeiro fa”,
conclui o executivo.
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3. CASHBACK
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Sabe aquele cliente que volta sempre porque se sente valorizado? Esse € o efeito
do cashback inteligente, uma evolucdo da tradicional devolucdo de dinheiro que
agora se transforma em uma experiéncia personalizada, capaz de gerar vinculo
emocional e resultados concretos para o varejo supermercadista.

&

O cashback inteligente € uma estratégia de relacionamento. Ao utilizar dados de
comportamento e integrar-se a sistemas de CRM, ele permite criar ofertas sob me-
dida, aumentando a retencgéo, o ticket médio e a percepgao de valor do cliente. “O
cashback deixou de ser apenas uma devolucao financeira. Ele se tornou um meca-
nismo de fidelizagado, que aproxima o shopper e cria uma relagado de conflanga com
a marca’, explica Carlos Formigari.

Segundo o executivo, a principal diferenca do cashback inteligente esta na perso-
nalizagao. “Quando a marca usa os dados para entender o historico e as preferén-
cias do shopper, ela consegue oferecer beneficios que realmente fazem sentido
para ele. Isso gera uma sensacao de exclusividade e reconhecimento, que € o que
fideliza de verdade”, afirma. Na pratica, isso significa recompensar o cliente nao
apenas pelo volume de compras, mas também por interagdes, engajamento em
campanhas ou indicacdes a novos consumidores.

ado do Rio de Janeiro (ASSERJ) para o varejo

Formigari destaca que essa abordagem € especialmente estratégica no varejo
supermercadista, onde a frequéncia de compra € alta e a disputa pela atencao do
consumidor € intensa. “Com o cashback inteligente, o supermercado pode, por exem-
plo, oferecer um retorno maior em categorias que o cliente costuma comprar ou apre-
sentar uma oferta personalizada no momento certo. E uma forma de manter o sho-
pper ativo e interessado, mesmo em um ambiente de muita concorréncia’, observa.

agdo de Supermercados do Est

Além de aumentar a recorréncia, o cashback inteligente ajuda a reduzir o churn —
a taxa de perda de clientes ao longo do tempo — e fortalece a imagem da marca.

Uma publicagéo da Assoc
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“Quando o cliente percebe que a empresa realmente o conhece e valoriza, ele ten-
de a voltar mais vezes e ainda compartilha essa boa experiéncia com amigos e fa-
miliares. E o tipo de marketing organico que nasce da satisfacéo e da confianca’,
afirma o CEQ.

Outro ponto relevante € a capacidade de gerar dados estratégicos para o0 negocio.
A partir do acompanhamento continuo das preferéncias e do comportamento de
compra, 0 varejista pode ajustar suas campanhas e recompensas, tornando as
acdes cada vez mais assertivas. “O cashback inteligente € uma ferramenta viva,
gue evolui junto com o consumidor. Quanto mais dados e interacdes o programa
acumula, mais ele aprende e entrega valor”, reforca Formigari.

No fim, o conceito vai muito além de devolver parte do valor gasto. Trata-se de
construir uma experiéncia de relacionamento que recompensa o shopper de
maneira relevante e, ao mesmo tempo, impulsiona resultados para o varejo. “O
segredo esta em usar a tecnologia a servico da empatia. Quando o cliente se sen-
te parte da marca, o cashback deixa de ser um incentivo e passa a ser um elo de
conexao’, conclui Formigari.

CASHBACK NA PRATICA NO VAREJO SUPERMERCADISTA

O programa Meu Carrefour abrange todo o territério nacional e conta com mais
de 23 milhGes de pessoas cadastradas. Para ter acesso a todos os beneficios do
programa, basta se cadastrar no app Meu Carrefour.

VINiCIUS COMPER
Gerente de CRM & Loyalty
do Grupo Carrefour Brasil

‘A mecanica de cashback oferece uma abordagem trans-
parente, permitindo ao cliente o retorno de parte das suas
compras em recompensas que podem ser convertidas
em descontos. Essa abordagem também empodera os
consumidores, proporcionando o controle sobre como
desejam usar os beneficios adquiridos pelo programa”,
explica Vinicius Comper, gerente de CRM & Loyalty do
Grupo Carrefour Brasil.

Ao alcangar RS 300 em compras, o cliente acumula o saldo de cashback equiva-
lente a RS 15 de desconto; se, dentro do periodo do dia 1 ao dia 7 do més, o cliente
acumular RS 600 em compras, o saldo de cashback passa a ser o equivalente a
RS 30 de desconto; e, ao chegar em RS 900 em compras, o equivalente a RS 45
de desconto. A partir do dia 8 até o final do més vigente, os consumidores podem
converter os saldos em desconto e utiliza-los em novas compras no Carrefour.

Com a possibilidade de escolher quando e onde utilizar seus descontos, os clien-
tes resgatam o beneficio no aplicativo, que sdo ativados ao informar no caixa o
CPF cadastrado no programa Meu Carrefour. Entre as op¢des, um saldo de 30
cashback — equivalente a RS 30 — pode ser transformado em dois vouchers de
desconto de RS 15, enquanto um resgate de 45, pode ser convertido em trés vou-
chers de desconto de RS 15 ou em um voucher de RS 30 com um de RS 15.
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4. CRM

Em um cenario de consumidores mais exigentes e jornadas de compra cada
vez mais complexas, o CRM (Customer Relationship Management) se tornou
peca-chave para empresas que buscam fortalecer o relacionamento com seus
clientes. Mais do que uma plataforma tecnoldgica, ele € o elo que conecta
informacdes, comportamentos e experiéncias, permitindo decisdes mais asser-
tivas e agbes personalizadas — algo essencial para o varejo supermercadista,
onde o contato diario com milhares de shoppers exige inteligéncia e integracao.

De acordo com Renan Marafigo, associate partner e diretor de CRM da
Cadastra, o sistema ¢é indispensavel para qualquer empresa que deseja colo-
car o cliente no centro da estratégia. “O CRM nao é apenas uma ferramenta
para grandes corporacoes. Ele atende desde pequenas empresas até indus-
trias e redes de varejo, permitindo rastrear e compreender toda a jornada do
cliente em um Unico lugar. Essa visdo unificada é o que garante consisténcia
na comunicacgao e eficiéncia nas agoes de marketing e atendimento’, explica.

-

RENAN MARAFIGO
Associate partner e diretor de CRM da Cadastra
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Marafigo ressalta que, em um ambiente em que a mé-
dia das empresas utiliza cerca de 900 aplicacdes distin-
tas, o CRM cumpre um papel estratégico de integracao.
‘Quando as informacdes estéo dispersas, € impossivel
entregar uma experiéncia fluida. O CRM centraliza tudo —
histérico de compras, preferéncias e interagdes —, o que
permite personalizar ofertas e antecipar necessidades.
Isso é o que realmente fideliza”, afirma.

&

Além da personalizagao, o especialista destaca o impacto direto nos resulta-
dos. “Com dados estruturados, as equipes reduzem custos operacionais e ga-
nham tempo para se dedicar ao que realmente importa: criar vinculos e gerar
valor para o cliente. Um bom CRM elimina tarefas manuais, automatiza pro-
cessos e aumenta a produtividade. No varejo supermercadista, isso significa
mais precisao nas campanhas e maior retorno sobre investimento’, completa.

O uso de inteligéncia artificial dentro das plataformas de CRM é outro ponto
gue vem revolucionando o setor.

“ A combinagdo de CRM com IA transforma o relacionamento com
o cliente em algo preditivo e dinamico. As empresas conseguem
prever comportamentos, ajustar estratégias em tempo real e
oferecer comunicagdes que soam humanas e relevantes. O
futuro da fidelizacao passa, inevitavelmente, por essa integragao
inteligente”, finaliza Marafigo.
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No varejo supermercadista, o CRM (Customer Relationship Management)
evoluiu de uma simples ferramenta de gestao para um pilar estratégico, capaz
de integrar canais, aprimorar a experiéncia do cliente e impulsionar o cresci-
mento digital. No Supermercado do Joao, essa transformagcao ja € realidade. A
diretora de marketing, Rafaela Ferreira Reis, destaca que a personalizagao e o
relacionamento proximo com o consumidor sao os grandes diferenciais da rede:

CRM NA PRATICA NO VAREJO SUPERMERCADISTA

“Hoje trabalhamos principalmente com o nosso aplica-
tivo Superclube do Jo&o, que ja reune cerca de 26 mil
clientes cadastrados. Ele é a base para gerar descontos
segmentados e controlar quantidades em itens estraté-
gicos. Também usamos algumas ferramentas pontuais,
como a Scanntech, em campanhas especificas. Nosso
CRM atual ainda ¢ limitado, mas ja pensamos em migrar
para uma plataforma mais completa, que permita anali-
ses em tempo real e ofertas ainda mais certeiras”

RAFAELA FERREIRA REIS
Diretora de marketing do Supermercado do Jo&do

Segundo Rafaela, o foco esta em fortalecer o vinculo com o cliente, unindo
economia real a experiéncias relevantes. “Quando personalizamos, consegui-
mos direcionar descontos para o publico certo, evitar desperdicios e reforgar
a confianga que construimos ao longo de 26 anos na regido. E tem também
0 lado humano: o Jodo e nossos funcionarios conhecem habitos e historias,
0 que nos ajuda a criar campanhas que fazem sentido, como a Sexta do App,
desenvolvida para movimentar dias mais tranquilos.”

WHATSAPP

Para Renan Marafigo, associate partner e diretor de CRM da Cadastra, a pla-
taforma € hoje um dos canais mais poderosos de relacionamento direto entre
marcas e consumidores. ‘O WhatsApp esta no bolso de praticamente todos
0s brasileiros. Quando bem utilizado, ele deixa de ser apenas um canal de
atendimento e se torna uma ferramenta estratégica de fidelizacao e engaja-
mento’, afirma.

Segundo o especialista, o grande diferencial do WhatsApp Business APl esta na
capacidade de unir automacéao e personalizagdo em escala. “Com o apoio da
tecnologia e da integracdo com o CRM, é possivel oferecer comunicagdes seg-
mentadas e contextualizadas. Isso significa que o shopper recebe mensagens
que fazem sentido para o seu momento, comportamento e preferéncias — e
isso tem um impacto direto na percepcao de valor da marca’, explica Marafigo.
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A automacao, destaca o executivo, ndo deve ser vista como desumanizacao
do contato, mas como uma aliada na entrega de experiéncias mais rapidas e
assertivas. “Os chatbots inteligentes agilizam o atendimento sem perder o to-
que pessoal. Eles resolvem duvidas simples e liberam a equipe para lidar com
casos que realmente exigem empatia e atencdo individual. E uma maneira de
escalar a eficiéncia sem comprometer o relacionamento’, observa.

Outro ponto destacado por Marafigo € o poder da comunicagao proativa. A
API permite que as empresas enviem confirmacdes de pedidos, lembretes e
até mensagens de pos-venda, mantendo o cliente engajado. “A proatividade
demonstra cuidado. Quando o consumidor percebe que a marca se antecipa
as suas necessidades, o vinculo se fortalece naturalmente”, ressalta.

Além disso, 0 WhatsApp Business APl amplia as possibilidades de interacao
com recursos multimidia — como videos, imagens e catalogos digitais — que
tornam a comunicagao mais dinamica e proxima do cotidiano do consumidor.
“O varejo pode usar o canal para apresentar langamentos, campanhas sazo-
nais e até ofertas exclusivas, mas sempre com relevancia e contexto. O se-
gredo é entregar valor, ndao apenas mensagens’, reforga o diretor da Cadastra.

Para Marafigo, a integragao do WhatsApp com sistemas de CRM € o pon-
to-chave para transformar dados em relacionamento. “Quando conectamos
o0 historico de compra, preferéncias e frequéncia de interagao, conseguimos
construir uma comunicacgao personalizada e continua. O cliente sente que é
ouvido e valorizado — e isso € a base da fidelizagao’, afirma.

Por fim, o especialista destaca que a seguranca oferecida pela plataforma é
outro fator determinante. “A criptografia de ponta a ponta transmite confianca
e reforca o compromisso da marca com a privacidade. Em um cenario onde
o consumidor esta cada vez mais atento a protegao de seus dados, isso se
torna um ativo de relacionamento’, conclui Marafigo.

Em um ambiente onde a experiéncia ¢ o novo diferencial competitivo, o
WhatsApp Business API se posiciona como uma ferramenta essencial para o
varejo supermercadista que busca crescer de forma sustentavel — promoven-
do proximidade, agilidade e confianca em cada conversa.

PDV: AGRADE E SURPREENDA O SEU CLIENTE

Além de oferecer um atendimento de exceléncia na loja, é possivel ir além e
agregar valor a marca. Para isso, agbes como oferecer mimos e brindes ex-
clusivos, amostras gratis, degustacgdes e eventos de langamento de produtos
contribuem para fortalecer o relacionamento com o cliente e gerar diferencia-
cao no PDV.

Ao falar em agdes de marketing no ponto de venda, € importante destacar
que a organizagao da loja exerce papel decisivo na conquista de clientes, no
aumento das vendas e no posicionamento frente a concorréncia.



Nesse sentido, posicione produtos essenciais em locais estratégicos e utilize
uma iluminagédo adequada, facilitando a visualizagédo e valorizando os itens
expostos. Além dos produtos de necessidade diaria — que devem estar em
areas de facil acesso —, é fundamental destacar produtos sazonais em pon-
tos de maior visibilidade, estimulando a compra por oportunidade.

Outro ponto essencial € a sinalizacao clara e visivel, que orienta o cliente a cir-
cular de forma fluida pela loja. Identifique areas de promoc¢des e novidades e
destaque secgdes estratégicas, como adega e agougue, reforcando a proposta
de valor do estabelecimento. E, claro, aposte em degustacdes como ferra-
menta de engajamento e experiéncia no PDV.

PDV NA PRATICA

O Redeconomia Princesa realiza o tradicional Festival de Vinhos Princesa,
evento que reudne rotulos nacionais e internacionais com degustacao livre,
proporcionando uma verdadeira imersao no universo dos vinhos. Para o CEO
da Rede, André Monteiro, o sucesso do festival comprova a forga crescente
da categoria de vinhos dentro da rede. “Nosso objetivo € proporcionar a satis-
facao de conhecer e degustar vinhos de qualidade, muitos deles importados
e com otimo custo-beneficio’, afirma.

Segundo o executivo, o crescimento das vendas de vinhos
ocorre de forma gradual ao longo dos anos, impulsiona-
do pela estratégia de experiéncia no PDV. “Importamos
vinhos ha mais de uma década, e cada edicdo do fes-
tival gera um crescimento expressivo, porque entrega-
mos ao cliente uma experiéncia diferenciada. Aqui, ele
pode degustar desde rotulos mais acessiveis até vinhos
premium, aprendendo a apreciar e compreender melhor
esse universo’, completa.

I” IIII | ANDRE MONTEIRO
1 CEO do Redeconomia Princesa
i A\ i
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COMO MENSURAR OS RESULTADOS?

No fim das contas, a fidelizagdo ndo se resume a programas ou sistemas, mas a
leitura correta das métricas. No varejo supermercadista, onde cada interagdo con-
ta, o verdadeiro diferencial esta em medir, interpretar e compreender o que motiva
o cliente a voltar.

Como resume Roger Toshi, especialista em varejo, “a tecnologia ajuda a mensu-
rar resultados, mas é o olhar humano que transforma dados em decisoes inteli-
gentes. O varejo supermercadista que entende isso cria vinculos que resistem ao
tempo e a concorréncia”.

Mais do que vender, o desafio das redes é transformar indicadores em significado.
E quando o shopper sente que € ouvido, valorizado e reconhecido, ele deixa de ser
apenas consumidor e passa a fazer parte da histéria da marca. i
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SLOOP: COMO UMA MARCA
FAMILIAR SE TORNOU LIiDER
EM SORVETES NO RIO

. undada em 2000, em Teresopolis, a Sloop Sorvetes nasceu pequena,
— grtesanal e movida por um sonho familiar: produzir sorvetes de

qualidade, com sabor auténtico e ingredientes selecionados. Com
estrutura simples e produgcdo quase manual, cerca de 2 mil potes por dia,
a marca cresceu de forma organica, primeiro na propria cidade, depois na
regido e, por fim, em todo estado do Rio de Janeiro, conquistando espacgo
pela cremosidade e consisténcia dos produtos.

O ANO QUE MUDOU TUDO

Esse avanco foi interrompido em janeiro de 2011, quando
a tragédia climatica na Regido Serrana atingiu em cheio
a fabrica: maquinas destruidas, estoques perdidos e par-
te da estrutura comprometida. Para muitos, seria o fim.
Para a Sloop, virou o ponto de virada.

‘A tragédia praticamente derrubou a fabrica. Achamos
que era o fim. Mas as pessoas foram chegando para
ajudar, motorista, ajudante, produgao, amigos e fornece-
dores. Um exército reconstruindo tudo com as proprias
maos”, relembra Edemir Maturano, presidente e fundador.

1l "ml I EDEMIR MATURANO
Presidente e fundador da Sloop Sorvetes

K



Caminhoes foram retirados no braco, maquinas soterradas, paredes erguidas
em mutirdes. O sentimento era claro: ninguém deixaria a Sloop morrer.

Em apenas 30 dias, contrariando qualquer légica técnica ou financeira, a fa-
brica estava de pé novamente. Era o renascimento da empresa e 0 comego
de uma nova Sloop.

O SALTO QUE FALTAVA

A tragédia expés uma rea-
lidade: o espago antigo ja
nao comportava mais o fu-
turo que a empresa queria
construir. A reconstrugao
forcada se transformou em
oportunidade.

A expansao, antes planejada
para anos a frente, tornou-se
prioridade imediata.

“Atragédia foi dura, mas nos empurrou para um crescimento que ja era neces-
sario. A gente vinha crescendo, mas apertado. Com a reconstrucao, fomos
para uma estrutura maior, moderna e preparada para o futuro’, conta Edemir.

Esse processo culminou, em 2016, com a inauguracdo da nova sede, um
complexo industrial robusto, planejado, tecnologico e capaz de sustentar a
poténcia que a Sloop viria a se tornar nos anos seguintes.

Hoje, o parque industrial possui:

» 7 mil m2 de area construida

X

200 mil m2 de area total
» Capacidade para 76 mil litros de sorvete por dia
» 16 mil picolés por hora
» 10 mil litros de agai por dia
» Armazém com 1 milhdo de potes estocados
» Tunel de congelamento proprio, que chega a -45 °C
» Processo completo dentro de casa: do envase a distribuicdo
» Frota propria com 33 caminhdes, garantindo uma logistica completa
Além disso, mais de 2.500 placas solares abastecem aproximadamente 60%

de toda a energia consumida na operagao, um marco de sustentabilidade que
poucas industrias alimenticias do estado possuem.
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A FORCA DA EQUIPE:
O DNA QUE ATRAVESSOU 25 ANOS

Para Edemir, nenhuma maquina, por mais moderna que seja, supera o valor das
pessoas. “Sem equipe, vocé nao vai a lugar nenhum. Crescemos porque temos
um time que veste a camisa, que tem amor pela marca, que protege a Sloop como
se fosse da familia. E, no fundo, é. A Sloop ¢é familia. Nado s6 a minha, mas a de
todo mundo que esta aqui ha tantos anos”, afirma.

A empresa emprega hoje
150 colaboradores diretos
e cerca de 500 indiretos.
Boa parte desse time acom-
panha a trajetoria desde o
inicio ou desde a fase inicial
e viu a empresa multiplicar
sua capacidade produtiva
mais de 40 vezes em pouco
mais de uma década.

0y

UMA HISTORIA QUE SE CONFUNDE COM A DE QUEM
CRESCEU JUNTO COM A EMPRESA

Entre esses nomes esta Renato Maturano, diretor comercial do grupo. Ele come-
gou na empresa ainda adolescente, conciliava os estudos e ajudava a familia na
produgdo. Anos depois, ja estava visitando clientes e enfrentando o desafio de
apresentar uma marca ainda desconhecida a um mercado competitivo.

Diretor comercial do grupo

£
’ 1HI B ‘II”‘II RENATO MATURANO

“Era muito dificil no comecgo. Ninguém conhecia a marca.
Mas visitamos cliente por cliente, loja por loja. E a gente
foi conquistando espaco. O que produziamos em um
meés, hoje produzimos em um dia. Isso me emociona. Ver
onde chegamos é gratificante demais”, diz Renato.

Ele também se lembra do periodo pds-tragédia como um
divisor de aguas que redefiniu a cultura interna: “Vimos
gente que ndo tinha obrigagdo nenhuma ajudando a re-
construir a fabrica. Carregando entulho, pintando parede,
puxando fio. Ali ficou claro que a Sloop nédo era s6 uma
empresa. Era um proposito coletivo. Era uma causa’, diz.
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PROFISSIONALIZACAO, GOVERNANCA E
ACELERACAO DO CRESCIMENTO
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A partir de 2019, a empresa iniciou um plano estratégico de profissionalizagao.

Entraram novos departamentos, novas rotinas, novos indicadores, novas metas,
novas areas de suporte e uma nova mentalidade de expanséo.

Desse processo nasceu o modelo parceiro, um formato de loja que nédo é franquia,
nao cobra royalties e ndo exige taxa de adesdo. Mas segue padrdes de operagao,
identidade, estrutura e qualidade definidos pela Sloop.

O modelo explodiu.

AR

Hoje ja sao:
130 LOJAS PRESENGA EM EXZEJEQXQIQ DE
PARCEIRAS PRATICAMENTE oo iR B
ABERTAS TODO O ESTADO e

O objetivo é ampliar a capilaridade, garantir experiéncia unificada e fortalecer a
memoria afetiva do consumidor com o produto.
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Quando Desiene Ribeiro — responsavel pela
qualidade e assuntos regulatérios, chegou
a empresa em 2022, percebeu que a Sloop
tinha algo raro: qualidade como comporta-
mento, ndo como slogan.

“A Sloop respira qualidade. Nao € so o produ-
to. E a forma de falar, de pensar, de planejar,
de tratar o parceiro. Aqui, todos entendem
que sdo parte do time da qualidade. Mesmo
em trés anos, vejo evolucado constante. Como
profissional é gratificante poder fazer parte”,
- afirma Desiene.

Para Leonardo Rezende, gerente de marketing, o foco agora € expandir sem perder o que
construiu a reputacao da empresa: “Estamos crescendo, mas com cuidado, com método,
com estudo. A gente amplia 0 mix, langa novos produtos, aperfeicoa processos e continua
olhando para o que sempre foi nosso diferencial: qualidade, atendimento e inovacdo com
proposito’, destaca Leonardo.
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A PRESENCA NO VAREJO SUPERMERCADISTA FLUMINENSE

Hoje, a Sloop esta presente nas principais redes do varejo supermercadista do Estado do
Rio e ja alcanca cerca de 30% de participacao de mercado, um feito expressivo para uma
marca regional que disputa espaco diretamente com players nacionais e multinacionais.

Além da capilaridade nas grandes redes, a empresa fortaleceu sua atuagao no canal
tradicional e expandiu sua presenca por meio do modelo parceiro, criando uma base
solida que, em muitos bairros, ja faz parte do cotidiano de compra dos consumidores.

A marca também cresceu no segmento de produtos exclusivos para o varejo supermer-
cadista, produzindo linhas sob demanda, como o “Tabem’, da Redeconomia, e 0 “Sorvetes
Mil", do Bramil Supermercados, reforcando sua capacidade de inovacao e adaptacao as
necessidades de cada cliente.

GELATO COM ASSINATURA ITALIANA E ALMA BRASILEIRA

A Sloop acaba de anunciar um de seus lancamentos mais ambiciosos: Velluto, uma
linha de gelatos premium que combina tradi¢ado italiana, ingredientes selecionados e o
toque afetivo que marca toda a trajetéria da empresa. A novidade representa um novo
capitulo na estratégia de inovacao da companhia, que amplia seu portfélio com uma
proposta de alto valor agregado e voltada ao consumidor que busca experiéncias gas-
trondmicas mais sofisticadas.

‘Buscamos as receitas classicas, respeitamos a técnica, investimos em equipamentos
e processos que entregam exceléncia. Mas o Velluto também tem nosso DNA, aquele
toque brasileiro de afeto e personalidade”, explica Leonardo Rezende.
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A marca destaca que cada sabor foi elabora-
do com ingredientes criteriosamente selecio-
nados do pistache importado, com torra es-
pecifica para gelatos, ao gelato de Maracuja
e Praliné de pistache, que combina tradigao
italiana e indulgéncia brasileira.

Com o langcamento, a Sloop reforca sua
aposta em qualidade, experiéncia e sofisti-
cagao, abrindo caminho para novas linhas
premium e consolidando-se, mais uma vez,
como uma das marcas mais inovadoras do
mercado fluminense.

O FUTURO: EXPANSAO, INOVAGCAO E LEGADO

A Sloop caminha agora para o proximo ciclo: o dos 25 anos de histdria e da consolidagao
como poténcia regional com ambigdes nacionais.

A empresa planeja:

Investimentos em novas
linhas de produtos

Expansao da capacidade de produgao

Abertura de novos mercados

Consolidagao do modelo parceiro
em cidades estratégicas

Ampliagéo da frota

Novos sabores, embalagens
e solugdes para o varejo

Criagao de programas de qualificagao
para colaboradores e parceiros

Fortalecimento das agdes
de sustentabilidade

Renato resume esse momento: “Fizemos
muito, mas ainda temos muito para fazer.
O futuro é de expansdo. Queremos entrar
em novas regides, conquistar novos clien-
tes, lancar novos produtos. Nosso foco é
continuar fazendo o que fazemos ha 25
anos: crescer com qualidade”, afirma.

Edemir, por sua vez, resume o espirito que
move a companhia desde o inicio: “A Sloop
comegou como sonho de familia. Hoje é
sonho de muita gente. E nossa missao é
honrar essa histéria todos os dias, com
trabalho, respeito, qualidade e gratidéo."\,l"i
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2026: UM ANO
ESTRATEGICO PARA
INVESTIMENTOS

NO ACOUGUE

ano de 2026 redne um conjunto de fatores
O gue posiciona 0 agougue como uma das

areas mais estratégicas do varejo super-
mercadista. Um calendario com muitos feriados
prolongados, somado a realizacdo da Copa do
Mundo, cria um ambiente altamente favoravel ao
consumo de carnes, especialmente no contexto
de confraternizagdes, encontros informais e even-
tos esportivos. No Rio de Janeiro, onde o churras-
co esta profundamente associado a cultura local,
ao futebol e ao convivio social, essas ocasides
tendem a impulsionar de forma significativa a de-
manda por cortes bovinos e proteinas para prepa-
ro em casa.



Mais do que sazonalidade, o cenario é sustentado por mudancas estruturais no comporta-
mento do consumidor. Familias menores, crescimento de pessoas morando sozinhas ou em
casais sem filhos, além da valorizagdo do consumo residencial — impulsionada pela popula-
rizacao das varandas gourmet — reforgam a busca por carnes porcionadas, cortes nobres e
solucdes praticas. “Nesse contexto, 0 acougue deixa de ser apenas um setor operacional e
passa a ocupar um papel central na estratégia de rentabilidade da loja, exigindo investimen-
tos em gestao, capacitagao de equipe, layout, autosservigo e parcerias com a industria para
capturar todo o potencial de crescimento da categoria’, ressalta Ulisses Merat, gerente regio-

nal da MBRF Global Foods.

O consumo de
carne bovina
dentro do lar
cresceu porque
as pessoas
passaram a
valorizar mais
O preparo

da refeicao

em casa.”

Como as mudangas no perfil das familias
impactam o consumo de carne?

Hoje, operfilfamiliarmudousignificativamente.
As pessoas ndo tém mais trés, quatro ou cin-
co filhos como antigamente. Ha um cresci-
mento expressivo de pessoas morando Sozi-
nhas, casais sem filhos, casais com apenas
um filho e familias que optam por ter pets em
vez de filhos. Esse novo contexto favorece o
consumo de carne porcionada, que atende
melhor ao consumo imediato, reduz desper-
dicios e se encaixa perfeitamente na rotina
doméstica atual.

Por que o consumo residencial de carne
bovina cresceu nos ultimos anos?

O consumo de carne bovina dentro do lar cres-
Ceu porque as pessoas passaram a valorizar
mais o preparo da refeicdo em casa. No Rio
de Janeiro, observa-se um movimento seme-
lhante ao que ja acontecia em S&o Paulo: a
popularizagdo das varandas gourmet. Antes,
para fazer um churrasco, o morador precisa-
va reservar a churrasqueira do condominio.
Hoje, ele faz o churrasco na propria varanda.
Esse habito impulsiona diretamente o consu-
mo de cortes nobres, como picanha, chorizo e
fraldinha, preparados no ambiente doméstico.

Como esse comportamento impacta

a venda de cortes nobres no varejo
supermercadista?

O consumidor chega ao fim de semana deci-
dido: “vou fazer uma picanha em casa”. Ele vai
ao supermercado buscando exatamente esse
corte. Esse movimento ampliou significativa-
mente a venda de carnes nobres no consumo
domiciliar e fortaleceu a importancia da corre-
ta exposicao, porcionamento e disponibilidade
desses produtos no agougue supermercadista.
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Como o agougue do supermercado evoluiu
nos ultimos anos?

Historicamente, o agougue era quase exclu-
sivamente balcdo assistido. Esse modelo
continua sendo fundamental, mas o cres-
cimento das portas de autosservico para
carnes porcionadas € enorme. Esse avango
esta diretamente ligado ao aumento do con-
sumo residencial. Hoje, muitos supermerca-
dos investem em geladeiras especificas para
carnes porcionadas, algo que ndo era comum
no passado, ampliando conveniéncia e giro.

E a carne suina, como evoluiu a aceitagao
do consumidor?

A carne suina sofreu por muitos anos com
preconceitos histdricos, associados a ideia
de contaminagéo e preparo inseguro. As ge-
racées anteriores cresceram ouvindo que
“carne suina dava bicho”, o que néo é verda-
de. Hoje, esse paradigma vem sendo quebra-
do. O consumidor entende que as granjas

de suinos sdo tao seguras e limpas quanto
plantas de abate bovino ou de aves. Inclusive,
0 proprio termo “carne de porco” foi substitui-
do por “carne suina’, reforcando essa mudan-
¢a de percepgéo.

O que explica o crescimento da carne

suina no Rio de Janeiro?

O principal desafio hoje ndo € mais a qualida-
de, mas o preparo. Muitos consumidores ainda
tém duvidas sobre como preparar a carne su-
fna. Mesmo assim, o crescimento do volume
se deve a quebra de paradigmas e a maior
disposi¢do do supermercadista em investir na
carne suina porcionada, com cortes definidos,
melhor apresentagdo e comunicagdo no pon-
to de venda. Trata-se de uma proteina de ex-
celente qualidade e pre¢o mais acessivel, com
grande potencial de crescimento.

Como surgiu o programa Agougue

Mais Marfrig?

O programa nasceu a partir da identificagdo
de uma grande caréncia do varejo supermer-
cadista: a falta de méao de obra qualificada
no acougue. Hoje, quase ndo existem pro-
fissionais se formando como agougueiros,
e o turnover € extremamente alto. A Marfrig
entendeu que precisava estar mais proxima
do supermercadista, oferecendo nao apenas
produto, mas solugéo.

O que diferencia o Agougue Mais Marfrig
de outros projetos do mercado?

O Acougue Mais Marfrig é um projeto de
acougue 360°. Ele nédo trabalha apenas com
carne bovina, mas capacita a equipe também
em suinos e aves, cobrindo 100% do agougue.
O foco néo é apenas ‘enfeitar” o setor, mas
treinar a equipe para operar com padréo, da
abertura ao fechamento, garantindo rendi-
mento maximo da carne e minima quebra.



O calendario
de fim de ano
é altamente
favoravel ao
consumo de
carne bovina,
especialmente
quando o Natal
e o Réveillon
caem proximos
a feriados
prolongados.

Quais resultados praticos o programa

ja apresentou?

Com a capacitagdo correta, ha casos de su-
permercados que conseguiram reduzir a que-
bra para menos de 1%. Em outro exemplo,
apos treinamento da equipe, mudanca de
layout, reorganizacdo do balcdo e novo mo-
delo de porcionamento, uma loja registrou
crescimento de 46% no volume de vendas de
carne Marfrig em apenas trés meses. Esses
resultados demonstram o impacto direto da
gestéao técnica no desempenho do agougue.

Como funciona a escola de acougue
desenvolvida em parceria com o varejo?
Um dos cases mais relevantes é a criagao de
uma escola de agougue em parceria com uma
rede supermercadista do Sul Fluminense.
Funcionarios internos — como repositores e

colaboradores de frios e laticinios — sdo ca-
pacitados e formados como agougueiros. A
primeira turma formou 12 profissionais, to-
dos diplomados. O sucesso foi tao grande
que novas turmas ja estao completas, crian-
do uma solugéo sustentavel para formacgéao e
retencdo de mao de obra.

Qual o papel do futebol no consumo de
carnes no Rio de Janeiro?

O futebol tem enorme influéncia no consumo,
especialmente no Rio de Janeiro. Jogos decisi-
vos, finais de campeonato e Libertadores movi-
mentam churrascos improvisados, encontros
entre amigos, bares e calgadas. O carioca tem
um comportamento muito proprio: faz chur-
rasco em casa, na calgada, no bar, sempre as-
sociado ao futebol, cerveja e confraternizacgao.
Esse habito impulsiona diretamente a venda
de cortes para churrasco.

Como a Copa do Mundo amplia
oportunidades para o varejo?

Eventos como finais de campeonato, Copa do
Mundo e até jogos internacionais, como a NFL
no Brasil, geram fluxo de pessoas, aquecem
a economia local e ampliam o consumo de
carnes e acompanhamentos. A Marfrig obser-
va esses periodos com atengdo e desenvol-
ve agdes exclusivas com supermercadistas,
combinando cortes especiais e marcas como
a linha NaBrasa, em parceria com industriali-
zados, para potencializar o ponto de venda.

Por que o planejamento para o fim de ano

€ decisivo para o agougue?

O calendario de fim de ano é altamente favo-
ravel ao consumo de carne bovina, especial-
mente quando o Natal e o Réveillon caem
proximos a feriados prolongados. Embora
aves natalinas sigam relevantes, o churrasco
ganha forga nesses periodos. O supermerca-
dista precisa se planejar com antecedéncia,
negociando volumes e abastecimento desde
outubro, para ndao perder vendas por falta de
produto em momentos de pico.\g
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LIDERANCA: O
GERENTE COMO
MOTOR DE RESULTADO

. M um cenario marcado por margens progressivamen-

te mais estreitas, aumento dos custos operacionais,

e instabilidade econémica e um consumidor cada vez
mais informado e exigente, o varejo supermercadista passa
por uma transformagao intensa. Nesse contexto, uma figura
emerge como o principal eixo de sustentacao da operacao e
do desempenho financeiro das lojas: o gerente.

Muito além da imagem tradicional de fiscal de setor ou contro-
lador de escalas, o gerente moderno assume o papel de estrate-
gista, gestor de pessoas, operador financeiro e guardiao da expe-
riéncia do cliente. Estudos do setor conduzidos pela NielsenlQ e
por consultorias como a Roland Berger apontam que lojas com
liderancas bem treinadas, plenamente engajadas e orientadas
por dados apresentam desempenho consistentemente superior
em indicadores de rentabilidade, retencao de talentos e satisfa-
¢ao do consumidor.
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O NOVO PERFIL DO GERENTE DE ALTO DESEMPENHO

T
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RN eores s
Diretor da SG Sistemas

Essamudanca estrutural esta diretamente relacionada
aevolucdo do papel do supermercado na sociedade. A
loja deixou de ser apenas um local de abastecimento
doméstico para se tornar um espaco de conveniéncia,
servigco e relacionamento. O consumidor ndo busca
apenas preco; ele espera fluidez na jornada, ambien-
te limpo e organizado, atendimento cordial, produtos
disponiveis e uma experiéncia eficiente.

~

Nesse contexto ampliado, o papel do gerente ganha nova dimensao. “O gerente,
nesse cenario, passa a ser o arquiteto dessa entrega. E ele quem traduz a estraté-
gia da rede em pratica diaria, quem garante que a promessa da marca seja cumpri-
da dentro da loja e quem atua como elo entre as diretrizes corporativas e a realida-
de operacional do ponto de venda’, destaca Roger Toshi, diretor da SG Sistemas.
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A partir dessa compreensao, o perfil do gerente de alto impacto passou por uma
profunda transformacgéo. Nao basta mais conhecer a rotina da loja: o profissional
precisa dominar conceitos de financas basicas, analise de margem, logistica, gestao
de estoques, comportamento do consumidor, técnicas de lideranca e comunicacao.
Ao mesmo tempo, deve manter proximidade real com a operacao — andar pelos
corredores, observar filas, conversar com colaboradores, ouvir clientes e identificar
gargalos que ndo aparecem nos relatorios. Essa capacidade de transitar entre o es-
tratégico e o operacional se tornou a marca registrada
dos lideres mais bem-sucedidos do setor.

‘A gestdo de pessoas € o principal diferencial de um
gerente de alta performance, indo além do conheci-
mento técnico. Desenvolver a equipe, identificar talen-
tos, treinar a base e manter uma comunicacgao clara
garante autonomia operacional e alinhamento de me-
tas. O cargo exige foco em resultados, como vendas,
faturamento, controle de perdas e despesas, aliado a
proximidade com o cliente, ja que o gerente representa
aloja e personifica a unidade para a comunidade local”

‘HI I I JOSE TEOTONIO DIAS FILHO
Gerente do Redeconomia Princesa
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Essa atuacdo impacta diretamente o clima interno. Pesquisas de clima
organizacional aplicadas no varejo apontam que a relacdo direta com o ges-
tor imediato é o principal fator de permanéncia ou desisténcia do emprego.
Ambientes em que o gerente adota postura participativa, escuta ativa e ges-
tdo transparente tendem a apresentar indices significativamente menores de
absenteismo e rotatividade. Isso influencia o resultado financeiro: cada des-
ligamento implica custos de rescisao, recrutamento, selecédo e treinamento,
além de perdas indiretas associadas a queda temporaria de produtividade e
aumento do risco operacional.

O GERENTE COMO ELO ENTRE ESTRATEGIA E EXECUGCAO

11

Se no escritério central nascem metas, diretrizes comerciais € campanhas
promocionais, é dentro da loja que essas decisdes ganham vida — ou fra-
cassam. O gerente funciona como tradutor da estratégia corporativa para o
cotidiano operacional. E ele quem garante que as campanhas sejam bem exe-
cutadas, que 0s precos estejam corretos, que 0s planogramas sejam respeita-
dos, que as equipes estejam treinadas e que o consumidor perceba coeréncia
entre promessa e entrega.

Na pratica, isso significa atuar constantemente em duas frentes: para cima,
sendo porta-voz da realidade da loja junto a diretoria; e para baixo, sendo
guia claro para as equipes. O gerente eficaz consegue adaptar politicas sem
descaracterizar a estratégia e, ao mesmo tempo, ajustar a execucao sem per-
der eficiéncia operacional. Ele ndo apenas obedece metas: constréi caminhos
para atingi-las.

Ao mesmo tempo, cresce a importancia da alfabetizacao em dados. A cultu-
ra de gestao baseada apenas em “feeling” vem sendo substituida, de forma
progressiva, por uma logica orientada por evidéncias. O gerente contempora-
neo ndo apenas recebe nuimeros — ele os interpreta, contextualiza e transfor-
ma em decisdes praticas. Indicadores como margem por categoria, sell-out,
cobertura de estoque, ruptura e desempenho por turno tornaram-se ferramen-
tas centrais de gestao.

O gerente tem o dever de monitorar dados como faturamento,
margem de lucro, perdas, giro de estoque, desempenho por setor,
ticket médio, satisfagao dos clientes e produtividade da equipe.
A analise constante desses dados permite tomar decisdes mais
assertivas”, aponta Roger Toshi.

Esse novo modelo impde uma mudanca importante na formacgao dos geren-
tes. As redes mais estruturadas tém investido em trilhas de desenvolvimento
que combinam capacitagao técnica e comportamental. Nao se trata apenas
de treinar sistemas, mas de formar lideres capazes de mobilizar equipes,
estabelecer prioridades e sustentar uma cultura de melhoria continua.
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AS METRICAS QUE REALMENTE IMPULSIONAM RESULTADO

O faturamento absoluto vem perdendo espaco como unico termémetro de
desempenho. Em seu lugar, cresce uma visao mais integrada da performance,
gue considera margem liquida por departamento, controle de perdas, produtivi-
dade da méao de obra, giro de estoque e nivel de servico como pilares centrais
da analise gerencial no varejo supermercadista.

A gestado de perdas, por exemplo, tornou-se um dos maiores pontos de aten-
cao das operacoes. Produtos vencidos, avariados ou mal armazenados geram
prejuizos silenciosos e corroem a rentabilidade da loja. “Por isso, gerentes mais
maduros acompanham diariamente esses indicadores e operam de forma
preventiva, e ndo apenas corretiva. O mesmo raciocinio vale para o estoque:
excesso significa capital imobilizado; ruptura compromete a experiéncia do
consumidor e impacta diretamente o faturamento’, explica Roger Toshi.

VINICIUS ASSIS

Sécio-diretor da Rede CERB Rede Unidos
Para Vinicius Assis, socio-diretor da Rede CERB Rede
Unidos, a gestdo orientada por dados ja € umarealidade,
ainda que de forma desigual entre as lojas. “O uso de
dados ja faz parte da rotina de gestdo da maioria das
operacdes, mas em alguns momentos isso acontece
de forma mais estruturada e, em outros, ainda de ma-
neira limitada”, avalia.
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Segundo o executivo, determinados indicadores sao
inegociaveis na rotina de quem busca resultado con-
sistente. "Ha métricas que precisam ser acompanha-
das diariamente. Vendas, desempenho por setor, ticket
meédio e quebras por departamento formam a base de
qualquer gestao eficiente”’, destaca.

No entanto, coletar dados € apenas o primeiro passo. Transforma-los em acao
é o verdadeiro diferencial competitivo. Para Vinicius, o caminho passa obrigato-
riamente pela gestdo participativa. “Nao adianta o gerente guardar as informa-
coes para si. E fundamental dividir os dados com a equipe, direcionar as acoes
e, a0 mesmo tempo, ouvir o time para construir as melhores decisées no chao
de loja”

Quando o resultado nao aparece, o problema raramente esta em apenas uma
variavel. “A falta de dados e a dificuldade de interpretagdo caminham juntas.
A analise precisa considerar um conjunto de fatores, ndo apenas um ndmero
isolada’, afirma.

Na avaliagdo do socio-diretor, também nao faz mais sentido separar tecnologia
de gestao. “O gerente precisa dominar os dois. A tecnologia indica a direcao,
aponta caminhos. Ja o entendimento do negdécio define o ‘como’ e sustenta a
estratégia’, explica.
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AS SKILLS INDISPENSAVEIS DO NOVO GERENTE DE LOJA

DOMINIO DE
PLANOGRAMA E
GERENCIAMENTO
DE CATEGORIAS

Saber interpretar e aplicar planogramas, organizar
gbndolas de forma estratégica, evitar ruptura e
garantir exposi¢cao que maximize giro e margem.

Analisar dashboards de vendas, margem,
ruptura, inventario e indicadores operacionais.
Transformar dados em agdes imediatas na loja.

LEITURA E USO DE

FERRAMENTAS DE BI
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GESTAO DE
INDICADORES DE
PERFORMANCE (KPIS)

TOMADA DE
DECISAO ORIENTADA
POR DADOS

LIDERANCA
ADAPTATIVA E
DESENVOLVIMENTO
DE EQUIPE

COMUNICACAO CLARA
E DIRECIONADA

Acompanhar diariamente ticket médio,
fluxo, conversao, quebra, produtividade de
setores e desempenho por categoria.

Cruzar informagdes de vendas, logistica e
comportamento de compra para ajustar
layout, escala, pedidos e execucdo no PDV.

Engajar o time, delegar com critério,
identificar perfis, corrigir rotas rapidamente
e construir equipes de alta performance.

Capacidade de traduzir metas corporativas
em acoes praticas para colaboradores
de diferentes niveis de operagéo.
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VISAO CENTRADA Observar a loja em tempo real, identificar
NO CLIENTE E NA pontos de fricgao (filas, falta de reposigao,
JORNADA DE COMPRA organizagao) e agir com rapidez.

GESTAO DE
PROCESSOS E

Saber ajustar escalas, reorganizar times,
redistribuir tarefas e reagir a imprevistos

OPERACAO EM .
Sem comprometer a execucao.

TEMPO REAL

~

RESOLUCAO
ESTRUTURADA DE
PROBLEMAS

Atuar na causa-raiz de falhas operacionais, reduzindo
recorréncias e fortalecendo a consisténcia da loja.
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CAPACIDADE DE Ser o elo entre diretrizes da rede e execugao pratica,

garantindo que tudo se materialize no saldao de vendas.

INTEGRAR ESTR'ATEGIA
E OPERACAO

GERENTE NAO E PARTE DA ENGRENAGEM.
ELE E A ENGRENAGEM!

O desenvolvimento de lideres deixou de ser custo e passou a ser investimento. Redes que in-
vestem em seus gerentes operam com mais eficiéncia, enfrentam crises com maior resiliéncia
e constroem marcas mais solidas.

O gerente contemporaneo é gestor de numeros, de pessoas e de reputacdo. Em um setor de
margens apertadas e alta complexidade, o resultado nunca é fruto do acaso. Ele reflete, quase
sempre, o nivel de liderancga existente dentro da loja.

E no varejo supermercadista do presente e do futuro, fica cada vez mais claro: quem quer perfor-
mance precisa investir em gente. E quem conduz toda essa engrenagem € o gerente de lojal B

Uma publicagdo da Associagéo de Supermercados do Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ) para o varejo.
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INAUGURAGOES E
MODERNIZAGCOES MARCAM
O MES DE DEZEMBRO NO

VAREJO SUPERMERCADISTA

més de dezembro foi marcado por um
‘ forte movimento de inauguragbes e
reinauguracdes no varejo supermerca-
dista. Aproveitando o aquecimento do consumo
no periodo de festas de fim de ano, diversas re-
des aceleraram seus planos de expansao e mo-
dernizagdo, com abertura de novas lojas e refor-
mas estratégicas, reforgando presenca regional,
aprimorando o conceito de loja e investindo em
experiéncia de compra.
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REDECONOMIA ALFA E OMEGA - A Redeconomia Alfa e Omega inaugu-
rou, em 4 de dezembro, sua sexta unidade, reforcando a expansao na Baixada
Fluminense. Localizada na Avenida Automovel Clube, em Sao Joao de Meriti,
a loja recebeu investimento aproximado de RS 6 milhdes e ocupa um galp&o
totalmente revitalizado. Com 1.400 m? de area de vendas, a unidade adota
um conceito moderno e premium, com foco na experiéncia de compra, layout
estratégico, iluminagao 100% em LED e servigos como lanchonete interna.

Leia mais: https://asserj.com.br/pt/w/conceito-premium-em-s%C3%A30-joao-
-de-meriti-inauguracao-redeconomia

SUPERMARKET PADRAO DO FONSECA - O Supermarket Padrdo do
Fonseca inaugurou, em 12 de dezembro, sua 172 loja, localizada no bairro de
Piratininga, em Niterdi. Com 800 m? de area de vendas, a unidade mantém o
conceito de mercado de bairro, com ambiente aconchegante, sortimento va-
riado e destaque para a adega. A inauguragao contou com a presenca de par-
ceiros da industria e reforga a estratégia de crescimento da rede Supermarket
na regiao.

Confira: https://asserj.com.br/pt/w/expansao-de-natal-supermarket-padrao-
-do-fonseca-inaugura-loja-em-piratininga

PREZUNIC - Aloja do Prezunic no Recreio dos Bandeirantes foi reinaugurada
no dia 18 de dezembro, com um projeto completamente renovado, reforcan-
do a presenca da rede na Zona Sudoeste do Rio de Janeiro e apostando em
um conceito mais moderno, funcional e voltado a experiéncia do consumidor.
Localizada na Avenida das Américas, n°® 16.100, a unidade opera em uma area
de aproximadamente 2.400 m?, com cerca de 300 vagas de estacionamento,
bicicletario e um mix robusto de cerca de 11 mil SKUs, e emprega diretamente
cerca de 150 colaboradores.

Tudo em: https://asserj.com.br/pt/w/prezunic-reinaugura-loja-do-recreio-com-
-novo-conceito-e-foco-em-experi%C3%AAncia-do-cliente

SUPERMARKET PADRAO DO FONSECA - O bairro de Campo Grande,
na Zona Oeste do Rio de Janeiro, ganhou no dia 18 de dezembro, uma nova
unidade do Supermarket Padrdo do Fonseca. Localizada na Estrada do
Campinho, n® 2531, a loja marca a inauguragao da 1512 unidade da rede
Supermarket e reforca a estratégia de expansao do grupo em regides com
forte densidade populacional e grande demanda por conveniéncia, preco
competitivo e variedade de produtos. Construida do zero, a loja foi planejada
com foco em modernidade, conforto e eficiéncia operacional. Com 1.200 m?
de area de vendas, o espaco conta com 14 checkouts, estacionamento para
40 vagas e um sortimento superior a 7 mil SKUs, atendendo a diferentes
perfis de consumo e necessidades do dia a dia. A expectativa é de cerca de
2.700 atendimentos diarios.

Veja em: https://asserj.com.br/pt/w/supermarket-padr%C3%A30-do-fonseca-

-inaugura-nova-loja-em-campo-grande-e-refor%C3%A7a-presen%C3%A7a-na-

-zona-oeste-do-rio
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REDE MARKET - Ainauguragao da nova loja da Rede Market, no bairro do Frade,
em Angra dos Reis, no dia 18 de dezembro, foi marcada por um clima de celebra-
¢ao e forte conexao com a comunidade local. O evento reuniu moradores, colabo-
radores e convidados em um momento simbdlico que uniu emog¢ao, acolhimento
e 0 espirito natalino, com direito a chegada especial do Papai Noel, encantando
adultos e criangas.

Confira tudo aqui: https://asserj.com.br/pt/w/rede-market-inaugura-loja-no-frade-
-e-consolida-presenca-com-foco-em-experiencia-e-mix-completo

SUPERMERCADOS UNIDOS - O bairro de Jardim Gramacho, em Duque de
Caxias, ganhou um novo e importante reforgo para o comércio local com a inau-
guracao da nova unidade do Supermercados Unidos, localizada na Avenida Monte
Castelo, 985, na manha do dia dia 19 de dezembro. A abertura marca um novo
capitulo na historia da rede, que atua na regido ha trés décadas e aposta em um
modelo de loja mais moderno, confortavel e alinhado as necessidades do consu-
midor atual.

Mais em: https:/asserj.com.br/pt/w/supermercados-unidos-aposta-em-j
-gramacho-com-loja-moderna-e-foco-no-atendimento
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SUPERMERCADISTAS LANCAM LIVROS
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ANTOANE CORREA LANCA SEU PRIMEIRO LIVRO - A Livraria Nobel de
Petropolis recebeu, no dia 9 de dezembro, o langcamento de “Desenvolva as suas
Alavancas’, livro de estreia do empresario Antoane Correa, diretor-presidente da
rede de supermercados Armazém do Gréo. O evento reuniu dezenas de convida-
dos — entre empresarios, executivos, profissionais liberais, familiares e amigos
— e marcou a apresentagao oficial ao publico de um método préprio, desenvol-
vido a partir de 30 anos de vivéncia ho empreendedorismo.

Leia mais: https://asserj.com.br/pt/w/antoane-correa-re%C3%BAne-p%C3%BA-
blico-em-noite-marcante-para-lan%C3%A7ar-seu-primeiro-livro

Uma publicagéo da Associagdo de Supermercados do Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ) para o varejo.

"=ASSER|



NEC

G

‘ P ;;.‘ ;:”
O DS

‘
O

CIC

BIOGRAFIA RESGATA LEGADO DO FUNDADOR JOAO - A Livraria da
Travessa de Icarai, em Niterdi, recebeu no dia 4 de dezembro o lancamento do
livro “Jodo: de imigrante nordestino a fundador de supermercado’, obra publicada
pela editora Cocriatti que homenageia a trajetéria de superacgao, trabalho e visao
empreendedora de Jodo, uma das figuras mais marcantes do varejo supermerca-
dista fluminense. Escrito por sua filha, Rafaela Ferreira, diretora de marketing e so6-
cia do grupo, o livro apresenta um relato intimo e sensivel que percorre a infancia
do fundador no interior do Nordeste, sua chegada ao Rio de Janeiro e 0 caminho
percorrido até consolidar um dos negdcios mais emblematicos da regiao.

Confira: https://asserj.com.br/pt/w/a-forca-de-uma-trajetoria-biografia-resgata-

-legado-do-fundador-joao

HORTIFRUTI E BICAMPEA DO PREMIO RECLAME AQUI
NA CATEGORIA ALIMENTOS E BEBIDAS

A Hortifruti conquistou pelo segundo ano consecutivo o Prémio Reclame AQUI
na categoria Alimentos e Bebidas. O reconhecimento reforga a confianca de con-
sumidores em associados da ASSERJ, evidenciando que investir na experiéncia
do cliente impacta ndo apenas o consumidor final, mas também os resultados
de negdcios dos parceiros do varejo supermercadista.
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Para Mariana Ferreira, gerente de Marketing e Customer Experience, a conquista
reforca a evolugao continua da marca na experiéncia do cliente. “O bicampeona-
to é fruto de um trabalho coletivo. E um privilégio liderar o time de SAC, que atua
com empatia, respeito e senso de urgéncia, traduzindo os valores da HNT em
cada atendimento’, afirma.
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ASSOCIADOS DA ASSERJ QUERIDINHOS DOS CARIOCAS!
VOCE SABE QUEM SAQ?

-

O GLOBO YOU | Economia

Economia

Marcas dos Cariocas 2025: supermercados

Soluc¢des de conveniéncia, acdes promocionais e parcelamento longo sao os destaques nas
gondolas
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O varejo supermercadista faz parte da rotina de todos. Seja na compra do més,
na reposicao do dia a dia ou naquela parada rapida para atender a uma neces-
sidade imediata, nosso setor esta presente em diferentes momentos da vida da
populacédo do estado do Rio de Janeiro.. Esse vinculo com os consumidores foi
reconhecido na pesquisa “Marcas dos Cariocas”, divulgada pelo jornal O Globo
na edicao do ultimo domingo, 14 de dezembro. O levantamento destacou as
marcas mais queridas do publico em diversos segmentos e, claro, os supermer-
cados se fizeram presentes.

20

E entre as seis redes mais citadas na pesquisa, quatro associados da ASSERJ
mostraram sua forga. O ranking colocou o Guanabara em primeiro lugar. Na
sequéncia aparecem Carrefour,em terceiro, Pao de Agucar, em quarto, e Prezunic,
em sexto. O resultado evidencia a conexao das marcas com 0s consumidores,
construida a partir de fatores como proximidade, confianga, qualidade de aten-
dimento e presenca constante no cotidiano da populagéao.

Descubra aqui: .
-dos-cariocas-voce- sabe quem-sao \—
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SOLUGCOES JURIDICAS PERSONALIZADAS

+1000 +deR$600

supermercados milhoes

atendidos de tributos
recuperados

A reforma tributaria

vem ai.

Seu supermercado
esta preparado?
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Porto Algre | RS Sao Paulo | SP Rio de Janeiro | RJ
Rua Mariante, 288 | Sala 1408 Av. Brigadeiro Faria Lima, 1461 Av. Rio Branco, 123 | Sala 1814

Moinhos de Vento 4° Andar, Sala 411 Jardim Paulistano Centro
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interesse crescente por um estilo de vida mais saudavel, que inclui

alimentacao equilibrada, pratica regular de exercicios fisicos e maior

atencao a salde mental, vem impactando diretamente as estratégias
comerciais e o sortimento do varejo supermercadista no Brasil. Cada vez mais
conscientes, 0s consumidores passaram a repensar a relagdo com o alcool
e 0 agucar, o que exige dos supermercadistas uma leitura mais apurada do
comportamento de compra, buscando alternativas que permitam socializa-
cao e prazer sem abrir mao do bem-estar e da qualidade de vida.

Nesse cenario, 0 mercado brasileiro de bebidas acompanha essa mudan-
ca de comportamento com a ampliacdo do mix e o reposicionamento das
gbéndolas, com oferta crescente de produtos com teor zero ou reduzido de
alcool, especialmente as cervejas sem alcool. A categoria ganha relevancia
estratégica para o varejo supermercadista, atrai investimentos das industrias
e abre oportunidades de incremento de ticket médio, diferenciacao de portfo-
lio e fidelizagao, dialogando com publicos diversos — desde quem adotou um
consumo mais moderado até aqueles que optaram por ndo beber —, consoli-
dando-se como uma tendéncia relevante para o setor.

TRANSFORMACAO DO MIX
E NOVAS FRENTES DE RENTABILIDADE
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A reducdo no consumo de bebidas
alcodlicas entre os brasileiros vem se
consolidando como um movimento es-
trutural e ndo apenas pontual, com im-
pactos diretos na estratégia do varejo
supermercadista. Pesquisa do Instituto
Datafolha revela que 53% dos consu-
midores afirmam ter diminuido a inges-
tdo de alcool nos udltimos 12 meses,
enguanto apenas 12% relatam aumento
e 35% mantiveram o mesmo padrao de
consumo. O dado reforga uma mudanca
consistente no comportamento do sho-
pper, que passa a priorizar escolhas mais
equilibradas e alinhadas ao bem-estar.

Do ponto de vista do varejo supermer-
cadista, o cendrio exige revisao de sor-
timento, reavaliacdo de planogramas e
leitura mais estratégica das categorias de bebidas. O levantamento mostra
que o pais esta praticamente dividido entre quem consome alcool (51%) e
quem nado consome (49%), indicando um mercado cada vez mais fragmen-
tado, no qual a coexisténcia entre produtos tradicionais e alternativas sem
alcool deixa de ser opcional e passa a ser estratégica.
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A andlise por faixa etaria também traz insights relevantes para a gestdo comercial.
Os consumidores entre 18 e 34 anos lideram o consumo de bebidas alcodlicas
(58%), seguidos pelas faixas de 35 a 44 anos (55%) e 45 a 59 anos (46%). Ja entre
0s consumidores acima de 60 anos, o indice cai para 35%, evidenciando oportu-
nidades claras de segmentacao por perfil, momento de consumo e regionalidade.
Para o varejo supermercadista, esses dados reforcam a importancia de ofertas
mais personalizadas, acdes de trade direcionadas e comunicagao segmentada
no ponto de venda.

Outro ponto de atencao para o setor esta na percepcao do proprio consumidor
sobre seus habitos. Segundo o Datafolha, 81% dos entrevistados avaliam que con-
somem alcool de forma adequada, enquanto apenas 18% admitem exagero. Essa
autopercepcdao positiva indica que o movimento de reducao nao esta necessaria-
mente ligado a um discurso de restricdo, mas sim a uma busca por equilibrio, o
que amplia 0 espaco para produtos zero alcool, versdes light e bebidas com apelo
funcional nas gondolas.

Entre os brasileiros que ndo consomem bebidas alcodlicas, a pesquisa aponta a
preocupagao com a salde como principal motivador (34%), seguida por desagrado
com o sabor (21%) e motivagdes religiosas (13%). Para o varejo supermercadista,
esses dados ajudam a explicar o avango das categorias alternativas e indicam opor-
tunidades de comunicagao mais clara sobre beneficios, ingredientes e ocasides de
consumo, além de reforcar a importancia da educacao do shopper no PDV.

Esse movimento ja se reflete de forma concreta nos niumeros de mercado. O con-
sumo de cervejas sem alcool no Brasil cresceu mais de 13% no primeiro semestre
de 2025, enquanto a cerveja tradicional registrou retragéo de 4%, acompanhando
uma tendéncia observada em mercados maduros. O avango da categoria mostra
que as bebidas zero deixaram de ser um nicho e passaram a ocupar um papel
relevante na estratégia de crescimento do varejo supermercadista.

THOMAZ MACHADO
CEQ da Scanntech Brasil

Além do ganho de relevancia, a categoria também apresen-
ta indicadores positivos de rentabilidade. De acordo com
Thomaz Machado, CEO da Scanntech Brasil, o consumidor
de cerveja sem alcool gasta, em média, 1,1% a mais por ticket
e leva 3,8% mais unidades por compra. “Esse comportamento
demonstra que o consumidor esta disposto a explorar novas
opcdes e ampliar o carrinho, 0 que representa uma oportuni-
dade concreta para marcas e varejistas ampliarem portfélio
e receita’, destaca o executivo.

Diante desse cenario, 0 varejo supermercadista encontra uma janela estratégica
para reposicionar categorias, explorar melhor o cross merchandising, testar novos
formatos de exposigao e fortalecer parcerias com a industria. Mais do que acom-
panhar uma tendéncia de consumo, trata-se de capturar valor em um mercado
em transformacao, no qual salde, conveniéncia e experiéncia passam a caminhar
lado a lado com desempenho comercial.



H"ml Ej)i?ggrl\(fsr:gi:?al do Supermercado Princesa

“A cerveja é uma categoria que vem apresentando queda ha
algum tempo e enfrenta dificuldades para sustentar a prefe-
réncia do consumidor. Esse movimento esta ligado a migra-
Gao para outras bebidas, como vinhos e destilados. Diante
desse cenario, a industria tem buscado novos caminhos,
como cervejas funcionais, versdes sem gluten e sem alcool,
na tentativa de acessar publicos que antes ndo eram atendi-
dos. Trata-se de um esforgo claro para reverter um merca-
do que hoje apresenta retragdo consistente”, destaca Joao
Marcio, diretor comercial do Supermercado Princesa.

A INDUSTRIA EM TRANSFORMACAO

A Ambeyv, maior cervejaria do pafs, com faturamento anual em torno de RS 77
bilhdes, acompanha de perto a mudanga de comportamento dos consumidores
e tem acelerado a expansao do portfolio de produtos com teor alcodlico reduzido
ou zero, estratégia que impacta diretamente o planejamento de sortimento e a
execugao no ponto de venda.
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H"ml I GUSTAVO CASTRO
Diretor de estratégia e insights da AMBEV

Segundo Gustavo Castro, diretor de estratégia e insights da
companhia, 0 segmento de cervejas sem alcool da Ambev
cresceu 15% em volume de vendas no segundo trimestre de
2025, na comparac¢ao com o mesmo periodo do ano anterior,
e deve avangar em um ritmo até cinco vezes superior ao das
cervejas tradicionais até 2028. Para o varejo supermercadista,
o dado reforga o potencial de giro, recorréncia e ganho de re-
levancia da categoria no médio prazo.

Marcas como Bud Zero, Corona Cero, Stella Pure Gold e Brahma Zero vém ganhan-
do protagonismo e ja figuram entre as apostas estratégicas da companhia, am-
pliando as possibilidades de segmentacao de publico, precificacao e storytelling
nas gondolas. Esses rétulos deixam de ocupar um espacgo secundario e passam a
ser ativos importantes na construcao do mix e da experiéncia de compra.

A Corona Cero é um dos exemplos mais emblematicos dessa nova fase. Langada
no Brasilem 2022, a marca é a primeira cerveja do mundo com infusao de vitamina
D e apenas 51 calorias, unindo o posicionamento premium da Corona a atribu-
tos associados a bem-estar, saude e lifestyle — fatores que dialogam diretamen-
te com o consumidor atual e favorecem estratégias de valor agregado no varejo
supermercadista.

‘Antes, a cerveja sem alcool era consumida por restricao; hoje, ela € uma escolha
consciente’, afirma Castro, destacando uma mudanga que impacta positivamente
a aceitacao, a experimentagao e o desempenho da categoria no ponto de venda.
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No segmento de destilados, a Diageo, gigante global do setor premium, também
vem reforcando seu posicionamento estratégico. Em setembro de 2024, a com-
panhia adquiriu a marca de bebidas sem alcool Ritual Zero Proof, ampliando seu
portfélio e consolidando sua lideranga no mercado de destilados zero alcool nos
Estados Unidos.

Embora o rotulo ainda nao esteja disponivel no Brasil, a decisao reflete uma leitu-
ra precisa do comportamento do consumidor local. Segundo a propria empresa,
o shopper brasileiro tende a valorizar marcas ja consolidadas, mostrando maior
propensao a experimentar versdes 0.0 de produtos familiares, em vez de marcas
inéditas. Esse insight € particularmente relevante para o varejo supermercadista, ao
orientar decisdes de listagem, introducao de novos SKUs e comunicagao no PDV.

Um exemplo dessa estratégia € a Tanqueray 0.0%, que mantém o perfil de sabor e
0s botanicos caracteristicos do gin tradicional — marca mais conhecida da Diageo
—, sem alcool. A proposta facilita a experimentagéo e reduz barreiras de entrada
para o consumidor, favorecendo a performance no varejo.

Além do portfélio, a Diageo também investe em formagao profissional e desen-
volvimento de mercado, mantendo parcerias com bares e formadores de opinidao
que ditam tendéncias, contribuindo para a criagao de novos rituais de consumo e
técnicas de coquetelaria. Para o varejo supermercadista, essas iniciativas ajudam
a educar o consumidor, estimular ocasides de consumo e ampliar o valor percebi-
do da categoria.
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GPA REGISTRA FORTE AVANCO
NAS VENDAS DE BEBIDAS ZERO

PAULO SERGIO MARIANO
Gerente comercial de Liquida do GPA

O GPA vem registrando uma mudanca consistente no com-
portamento de compra dos consumidores nas categorias de
bebidas em suas bandeiras Pdo de Acucar e Extra Mercado.
Entre janeiro e agosto de 2025, na comparacao com o mes-
mo periodo de 2024, as vendas de bebidas sem alcool cres-
ceram 20%, enquanto os produtos sem agucar avangaram
mais de 50%, consolidando a relevancia dessas categorias
no desempenho do varejo supermercadista.

Entre os principais destaques estao refrigerantes, chas, energéticos zero agucar
e cervejas sem alcool, categorias que ganham cada vez mais espago nas géndo-
las e reforcam a necessidade de um sortimento alinhado as novas demandas do
shopper. O movimento acompanha uma tendéncia mais ampla de mudanca de
habitos, apontada por estudo da Shopper Experience, segundo o qual 71% dos
consumidores alteraram seus habitos de consumo nos ultimos 12 meses, e 59%
passaram a priorizar produtos considerados mais saudaveis.
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“Percebemos um aumento consistente na procura por bebidas zero, tanto por con-
sumidores que buscam uma vida mais saudavel quanto por aqueles que desejam
equilibrar prazer e bem-estar no dia a dia. Essa mudanca de comportamento tem
impulsionado nossas vendas e reforgado a importancia de oferecer um sortimen-
to amplo, qualificado e alinhado as tendéncias”, afirma Paulo Sergio Mariano, ge-
rente comercial de Liquida do GPA.

Segundo o executivo, 0 avanco de uma nova geragao de consumidores, mais
conectada e exigente, reforca a necessidade de o varejo supermercadista estar
preparado para incorporar inovagoes, antecipar tendéncias e transformar essas
mudangas em vantagem competitiva, consolidando um novo patamar de gestéo
de categorias no setor.

Hoje, o consumidor diversifica as escolhas. Aposte em
SORTIMENTO mix equilibrado entre produtos tradicionais, zero alcool

HIBRIDO e premium, com packs menores e inovagao constante.
Insight: equilibrio gera relevancia e giro

O “zero’ ndo deve ser nicho. Posicione versdes zero
EXPOSICAO ao lado das tradicionais, crie pontos extras sazonais

ESTRATEGICA e destaque atributos como sabor e ocasidao

Insight: visibilidade impulsiona experimentagcao

Combine bebidas zero com snacks e itens
CROSS saudaveis e premium com produtos de

MERCHANDISING experiéncia para ampliar o carrinho.

Insight: alternancia aumenta unidades por ticket

Priorize rentabilidade por metro linear, com escala clara
de precos e menos promocoes agressivas no zero alcool.
Insight: zero e premium sustentam melhores margens

PRECIFICACAO
ORIENTADA A VALOR

Eduqgue o consumidor com mensagens simples, focadas
em equilibrio, escolha e experiéncia — ndo em restricao.
Insight: informacgao reduz barreiras a compra

COMUNICACAO
NO PDV

Use dados de shopper, teste lancamentos por cluster
e ative acdes conjuntas de trade marketing.
Insight: execugéo colaborativa acelera resultados &

PARCERIA COM
A INDUSTRIA
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CONECTA VAREJO
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ERP ESPECIALIZADO
TRANSFORMA DADOS EM
RENTABILIDADE

complexidade operacional, fiscal e comercial do varejo
A supermercadista exige cada vez mais solu¢des tecnologi-
cas especializadas, capazes de integrar processos, gerar
inteligéncia de dados e sustentar o crescimento das redes em
um ambiente altamente competitivo. Nesse cenario, sistemas de
gestao robustos deixam de ser apenas ferramentas operacionais

e passam a ocupar papel estratégico nas decisdes do negocio.

E com essa proposta que a TOTVS posiciona o TOTVS Varejo
Supermercados — Linha Consinco, um ERP desenvolvido exclu-
sivamente para atender as particularidades do setor. “O sistema
funciona como o cérebro da operacao, integrando frente de caixa,
backoffice, fiscal, compras, estoques, pricing e gestao financeira,
oferecendo uma visao unificada e controle em tempo real de toda
a loja ou rede’, explica Jodo Giaccomassi, diretor de produtos
para Varejo Supermercados da TOTVS.

JOAO GIACCOMASSI
Diretor de produtos para Varejo Supermercados da TOTVS
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ESPECIALIZAGCAO COMO DIFERENCIAL COMPETITIVO

Um dos principais diferenciais da Linha Consinco € justamente sua especializagao
no varejo supermercadista. O ERP conta com regras de negocio proprias para
supermercados, como gestdo de pereciveis, multiplas tabelas de preco e acdes
promocionais complexas, além de uma estrutura fiscal robusta, preparada para
lidar com as constantes mudancas na legislacao brasileira.

Outro ponto de destaque € a escalabilidade. A solucdo atende desde redes regio-
nais em expansao até grandes grupos com centenas de lojas, mantendo estabili-
dade, seguranca e performance. “Nosso objetivo € ser um parceiro estratégico na
jornada de evolucao do supermercadista, independentemente do porte da opera-
gao’, reforca Giaccomassi.

A evolugao constante do sistema também acompanha os desafios do setor. Um
exemplo recente é o langamento de um assistente de inteligéncia artificial voltado
a Reforma Tributaria, integrado ao ERP, que reune conteudos estruturados, orien-
tagcOes praticas e referéncias oficiais diretamente no sistema de gestao. A inicia-
tiva busca simplificar a adaptagéo ao novo modelo fiscal e trazer mais seguranca
e clareza as operacdes.
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EFICIENCIA OPERACIONAL E INTELIGENCIA PARA DECISOES
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e sistema de solugdes desenha-

@7 e p—— ® Torvs das para aumentar a eficiéncia

operacional e apoiar decisdes

estratégicas mais assertivas. No

dia a dia, a integracao entre com-

pras, estoques, fiscal, financeiro

R$32M | RSAGSSK | RS3IM | 72d e frente de caixa reduz retraba-
lhos, erros manuais e gargalos
operacionais.

\_ o Recursos como controle de esto-
ques em tempo real, automacao

de pedidos de compra e integracao entre loja, centro de distribuigéo e fornecedo-

res contribuem diretamente para a reducao de rupturas, perdas e custos opera-

cionais. “Ao oferecer uma visao consolidada e confiavel dos dados da operagéao, o

ERP permite decisdes mais estratégicas, baseadas em informacgdes sobre vendas,

margens, giro de produtos e rentabilidade por categoria ou loja”, afirma o executivo.

Além do ERP, o TOTVS Varejo Supermercados PDV gera dados precisos sobre o
comportamento de compra, enquanto o TOTVS Varejo Supermercados WMS oti-
miza a logistica, a armazenagem e o abastecimento das lojas. Com esses dados
integrados, o supermercadista passa a transformar a operacdo em uma fonte
continua de inteligéncia para estratégias de precificacdo, sortimento, promogdes
e expansao.
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BENEFICIOS PRATICOS

Na pratica, as redes varejistas ganham mais controle, eficiéncia e previsibilidade.
A integracao entre ERP, PDV e WMS permite reduzir excessos e faltas de estoque,
minimizar perdas — especialmente em pereciveis — e garantir maior agilidade no
ponto de venda.

Com processos automatizados e visdo em tempo real do desempenho das lojas,
as equipes podem direcionar mais tempo ao atendimento ao cliente, impactando
diretamente a experiéncia de compra e a fidelizagdo. Na pratica, esses ganhos se
traduzem em beneficios operacionais e financeiros claros para o varejo supermer-
cadista, como:

Automacao
de compras,
estoques e
processos
fiscais.

Operagéao Decisdes mais
integrada, estratégicas
do PDV ao com dados em
backoffice. tempo real.

Redugédo de
rupturas,

EXCessos e
perdas.
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Dados
convertidos em
rentabilidade.

_I

Conformidade Escalabilidade Mais eficiéncia
tributaria para redes em

continua. crescimento.

operacional e
previsibilidade.

PRESENCA CONSOLIDADA NO SETOR

A TOTVS possui forte atuagao no varejo supermercadista brasileiro. No estado
do Rio de Janeiro, a companhia atende 36 redes supermercadistas. Hoje, mais de
400 grupos supermercadistas utilizam as solu¢des da empresa em todo o Brasil.

Um dos cases é o Comercial Zaffari, do Rio Grande do Sul, que adotou 0 WMS da
Linha Consinco para otimizar a logistica de pereciveis. A implementagao resultou
em reducao de 54% no tempo de separagao de mercadorias e aumento de 25%
na produtividade da equipe, tornando a operacdao mais agil, previsivel e preparada
para crescer.

Uma publicagdo da Associagédo de Supermercados do Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ) para o varejo.
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PARCERIA ALEM DA IMPLANTACAO

Segundo Giaccomassi, a relagao com o cliente ndo termina na entrega do siste-
ma. “A implantacdo € apenas o inicio de uma parceria de longo prazo’, afirma. A
TOTVS oferece suporte especializado, acompanhamento continuo e atualizacdes
constantes, garantindo que a solucao permaneca aderente as novas tecnologias
e as mudancas regulatorias.

Em um cenario de margens pressionadas e operacdes cada vez mais complexas,
investir em tecnologia especializada se consolida como um caminho estratégi-
Co para o varejo supermercadista ganhar eficiéncia, inteligéncia e competitivida-
de sustentavel.

QUANDO DADOS, PROCESSOS E OPERAGCAO

CAMINHAM JUNTOS

Fatima Merlin, especialista em varejo e comportamento do shopper, lembra que
em um cenario em que o varejo se vé cada vez mais seduzido por telas, inteligén-
cia artificial e experiéncias imersivas, uma constatacdo se torna cada vez mais
clara: o futuro da loja passa menos pela tecnologia ostensiva e mais pela eficién-
cia do essencial.

(111 1111 ity
Especialista em varejo e comportamento do shopper

11

A loja do futuro nao é a mais tecnoldgica.
E a que faz o basico muito bem feito.”

Tecnologia, dados e inteligéncia artificial continuam sendo ferramentas estratégi-
cas, mas seu valor esta em viabilizar decisbes melhores de mix, reduzir rupturas,
organizar planogramas que facam sentido e tornar a jornada do cliente mais fluida.

No final, a inovacao que realmente importa é quase silenciosa — nao chama
atencao pelo excesso, mas pelo respeito ao tempo do consumidor. A mensagem
para o varejo é direta: loja bonita ndo garante resultados sozinha. “A consisténcia
operacional, com todos os “Ps” conectados e funcionando em harmonia, perma-
nece como o ativo mais seguro para vender mais, melhor e com fidelidade, trans-
formando processos bem executados em vantagem competitiva e rentabilidade
sustentavel”, ressalta Fatima Merlin. &
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ECONOMIA EM PAUTA
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DEZEMBRO CONSOLIDA
ESTABILIDADE E PROJETA
TRANSICAO ESTRATEGICA
PARA 2026 NO VAREJO
SUPERMERCADISTA

vado ao longo dos meses anteriores. As engrenagens da economia
nacional seguiram girando de forma consistente, sem rupturas rele-
vantes, permitindo que os setores produtivos e, em especial, 0 varejo super-
mercadista, fechassem o ano com maior clareza sobre riscos, oportunida-
des e prioridades para o proximo ciclo. Especificamente no contexto do Rio
de Janeiro, o més funcionou como um ponto de consolidacao e ajuste fino.

D ezembro encerrou 2025 com um tom mais definido do que o obser-

O principal destaque fica por conta da confirmac¢do de um cenario infla-
cionario mais comportado. As leituras divulgadas no ultimo més do ano
reforcaram a trajetéria de desaceleracao gradual dos precos, afastando te-
mores de novas pressdes abruptas no curto prazo. Porém, ainda é neces-
saria atengao a janeiro de 2026, quando serao divulgados os dados finais
de 2025, para confirmagao dessa conclusao.
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De todo modo, para o setor supermercadista, isso significou um fechamento de
ano menos tenso do que o inicialmente projetado, com maior previsibilidade sobre
custos operacionais, negociagdes com fornecedores e formacao de precos. Em
um més tradicionalmente marcado por maior volume de vendas, essa estabilida-
de ajudou a preservar margens e reduzir a necessidade de ajustes emergenciais.

Ao mesmo tempo, as projecdes para o crescimento econémico em 2026 comeca-
ram a ganhar contornos mais claros. Ainda que o ritmo esperado siga moderado,
a bussola aponta para continuidade, e ndo para retracao. Essa leitura € particular-
mente relevante para o varejo, que depende fortemente da manutengao do empre-
go e da renda para sustentar o consumo. 2025, portanto, ndo trouxe euforia, mas
reforcou uma sensacgao de continuidade, um fator importante para o planejamen-
to de investimentos, expansdes e estratégias de fidelizacao.

No ambiente externo, o cambio manteve-se relativamente estavel ao longo do ul-
timo més do ano, refletindo um cenario internacional menos volatil e expectativas
mais ancoradas quanto as politicas monetarias globais. Para o varejo supermer-
cadista, esse fator seguiu contribuindo para o controle de custos de itens com
insumos ou origem importada. Categorias como bebidas, pescados, produtos in-
dustrializados e embalagens continuaram se beneficiando desse contexto, abrin-
do espaco para estratégias de sortimento mais equilibradas entre preco, quali-
dade e diferenciacao, algo especialmente valorizado pelo consumidor do Rio de
Janeiro, como confirmam as recentes pesquisas realizadas pela ASSERJ.

Dezembro também trouxe um aprendizado importante: com menor imprevisibi-
lidade macroeconémica, o foco da competitividade se desloca ainda mais para
dentro das operagdes. Eficiéncia logistica, inteligéncia promocional, gestao de
categorias e experiéncia de compra ganham peso em um ambiente em que o ce-
nario externo deixa de ser o principal fator de pressao. Para o varejo abastecedor,
isso reforca a importancia de decisdes baseadas em dados, leitura fina do com-
portamento do cliente e execugdo bem aplicada no PDV.

> Em resumo, dezembro fechou o ano
’ de 2025 com sinais claros de estabi-
lidade e transicao. Um més de conso-
lidacdo de tendéncias, expectativas
e aprendizados. Para o setor super-
mercadista do Rio de Janeiro, esse
ambiente representa uma base mais
sélida para iniciar 2026. Com menos
sobressaltos macroecondmicos ha-
vera maior espaco para planejamen-
to e uma oportunidade concreta de
fortalecer a relevancia econémica e
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social do segmento, atendendo um
consumidor cada vez mais atento a
preco, qualidade e conveniéncia.
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EMPREGOS

Os supermercados fluminenses continuam aquecendo o mercado de trabalho em
2025 com numeros recordes. Segundo dados do Caged, divulgados pelo Ministério
do Trabalho e Emprego, no dia 30 de dezembro, o setor recuperou o ritmo de alta
no 11° més do ano e apresentou saldo positivo de 1.208 vagas formais no estado
do Rio de Janeiro em novembro, no balango entre contratacdes e demissoes.

No cenario nacional, o setor supermercadista registrou saldo de 17.886 vagas for-
mais no més. Foi o décimo més seguido de crescimento. Todas as regides bra-
sileiras tiveram desempenho positivo, com 26 dos 27 entes federativos apresen-
tando resultado de contratagdes no azul em novembro. No comparativo com 0s
demais estados, o Rio ficou na quinta posicéo, atrds de Sdo Paulo (4.898), Santa
Catarina (2.200), Minas Gerais (2.165) e Rio Grande do Sul (1.458). J4 no acumu-
lado do ano, os supermercados do Rio de Janeiro contabilizam um saldo de 4.464
vagas abertas.

GERAGAO DE EMPREGOS - SUPERMERCADOS - RIO DE JANEIRO - MENSAL (SALDO) - CAGED/MTE

1.188 1143 1.208
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715 639 754
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CESTA BASICA

_l Novembro voltou a registrar queda no valor
da cesta basica no Rio de Janeiro, retoman-
do a curva descendente apontada durante
boa parte do segundo semestre de 2025,
mas levemente interrompida em outubro. De
acordo com levantamento do Departamento
Intersindical de Estatistica e Estudos
Socioecondémicos (Dieese), divulgado no dia
9 de dezembro, no 11° més do ano, a defla-
¢ao nos precos foi de 2,17% na cidade, na
comparagao com outubro. No acumulado de
2025, a cesta basica no Rio tem uma subida
de 0,53%. A baixa de novembro representa
uma retomada da sequéncia da onda de ali-
vio para o orcamento das familias cariocas.
No 11° més do ano, oito dos 13 produtos que
compdem a cesta tiveram redugao nos pre-

¢cos médios.
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INFLAGAO - CESTA BASICA - RIO DE JANEIRO (CAPITAL) - MENSAL (%) - DIEESE

2,95

2,53
1,50 1,70

051 028 . 027
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As principais quedas no estado do Rio de Janeiro:

-22,72% -8,59% -3.98% -3,29% -2,18% -1,71%

«
ARROZ LEITE FARINHA CAFE
TOMATE BATATA AGULHINHA INTEGRAL DE TRIGO EM PO

VENDAS

ECONOMIA EM PAUTA

O setor supermercadista recuperou félego em outubro, demonstrando forca de
recuperagao. Dados da Pesquisa Mensal do Comércio do Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (PMC/IBGE), mostram que, no 10° de 2025, a receita dos
supermercados do nosso estado voltou a subir apos duas quedas, com alta de
0,7% em termos reais, ja descontada a inflagdo, na comparagao com o mesmo
més do ano anterior. Com a elevacao, no acumulado de janeiro a outubro, 0s
supermercados apresentam crescimento de 1,1%, ja descontada a inflagao, na
comparagao com o mesmo intervalo de 2024.

RECEITA REAL - SUPERMERCADOS - RIO DE JANEIRO - VARIAGAO NO MES EM RELAGAOQ AO
MESMO MES DO ANO ANTERIOR (%) - PMC/IBGE

53 53 as
’ 37
2.2 12 1,6 1.7
H [ ] [ | 007
-0,2 -0,
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INFLACAO

Apds a desaceleracdo registrada em outubro, o indice Nacional de Precos ao
Consumidor Amplo (IPCA), considerado a inflagéo oficial do Brasil, voltou a regis-
trar um resultado baixo em novembro. Segundo os dados divulgados no dia 10 de
dezembro, pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), o IPCA indicou
alta de 0,18% no 11° més do ano. Essa é a menor taxa para 0 més desde 2018.

O resultado apontado em novembro ficou abaixo do projetado pelo mercado, que
esperava uma elevacao de 0,20%. O desempenho do penultimo més do ano tam-
bém trouxe outra boa noticia. Agora, 0 acumulado de 2025 do indicador soma
3,92%, dentro do intervalo de tolerancia do Banco Central. Ja especificamente o
varejo supermercadista do Rio de Janeiro registrou deflagao no 11° més do ano.

INFLAGAO - RIO DE JANEIRO - MENSAL (%) - IPCA/IBGE

M (ndice Geral M Alimentac&o no Domicilio
1,81
1,00 e 0 86
0,49 0,58 I I 0 53 0,45 0,48
0,16 0,21 0,08 0,23 0,09 0,18
[ ] 0,06 =01 = g ) | - :

— - - - —
-0,06 I I 0,11 I I -0,16 -0,01

1,19 -1,11
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Dos alimentos e bebidas vendidos nos supermercados do Rio, 55,7% tiveram queda
de precos em novembro, com destaque para:

-8,3% -5,42% -5,26% -4,73% -3,52%
-
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-2,43% -2,24% -2,21% -0,60%
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FALA, CONSELHEIRO!

ROBERTO DANTAS
Presidente do Grand Marché
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O debate sobre o fim da jornada 6x1 e a adogéo de escalas com dois dias
consecutivos de descanso vem ganhando forga no Brasil e em outros
paises. No Congresso Nacional, a PEC 148/2015 propde a redugao gra-
dual da jornada semanal maxima de trabalho de 44 para 36 horas, sem
reducao salarial. Trata-se de uma pauta que reune diferentes correntes
politicas e dialoga com demandas legitimas por qualidade de vida e mo-
dernizacao das relagdes de trabalho.

Ao mesmo tempo, é fundamental considerar a realidade de grande par-
te do comércio brasileiro, que opera sete dias por semana, com equipes
numerosas, multiplos turnos e margens operacionais pressionadas.
Diferentemente da industria, que historicamente ja funciona majoritaria-
mente em escala 5x2, setores como supermercados, restaurantes, far-
macias, pequenos negocios, lojas de shopping e servicos essenciais en-
frentariam desafios estruturais relevantes com uma mudanga abrupta no
modelo atual.

Para micro e pequenas empresas — responsaveis por cerca de 80% dos
empregos formais no pais — segundo dados do Sebrae, 0os impactos ten-
dem a ser ainda mais sensiveis. A necessidade de contratar mais fun-
cionarios, reorganizar escalas e absorver novos custos pode pressionar
margens, influenciar pregos ao consumidor e gerar efeitos inflacionarios
em determinados segmentos do varejo.
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O futuro das relacdes de trabalho no
varejo dependera da capacidade de
conciliar interesses legitimos, preservar
empregos, garantir sustentabilidade dos
negocios e promover avancos sociais
de forma responsavel e planejada.”

A transigao gradual prevista na proposta, com redugao progressiva da jornada ao
longo dos anos, atua como um mitigador importante. Ainda assim, sua efetivida-
de depende de um ambiente econémico favoravel e de instrumentos de apoio,
como incentivos ou politicas de transigao. Em um cenario de busca por equilibrio
fiscal e controle das contas publicas, esses mecanismos se tornam mais dificeis
de implementar, o que reforca a necessidade de planejamento e didlogo.

Do ponto de vista operacional, exigéncias como dois dias consecutivos de fol-
ga, a inclusao obrigatdria de domingos nas escalas e a reducao da carga horaria
semanal impactam diretamente a organizacao das equipes, a produtividade e 0s
custos. Em um contexto de recuperacao pos-pandemia e crescimento moderado
do PIB, esses fatores exigem um equilibrio cuidadoso entre regulacao e flexibilida-
de setorial.

N&o se trata de resistir a mudangas, mas de reconhecer que decisdes estruturais
precisam ser construidas a partir da realidade de quem emprega e de quem tra-
balha. Experiéncias internacionais indicam que o didlogo pode produzir solugées
mais equilibradas. No México, por exemplo, a redugao da jornada semanal de 48
para 40 horas foi aprovada com implementacao gradual, garantindo previsibilida-
de e tempo de adaptagao para empresas etrabalhadores.

Nesse contexto, a Associagao Brasileira de Supermercados (ABRAS) reforga a im-
portancia da participagao ativa do setor e de seus associados regionais. As enti-
dades estaduais tém conhecimento profundo das especificidades locais e podem
contribuir de forma qualificada para o debate. Liderancas como Fabio Queiroz, pre-
sidente da associagdo de supermercados do Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ),
exemplificam a capacidade técnica e institucional existente para colaborar com
propostas, dados e solu¢des concretas.

N&o ha respostas simples ou Unicas para um tema dessa complexidade. O caminho
passa pela construcao coletiva, pela transparéncia e pela escuta mutua. O futuro
das relacdes de trabalho no varejo dependera da capacidade de conciliar interesses
legitimos, preservar empregos, garantir sustentabilidade dos negocios e promover
avancos sociais de forma responsavel e planejada. j:

Roberto Dantas, presidente do Grand Marché



ALinha Eletro

FACIL, SEGURA E
MULTIFUNCIONAL

Prepara com

g o
feijdo, ensopados,
carnes, arroz,legumes
e muito mais!

Mais inovag¢do e segurancga, da k|an
prateleira dos supermercados a
mesa dos brasileiros.

O © /kianoficiall
www.kian.com.br



ESPACO TRADE
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CONFIRA ACOES DE PDV
COM JIM BEAM, COCA-COLA,
BAUDUCCO E HEINEKEN

como criatividade, estratégia e integracdo entre marca e ponto de

venda vém redefinindo a experiéncia de compra no varejo. As ati-
vagles natalinas ganham protagonismo ao transformar o PDV em um
espaco de conexao emocional com o consumidor, seja por meio de inter-
vencoes visuais de alto impacto, como a arvore de Natal da Jim Beam no
Supermercado Royal, em Trés Rios, seja por projetos imersivos que ampliam
o papel do ambiente fisico como plataforma de branding e relacionamento.

N esta edigao, cases inspiradores de trade marketing que evidenciam

Esta editoria também mostra como grandes marcas apostam em abor-
dagens 360° e em inovagbes de portfolio para fortalecer presenca e
conversao. A campanha de Natal da Coca-Cola, com fachadas proprie-
tarias e agdes integradas do fisico ao digital, a chegada da Heineken®
Spritz as gbndolas do Pao de Agucar, conectando produto, ritual e lifestyle,
e a estratégia de "bauduquizacao’ da Bauducco reforgam uma tendéncia
clara: o trade marketing vai além da exposigao, atuando como ferramenta
estratégica para gerar pertencimento, diferenciacao competitiva e relevan-
cia continua junto ao shopper.
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ATIVACAO NATALINA TRANSFORMA PONTO DE VENDA EM
EXPERIENCIA DE MARCA NO SUPERMERCADO ROYAL

Em Trés Rios, no centro-sul fluminense, uma ativacao
especial de Natal realizada no Supermercado Royal
exemplifica como criatividade e planejamento podem
transformar o ponto de venda em um espago de co-
nexao entre marca e consumidor.

Aacao teve como destaque a montagem de uma arvo-
re de Natal inteiramente produzida com produtos Jim
Beam, criando um forte impacto visual e integrando o
espirito natalino a identidade da marca. A iniciativa foi
pensada para ir além da exposigao tradicional, apos-
tando em uma experiéncia que dialoga diretamente
com o shopper no momento da compra.

Segundo Joao Pedro Ferreira, especialista de trade

marketing, a proposta da ativagao € gerar conexao genuina entre marca, consumidor e ponto de
venda. “O objetivo é transformar a jornada de compra em uma experiéncia memoravel. Quando
conseguimos unir criatividade, presenca de marca e contexto sazonal, o resultado € um consumi-
dor mais engajado e uma marca mais relevante dentro da loja’, afirmoul.

COCA-COLA TRANSFORMA FACHADA EM BOTAFOGO E
APOSTA EM EXPERIENCIA 3602 COM O CONSUMIDOR

Uma das campanhas mais emblematicas do calendario global de marketing voltou a ganhar
destaque no Rio de Janeiro. A Coca-Cola deu inicio a sua tradicional campanha de Natal com
ativagoes faz parte de um projeto 360° que conecta o ambiente fisico ao digital. A proposta en-
volve agdes em materiais de ponto de venda (MPDV), redes sociais, site, aplicativo, midias out
of home (OOH) e CRM, criando uma experiéncia continua e integrada para espalhar a magia do
Natal em diferentes momentos da jornada do consumidor.

Segundo Hélida Prucoli, especialista de trade marketing, a campanha vai além da exposigao tradi-
cional e reforca o papel da marca na construcao de vinculo com o publico. “Demos start em uma
das campanhas mais emblematicas do mundo, que
€ o0 Natal Coca-Cola. Entregamos para a marca mais
uma fachada proprietaria em Botafogo e, durante os
meses de novembro e dezembro, trabalhamos o 360°
dessa experiéncia para levar a magia do Natal a todos
0s pontos de contato, do fisico ao digital”, afirmoul.

Branding, pertencimento e conexao com o shopper
- Para Hélida, desenvolver projetos com esse perfil
representa uma oportunidade constante de apren-
dizado. “Criar projetos com uma marca que pratica-
mente se vende sozinha, mas que ainda assim faz
questdo de fortalecer o vinculo com o shopper e
com o ponto de venda, é sempre um momento de
muito aprendizado e desenvolvimento’, destacou.

H m“ . ’ ‘ . “
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HEINEKEN SPRITZ CHEGA AS
GONDOLAS DO PAO DE ACUCAR

A Heineken amplia seu portfélio no Brasil com o langa-
mento oficial da Heineken® Spritz, uma inovagdo que
conecta o universo cervejeiro ao estilo Spritz, tradicional
coquetel italiano associado a momentos de celebracao,
leveza e consumo no fim de tarde. A novidade estreia de
forma estratégica nas gondolas do Pao de Agucar, no Rio
de Janeiro.

Pensada para atender as novas ocasides de consumo e
aos habitos de um publico cada vez mais atento a expe-
riéncia, a Heineken® Spritz aposta em um ritual simples
e diferenciado: servir bem gelada, com gelo, um toque de
alecrim e, opcionalmente, uma fatia de laranja. A propos-
ta valoriza aroma, frescor e transforma o momento de
consumo em uma pausa leve e contemporanea.

Segundo Natélia Urnikes Marin, lider de Estratégia de Trade Marketing Nacional Off-Premise da
Heineken, o langamento reforca o posicionamento da marca dentro do varejo supermercadista.
‘A Heineken Spritz chega conectada ao lifestyle urbano e as ocasides de consumo de fim de
tarde, trazendo uma proposta refrescante, moderna e alinhada as expectativas do consumidor
atual. E um produto pensado para gerar experimentacao e agregar valor a géndola’, afirma.

BAUDUCCO APOSTA EM ‘BAUDUQUIZACAO’ DO PDV

A Bauducco intensificou seus investimentos em merchandising e experiéncias no ponto de
venda, adotando uma nova estratégia de trade marketing voltada a sinalizar a chegada do Natal
por meio da identidade visual de seus produtos. A iniciativa foi implementada em lojas do Rio de
Janeiro, regido considerada estratégica para a marca.

Batizada internamente de “bauduquizagao dos canais de venda’, a estratégia tem como objetivo
facilitar a jornada de compra do consumidor e garantir visibilidade maxima da marca em insta-
lagbes e PDVs com alto fluxo de pessoas. A proposta € transformar o espago de venda em um
ambiente mais intuitivo, reconhecivel e alinhado ao imaginario natalino ja associado a Bauducco.

E _ Segundo Lucienne Zaniboni Felippe,
executiva de vendas da Bauducco para
a regional RJ/ES, a iniciativa reforga o
papel do ponto de venda como principal
elo entre a marca e o shopper. “O Natal
€ um periodo em que o consumidor bus-
ca praticidade, inspiracado e identifica-
cao emocional. A ‘bauduquizacao’ dos
canais de venda nasce exatamente para
facilitar essa jornada, tornando a expe-
riéncia mais clara, atrativa e conectada
com o momentd’, afirma. &
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ASSERJ REGISTRA
13 TONELADAS
DE EMBALAGENS
RECOLHIDAS
NAS RETORNA
MACHINES

chetes quase diarias nos ultimos meses no naoticiario brasilei-
ro. E a ASSERJ, como uma Associacao ativa em suas bandei-
ras, também se destaca nesse quesito. E com cases de sucesso.

C OP30, meio ambiente, sustentabilidade. Os termos foram man-

Primeiro, as Retorna Machines. As 17 maquinas da ASSERJ, presentes
em diversas lojas de nossos associados, registraram numeros expres-
sivos no ultimo um ano e meio. A agao foi iniciada em abril de 2024,
como parte integrada do programa “Recolhe Mais”, uma iniciativa da
Fecomercio, que faz parte do Convénio Inea, criado para apoiar nossos
associados no cumprimento da legislagao estadual referente a logistica
reversa e correta destinacao de residuos.

As maquinas recebem seis tipos de embalagens: latas de ago e aluminio,
longa vida, pet, vidro e plastico. E até outubro ja foram:

29M|VA||IE Evlfm COMPENSACAO
QUASE MAIS DE E MAIS DE DE QUASE
13 TONELADAS 123 MIL 8 MIL KG

RECOLHIDAS ACESSOS =65 MIEEITROS DE PEGADA

DE AGUA
ECONOMIZADO 2= (el
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“Os resultados das Retorna Machines mostram que, quando oferecemos ca-
minhos claros e acessiveis para o consumidor descartar corretamente, todos
ganham — o meio ambiente, as empresas e a sociedade. Na ASSERJ, seguimos
comprometidos em apoiar nossos associados com iniciativas reais, mensuraveis
e transformadoras’, ressalta Fabio Queirdz, presidente da ASSERJ.

Outra iniciativa de destaque no quesito sustentabilidade é o “Desplastifique Ja".
Um movimento iniciado pela ASSERJ em 2019, que extrapolou as fronteiras do
Rio de Janeiro e tomou o Brasil. Uma iniciativa de educagao de consumo, incen-
tivando a troca da sacola plastica pelas ecobags. Somente no nosso estado, ja
reduzimos em bilhdes o nimero de sacolas em circulagao.

Avontade de agir em nossa Associacao € o que nos move. Porque aquina ASSERJ,
acao € oxigénio.

PESQUISA DA ASSERJ GANHA DESTAQUE EM O GLOBO

—‘ A ASSERJ voltou a ganhar evidéncia na

O GLOBO grande midia com a divulgacdo de sua mais

3 recente pesquisa sobre o comportamento de

\O'E-'_OASSERJ NA MIDIA consumo dos cariocas nas festas de fim de

@ e ano. O levantamento foi destaque na coluna

i gt e da jornalista Miriam Leitao, no jornal O Globo,

reforcando a relevancia da entidade como

fonte qualificada de informagéao sobre o vare-

jo supermercadista e os habitos do consumi-
dor no estado do Rio de Janeiro.
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RS 500, aponta pesquisa da Asserj

Realizado diretamente nos pontos de venda do varejo supermercadista, o estudo
tracou um panorama detalhado sobre como os consumidores se prepararam para
o Natal e o Réveillon de 2025. Os dados mostraram que 0s gastos com a ceia
variaram entre RS 250 e RS 850, com Chester, bacalhau e peru liderando a prefe-
réncia para a mesa de Natal. Um terco dos entrevistados desembolsou a partir de
RS 500, enquanto 66,5% afirmaram ter feito substituigdes para economizar, como
trocar o peru pelo Chester e o bacalhau pela merluza.

A pesquisa também revelou que a maior parte das compras foi realizada entre uma
e duas semanas antes das datas comemorativas — 36,2% na semana anterior e
25,7% com duas semanas de antecedéncia — e que o preco foi o principal critério
na definicao do prato principal.

Entre as estratégias de economia mais utilizadas estiveram clubes de vantagens,
encartes promocionais e aplicativos, citados por 66,5% dos entrevistados. As con-
fraternizagbes, em sua maioria, reuniram de trés a seis pessoas (40,8%). Para o
Réveillon, a cerveja apareceu como a bebida mais consumida (41,1%), e 73,8%
mantiveram a tradicdo da ceia especial.

Para o presidente da ASSERJ, Fabio Queirdz, os resultados reforgaram a prepara-
¢ao do setor. “O varejo supermercadista esteve pronto para atender um consumi-
dor que buscou tradi¢cdo, conveniéncia e economia’, destacou. &

Uma publicagdo da Associagédo de Supermercados do Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ) para o varejo.
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DA PERDA AO PROPOSITO:
A TRAJETORIA DE UM
VAREJISTA MOLDADO PELA
FE E PELO TRABALHO

histéria de vida de Ailton Coquito, presidente do
A Redeconomia Alfa e Omega, revela uma jornada

marcada por resiliéncia, superagdo e um profundo
compromisso com o varejo supermercadista fluminense.
Nascido em uma familia numerosa e criado literalmente
dentro de um comeércio, ele transformou desafios extremos
em combustivel para construir um negocio sélido e respeita-
do em Sao Jodo de Meriti.

De um trauma vivido na adolescéncia ao sonho de empre-
ender, sua trajetoria mostra como disciplina, fé e coragem
podem redefinir destinos. Hoje, a frente de uma rede com
seis lojas, ele compartilha os aprendizados que acumulou ao
longo de décadas dedicadas ao varejo. Vem conferir!



Como comecou sua histéria no varejo?
Venho de uma familia de 13 irm&os e nasci
dentro do comércio. Com 14 anos, vi meu pai
ser assassinado na minha frente — ele reagiu
a um assalto dentro do armazém dele. Meu
tio assumiu o negécio da familia, ajudou no
sustento da casa, e eu passei a trabalhar
com ele. Cresci atuando ora com um irmao,
ora com outro, ora com meu tio, mas sempre
em supermercado. Dormi muito em pallet de
acucar, que era mais quentinho, e virei muitas
madrugadas arrumando loja. Conhecgo todas
as dores de quem trabalha comigo porque eu
ja estive nesse lugar.

Vocé tinha interesse em entrar no setor ou
foi por acaso?

Nunca foi uma escolha para mim. E o que eu sei
fazer desde que nasci. N&o sei fazer outra coisa.

Quais foram seus primeiros passos dentro
do setor?

Depois de muitos anos como funciondrio, per-
cebique era hora de abrir meu proprio negocio.
Tive a ideia de montar um avidrio — sem ter a
menor experiéncia no ramo — mas acredita-
va que poderia dar certo. Abri uma portinha,
contratei um menino, e nos dois vendiamos
frango. O negdcio prosperou. Minha esposa,
na época bancdria, fez um acordo e usou o
dinheiro da resciséo para comprarmos bal-
cées e abrirmos um agougue ao lado. Depois
adquirimos o terreno da frente e comegamos
a construir o mercado. Foram cinco anos de
obra até que, em 1997, inauguramos a primel-
ra loja. Hoje estamos na sexta unidade, todas
em Sdo Jodo de Meriti, cidade que sempre
me acolheu.

Em quais valores vocé se baseia para atuar
no varejo supermercadista?

Fé em Deus. Deus sempre me guiou e me di-
recionou. Acredito que tudo na minha vida foi
obra dele. Estive onde Ele permitiu que eu es-
tivesse. Passei por momentos dificeis e mes-
mo assim nunca me afastei de Deus. Sempre
senti Sua presenca e cuidado.

Qual momento da sua carreira foi um
divisor de aguas?

O momento em que deixei de ser funciona-
rio dos meus irmaos e decidi abrir meu pro-
prio negdcio. As vezes parecia que eu estava
dando um passo para tras, mas sempre digo
aos meus funciondrios: as vezes precisamos
dar dois passos para tras para enxergar me-
lhor o caminho antes de seguir em frente.

Na sua visao, quais sao os principais
desafios da area comercial de um
supermercado?

Com 0s avangos tecnologicos, nosso maior
desafio hoje é equilibrar modernidade com
atendimento humanizado. Ndo podemos per-
der o olho no olho, a conversa, o atendimento
individualizado.

Qual foi o maior desafio que enfrentou e
como superou?

Sem duvida, o sequestro da minha esposa, num
momento em que estavamos comecgando a
vida. Tivemos que vender tudo, pagar resgate
e recomegar do zero, totalmente endividados.
Depois, com muito trabalho e ajuda, consegui-
mos Nos reerguer e quitar tudo o que deviamos.

Como vocé separa vida pessoal e
profissional?

Tento separar ao maximo. Minha esposa,
minhas filhas e meus netos sabem que, den-
tro de casa, nao falamos de trabalho. O traba-
lho fica da porta para fora.

O que vocé diria a um jovem que esta
iniciando no varejo?

SO tem espaco no varejo quem ama o varejo.
Ele te maltrata as vezes, mas também te

dé retorno. E um lugar para quem néo tem
medo de trabalhar. Coloque Deus sempre a
frente e peca orientagdo — da certo. &
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NOVIDADES QUE GERAM
VALOR: LANCAMENTOS

E TENDENCIAS PARA

SEU SUPERMERCADO

varejo supermercadista vive um momento de constante
O renovacao, impulsionado por consumidores cada vez
mais atentos a saude, a experiéncia de consumo e a
praticidade no dia a dia. Nesse cenario, produtos que combinam
funcionalidade, indulgéncia e propdsito ganham protagonismo

nas gondolas e se tornam aliados estratégicos para ampliar o
mix, estimular a experimentacao e aumentar o ticket médio.

Das categorias de alimentos funcionais e suplementos as solu-
¢Oes voltadas ao cuidado infantil e a indulgéncia consciente, os
lancamentos a seguir refletem movimentos claros do mercado:
mais proteina, menos acgucar, ingredientes naturais, seguranga e
diferenciacdo no ponto devenda. Tendéncias que ndo apenas acom-
panham o comportamento do consumidor, mas ajudam a impul-
sionar vendas e fortalecer a percepcao de valor do supermercado.



DOCTOR WAFER

O Doctor Wafer é um snack proteico que une nutricao e indul-
géncia, com 6 g de proteina por porcao e zero adigao de acu-
cares. Disponivel nos sabores Avela, Cookies & Cream e Doce
de Leite, o produto se diferencia pela textura exclusiva, que
combina camadas crocantes com um recheio extremamente
cremoso. Uma opc¢ao estratégica para o varejo, especialmente
nas gdondolas de snacks funcionais e produtos voltados ao pu-
blico que busca equilibrio entre sabor e saudabilidade.

ESPONJA EXPERT BABY LIMPPANO

A Esponja Expert Baby, da Limppano, € a primeira do mer-
cado desenvolvida especialmente para a higienizacao de
utensilios infantis. Livre de BPA e com tecnologia que inibe
a proliferacao de germes e bactérias, promove uma limpe-
za eficiente sem riscar ou danificar mamadeiras, chupetas
e acessorios. A novidade atende a uma demanda crescente
por produtos que oferecam seguranga, praticidade e confian-
¢a as familias no cuidado diario com os bebés.

DOCES RALSTON

Os doces Ralston chegam ao Rio de Janeiro com uma pro-
posta alinhada ao consumo mais consciente: mais fruta na
receita, sem conservantes e sem alergénicos. Disponiveis em
versdes cremosas, em barra ou barrinhas, séo sempre forne-
aveis e oferecem uma alternativa saborosa para adogar o dia
a dia. Produzidos de forma criteriosa desde 1966, os produtos
reforcam o posicionamento da marca como uma opgéao dife-
renciada dentro da categoria de doces.

A Max Titanium apresenta o 100% Whey Double Tasty,
suplemento que combina alta performance nutricional com
um conceito inovador de duplo sabor. A nova férmula garan-
te maior cremosidade, textura mais densa e intensidade no
paladar, proporcionando uma experiéncia que se aproxima
do universo gourmet, sem abrir méo da eficiéncia e da credi-
bilidade da marca. Uma aposta relevante para o varejo super-
mercadista, especialmente em um contexto de crescimento
da categoria de suplementos e alimentos proteicos.\l‘?
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PASCOA VAI BOMBAR:
PLANEJE JA

calendario mal entrou no ritmo do Carnaval e o vare-
jo supermercadista ja precisa ajustar as lentes para
a proxima grande data do ano: a Pascoa. E ndo se
trata apenas de encher as géndolas — é o momento de an-
o PY tecipar tendéncias, entender a intencdo de compra, acompa-
nhar a dinamica de precos e mapear o comportamento do
shopper para garantir sortimento estratégico, previsibilidade
de demanda e margens sustentaveis em um cenario de con-

N\

O °
[ ] * S
[ ] ° C
. \\ sumo mais racional.
. Para apoiar o setor nesse planejamento, preparamos um guia
completo com o que marcou a Pascoa de 2025, os pontos
\ essenciais que o varejista deve priorizar e o papel cada vez
NN >

mais decisivo das ativagdes que transformam compras em
experiéncias memoraveis.
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INSIGHTS QUE GERAM RESULTADO

O Radar Scanntech confirma: a Pascoa continua sendo
uma das datas mais relevantes para o varejo supermerca-
dista. Entretanto, com base nos dados de 2025, o relatorio
indica que o comportamento do consumidor mudou — as
compras deixaram de se concentrar na Ultima hora.

Para Priscila Ariani, diretora de Marketing da Scanntech
Brasil, “0 consumidor esta planejando mais cedo, com-
parando precos e ja decidindo onde ia comprar antes
mesmo de os produtos chegarem as géndolas”.

PRISCILA ARIANI
Diretora de Marketing da Scanntech Brasil

Outro destaque é o avanco consistente da Cesta de Pascoa ao longo das sema-
nas que antecederam a data, atingindo quase 19% de participacao na semana da
celebragdo — trés vezes mais que a média anual. O resultado reforca o peso da
sazonalidade no desempenho do varejo.
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O QUE DIZ O RADAR SCANNTECH?

Mudangas claras no comportamento do shopper: antecipagao, racionalidade e
novas prioridades na cesta. O relatorio mostra que a Pascoa segue forte — mas
nao da mesma forma. As categorias contam uma nova historia de consumo.

=

Substituigées em alta

0 consumidor migrou para opgdes mais acessiveis. O bacalhau
caiu —16,2% em volume, pressionado por alta de precos, e a
sardinha também recuou. Ja o grupo de outros peixes cresceu
e ganhou 3,6 p.p. na cesta, com destaque para a tildpia, que
avangou 26,2%, consolidando-se como a principal alternativa.

1.
PROTEINAS
E PEIXES

Vinho cresce, classicos recuam

0 vinho, especialmente o tinto, foi 0 grande destaque do
periodo, com crescimento em valor e ganho de 3,1 p.p. de
participagdo. Por outro lado, categorias classicas de preparo
— azeite, azeitona e frutos do mar — registraram retragao,
reflexo da cautela do shopper diante dos pregos.

2.
INGREDIENTES
TRADICIONAIS

O consumidor reforgou
3. 0 consumo de produtos para preparagoes artesanais. Creme
ARTESANAIS de aveld e doce de leite foram as Unicas categorias do
EM ALTA segmento a crescer tanto em volume quanto em faturamento,
impulsionadas pelo avango das receitas caseiras.

Uma publicagdo da Associagédo de Supermercados do Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ) para o varejo.

"=ASSER)



"“W :i.‘ RIS
NEGO S

ClOos

= 72

BOAS VENDAS

s

Uma publicagdo da Associagédo de Supermercados do Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ) para o varejo.

"=ASSER)

PRESENTEAVEIS
E INDULGENCIAS

Chocolates e ovos de Pascoa

Eles mantiveram forte influéncia no faturamento, apoiados por
reajustes de prego. Itens de indulgéncia, como leite condensado e
novamente o creme de aveld, ganharam ainda mais espago.

4

Segundo Priscila Ariani, esse cenario “mudou completamente o jogo”. Ela explica:
‘O consumidor continuava comprando, mas estava mais seletivo e racional. Ele
nao abria mao da experiéncia da Pascoa, mas ajustava o tamanho do carrinho”.

TRADICAO COM RACIONALIDADE

Em sintese, a executiva resume o comportamento observado: “O consumidor
manteve as tradigbes da Pascoa, mas ajustou suas escolhas ao orgamento. Ele
buscou equilibrio entre experiéncia, indulgéncia e racionalidade, priorizando o que
tem valor simbdlico”.

Priscila reforca que o planejamento deve comegar imediatamente: “Os dados
mostram que a pesquisa comega cedo. Quem se organiza antes — no sortimento,
no preco e na experiéncia de loja — chega primeiro ao shopper”.

PASCOA NAO SE RESUME AOS CHOCOLATES

Embora o chocolate seja o grande simbolo da Pascoa, a data movimenta uma
cesta muito mais ampla de produtos no varejo supermercadista. Tradicionalmente,
os consumidores buscam itens para os almocos de celebragao, especialmente
na Sexta-Feira Santa e no domingo de Pascoa. Peixes, bacalhau, frutos do mar e
vinhos ganham destaque nas listas de compras, impulsionando diferentes cate-
gorias. "A Pascoa é uma ocasido de consumo plural. O shopper vai atras do choco-
late, sim, mas também quer montar uma mesa completa para receber a familia”,
afirma Michel Jasper, especialista em varejo.

MICHAEL JASPER
Especialista em varejo

O comportamento do consumidor, porém, vem se diver-
sificando, e nem todos seguem o cardapio tradicional.
Uma parcela crescente prefere confraternizacdes infor-
mais, em que o protagonista ndo € o peixe, mas o chur-
rasco. Essa tendéncia abre espaco para cortes bovinos,
suinos e aves ganharem visibilidade no periodo. “O varejo
precisa lembrar que existe um publico que prefere cele-
brar de outro jeito — e oferecer carnes para churrasco é
uma excelente oportunidade de ampliar o mix e capturar
esse consumo’, explica Jasper.
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O QUE GANHA FORCA ALEM DOS CHOCOLATES NA PASCOA:

Refeigoes r‘ M Itens de alto
tradicionais " e valor agregado,

com bacalhau, B ¢ e L como vinhos,
peixes frescos e ' T : azeites, massas
frutos do mar. ; ! ‘ e sobremesas

Sugestdes
de receitas e
harmonizagdes
no PDV, que
impulsionam
ticket médio

Churrasco como
alternativa
crescente entre
grupos familiares
e de amigos

A variedade de produtos consumidos no periodo reforca a importancia de um planeja-
mento antecipado dentro do calendario sazonal. “Datas como a Pascoa nao podem ser
improvisadas. E preciso prever demanda, negociar bem, organizar o abastecimento e
preparar o ponto de venda para encantar o cliente’, reforga Jasper.
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ESTRATEGIAS PARA POTENCIALIZAR RESULTADOS

Além de entender o comportamento do consumidor e diversificar o mix, especialistas
apontam que o desempenho da Pascoa também depende de estratégias comerciais e
de CRM mais robustas. Segundo Michael Jasper, a¢des direcionadas por cluster sao
fundamentais paraimpulsionar vendas em um contexto de maior seletividade do shopper.

“A primeira tatica é antecipar descontos exclusivos para o cluster dos melhores clien-
tes. Aideia é reforgar que aquele consumidor é especial para a loja e, por isso, recebera
o beneficio antes de todos”, explica. Ele destaca ainda a eficacia do upgrade de produ-
tos para clientes ocasionais — quando o shopper adquire um item de entrada e recebe
estimulo para testar uma versao premium, aumentando ticket e experiéncia.

Outra oportunidade citada por Jasper € a ativagao de clientes transformadores sazo-
nais, como doceiros e empreendedores que produzem ovos caseiros. Beneficios dire-
cionados a insumos como creme de leite, chocolate em barra e embalagens podem
antecipar volume e reduzir a pressao no pico da sazonalidade.

As cestas presenteaveis também se mantém como um pilar importante para compras
de ultima hora. “O incentivo ao cross-sell — vinho com chocolate, peixe com azeite, so-
bremesa com ingredientes — aumenta o numero de itens no carrinho. O cashback em
categorias de maior giro, por sua vez, pode atrair o consumidor de volta ao PDV apos a
Pascoa’, observa Jasper. Ele destaca ainda possibilidades como parcerias com forne-
cedores, gamificacdes, prémios e conteldos de receitas no aplicativo, ferramentas que
aumentam engajamento e reforcam o vinculo com a loja.
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PLANEJAMENTO DE ESTOQUE:
IR ALEM DOS PRODUTOS OBVIOS

O primeiro passo para aproveitar o feriado, de acordo com Jasper, € mapear 0s
produtos de maior giro no periodo — peixes, ovos de chocolate, vinhos e azeites.
Mas o especialista reforga que o varejo precisa mirar além do tradicional. “Muitos
consumidores aproveitam o feriado para organizar encontros em familia, o que
aumenta a procura por panificados, carnes brancas, massas, refrigerantes e itens
de café da manha’, ressalta.

Ele também recomenda a analise de dados historicos para prever demanda com
mais precisao, além de considerar a influéncia crescente das compras online
sobre o planejamento de abastecimento. A combinagao entre dados, mix adequa-
do e execugao estruturada tende a maximizar resultados e fortalecer o relaciona-
mento com o shopper.

EXPOSICAO E AMBIENTACAO TEMATICA

Para despertar o interesse do consumidor, Jasper sugere investimentos em am-
bientacdo tematica. Mesmo sem grandes investimentos, a exposicao de produtos
com apelo visual € uma excelente estratégia para aumentar o ticket médio.

BOAS VENDAS

s

“Use ilhas promocionais, gbndolas decoradas com elementos da Pascoa e faixas
de prego destacadas. Itens como ovos de chocolate, vinhos e azeites devem estar
em |ocais estratégicos, proximos a entrada ou perto dos caixas. Essa organizacao
influencia diretamente a decisdo de compra — quando os produtos certos estao
nos lugares certos, as vendas por impulso crescem significativamente.”
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Em um cenario em que o consumidor esta mais racional, as agdes de expe-
riéncia no PDV ganham ainda mais relevancia. Ativagdes especiais, degus-
tacdes, espacgos tematicos e parcerias com grandes marcas da industria
ajudam a gerar engajamento, aumentam o tempo de permanéncia na loja e
elevam a conversao.

BRENDA LARISSA
Diretora de Marketing do Grupo Torre

Segundo Brenda Larissa, diretora de Marketing do
Grupo Torre, a estratégia precisa ir além do tradicional:
‘Buscamos constantemente transformar a experiéncia
de compra, superando o conceito de um supermerca-
do convencional. Por isso, sempre criamos agdes que
proporcionem um momento memoravel para Nnossos
clientes, conectando grandes marcas da categoria as
nossas lojas.”

A especialista reforca que a campanha deve combinar acdes fisicas e digitais:

NO
AMBIENTE
FiSICO

Panfletagens nas imediacdes, locutores e
adesivagao especial nas fachadas.

Destaque no e-commerce da rede, CRM segmentado
e midia geolocalizada, garantindo que o publico
certo seja impactado no momento adequado.

NO
DIGITAL

Brenda ressalta ainda que a ocasiao é favoravel: a integracao entre industria
e varejo fortalece a presenca das marcas, estimula compras por impulso e
reforga a Pascoa como uma das principais oportunidades comerciais do ano.

Nosso objetivo sempre é criar um universo magico, e para isso foi
necessario o comprometimento de toda a equipe. O processo dura
cerca de quatro meses, garantindo que cada detalhe seja pensado
para proporcionar uma experiéncia realmente envolvente.” B
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SRE SUPER RIO EXPOFOOD
2026 E DAS AMERICAS!

362 edigdo da SRE Super
ARio Expofood ja tem data

confirmada e reafirma sua
posicdo como o melhor encontro
B2B das Américas dedicado ao va-
rejo supermercadista, ao food ser-
vice e a industria. O evento acon-
tece de 17 a 19 de margo de 2026,
no Riocentro, no Rio de Janeiro, e
sera guiado pelo tema “Além do
essencial: o encontro que move
as Ameéricas”, conceito que traduz
a evolugao da feira como um ver-
dadeiro hub de negdcios, conteu-
do e relacionamento estratégico.

Pelo terceiro ano consecutivo, a SRE
Super Rio Expofood integra o calen-
dario oficial de eventos da cidade do
Rio de Janeiro, reforcando sua rele-
vancia econémica e institucional.
Pela quarta vez, a feiratambém sera
palco da Convencdo das Ameéricas,
plataforma de conteudo que conso-
lida o papel do evento como espaco
de debate, troca de conhecimento e

(L1 | WESTUBTOBLG i

PREENRILDE ’ Hﬂ.ﬁ

NI

antecipacao de tendéncias que im-
pactam diretamente o futuro do se-
tor supermercadista nas Américas.

A Convengao das Américas reu-
nira liderangas empresariais, exe-
cutivos C-level, especialistas em
varejo, industria, tecnologia, logis-
tica, marketing e comportamento
do consumidor, com uma progra-
macado desenhada para abordar
temas estratégicos que impactam
diretamente a rotina desse merca-
do e que contribuirdo com insights
e direcionamentos assertivos para
a conducao dos negocios.

Segundo Fabio Queirdz, presidente
da ASSERJ e da ALAS, a SRE Super
Rio Expofood ultrapassou o papel
tradicional de feira de negdcios. A
SRE Super Rio Expofood é um am-
biente de geracado de oportunidades
concretas de negdcios, conexodes al-
tamente qualificadas e compartilha-
mento de conteldos estratégicos.



Nosso proposito € promover um encontro
estratégico que fortaleca toda a cadeia, reu-
nindo varejistas, industria, food service e no-
vOS segmentos que impulsionam o no Rio e
nas Américas. E onde as decisbes aconte-
cem e 0s negocios ganham escala’, afirma.

Na edicao anterior, a feira registrou resulta-
dos expressivos, com destaque para o for-
mato de palcos simultaneos, que ampliou
significativamente a diversidade de conte-
udos, experiéncias e perfis de palestrantes.
A presenca da maior comitiva ja registra-
da da ALAS (Associagdo das Ameéricas de
Supermercados) reforgou o cardter inter-
nacional do evento, promovendo uma tro-
ca qualificada entre executivos de diferen-
tes paises e consolidando a SRE Super Rio
Expofood como referéncia continental.

Organizada pela Associacao de
Supermercados do Estado do Rio de Janeiro
(ASSERJ), pela Base Eventos e pela ALAS,
a 362 edicdo chega com metas ambicio-
sas: superar os 78 mil visitantes da edi¢do
anterior e ultrapassar os USS 1,8 bilhdo em
negocios gerados ao longo dos trés dias de
evento. Esses numeros refletem nao apenas
a dimensao da feira, mas seu papel estraté-
gico como catalisadora de negdcios, parce-
rias e investimentos para o setor.

Desde 2025, a SRE Super Rio Expofood pas-
SOU por uma expressiva expansao estrutural,
incorporando mais 50 mil m? de drea nos pa-
vilhdes 3 e 4 do Riocentro. Essa ampliacéo
permitiu uma organizagao ainda mais estra-
tégica dos espacos, com areas dedicadas a
negaocios, experiéncias, conteudo, networking

e ativagdes de marca. A SRE Square, espaco
instagramavel que se tornou um dos icones
do evento, foi reforcada com novos elemen-
tos visuais, como uma sacola retornavel
gigante, simbolizando o compromisso da
ASSERJ com sustentabilidade, responsabili-
dade ambiental e consumo consciente.

Para 2026, a programacao foi desenhada
para elevar ainda mais o nivel do evento. A
feira tera maior presenca de palestrantes
internacionais, ampliando o intercambio de
experiéncias entre mercados. O pavilhdo 3
tera foco ainda mais direcionado a geracao
de negdcios, aproximando varejo e indus-
tria em um ambiente voltado a negociacao,
langamentos e fechamento de parcerias es-
tratégicas. Outro destaque sera a realizagcao
do almoco de abertura no primeiro dia da
feira, iniciativa que reforga o relacionamento
institucional e estimula conexdes de alto ni-
vel entre liderancas do setor.

“Queremos ampliar o dialogo e integrar todos
os elos da cadeia. A SRE Super Rio Expofood
nao € apenas para varejistas; € também para
a industria, o food service, o setor pet, a mer-
cearia e todos que constroem, diariamente, a
evolucdo do nosso mercado. Esse ecossiste-
ma integrado é o que torna o evento Unico’,
reforca Fabio Queirdz.

Ao reunir negocios, inovacao, conteudo quali-
flcado, experiéncias e relacionamento estraté-
gico em um unico ambiente, a 362 SRE Super
Rio Expofood consolida-se, como o encontro
gue move as Américas, posicionando o Rio de
Janeiro no centro das decisdes que moldam
o presente e o futuro do varejo continental. &
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CALOR, PRAIA E VINHO:
UMA COMBINACAO
QUE VENDE!

Por Flavia Medeiros, Sommelier consultora da ASSERJ

aneiro é tradicionalmente, um més desafiador para o varejo supermer-

cadista. Com o orcamento mais apertado apds as festas, o consumidor

tende a reduzir o ticket médio, mas mantém um comportamento cla-
ro: buscar produtos associados a lazer, refrescancia e consumo imediato.
Nesse contexto, vinhos leves, espumantes e frisantes deixam de ser apenas
itens de adega e passam a funcionar como importantes alavancas de giro,
especialmente quando bem trabalhados na execucgao de loja.

O consumo global de espumantes de perfil jovem segue em expansao,
impulsionado por categorias como Prosecco e pela consolidacdo dos Spritzes
— drinks simples, refrescantes e faceis de preparar em casa. Para o super-
mercadista, essa tendéncia abre espaco para trabalhar o vinho como produto
de ocasiao, e ndo apenas de estoque. Estilos como o vinho verde portugués,
frisantes e espumantes nacionais ganham relevancia por combinarem frescor,
preco acessivel e alta aceitacao, fatores decisivos para compras por impulso.

O recado para o varejo € objetivo: no verao, vence quem simplifica a escolha
e aproxima o vinho do momento de consumo.



ESPUMANTE, FRISANTE E VINHO VERDE

Mais do que educar o consumidor, diferenciar essas ca-
tegorias no ponto de venda é essencial para acelerar a
decisdo de compra. O espumante, com borbulhas mais
intensas, se conecta a celebragdes, aperitivos e drinks. O
frisante, com menor pressao e perfil mais adocicado ou
aromatico, funciona como porta de entrada para novos
consumidores. Ja o vinho verde é percebido como leve,
refrescante e ideal para altas temperaturas.

A
=

Quando essas diferengas estdo claras em comunicacdo simples de goéndola, wobblers
ou cartazes de “ideal para o verdo’, a conversdo aumenta e a dependéncia do atendimento
humano diminui — um ganho direto em eficiéncia operacional.

CROSS SELLING: VINHO COMO

PROTAGONISTA DA OCASIAO

Uma das estratégias mais eficazes no verao é trabalhar
o vinho fora da adega tradicional. Espumantes e bran-
cos leves performam melhor quando posicionados pro-
Ximos a itens de consumo imediato, como queijos fres-
cos, frutas, aperitivos, gelo, agua com gas e até copos

ou tacas descartaveis.

llhas sazonais com comunicacao simples — “Monte

UVAS DE VERAO E DECISAO RAPIDA

No calor, 0 consumidor responde melhor a atributos como
frescor, acidez equilibrada e aromas naturais. Uvas como
Glera, Alvarinho, Loureiro, Moscato, Riesling e Chardonnay
apresentam otimo desempenho justamente por entrega-
rem esses beneficios de forma clara. Agrupar essas varie-
dades em ilhas tematicas ou modulos de “vinhos refres-
cantes” ajuda a reduzir a complexidade do sortimento e
estimula a compra nao planejada.

seu Spritz’, “Vinho para o calor”, “Pronto para beber
hoje” —ampliam o ticket médio e transformam o vinho em parte de uma solugéo, ndo apenas

de uma categoria.
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VENDA GELADA E COMPRA POR IMPULSO

A exposicao de vinhos brancos, frisantes e espuman-
tes ja gelados, especialmente em beer caves ou gela-
deiras proximas as cervejas, € uma das taticas mais
eficientes para capturar compras por impulso. O pro-
duto gelado elimina a espera, atende ao consumo ime-
diato e disputa diretamente a decisao com a cerveja e
os drinks prontos.

Essa estratégia € particularmente eficaz em finais de
semana, datas de calor intenso e periodos de lazer, quando o consumidor valoriza convenién-
cia acima da fidelidade a marca.

EXECUCAO QUE TRANSFORMA

ESTOQUE EM GIRO
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No verdo, o desempenho da categoria de vinhos esta
menos ligado a profundidade do portfolio e mais a execu-
¢ao no ponto de venda. Comunicacao clara, exposicao es-
tratégica, cross selling inteligente e produtos prontos para
consumo imediato sdo os principais fatores que transfor-
mam vinhos leves em aliados do fluxo de caixa.

CHECKLIST PRATICO DE
EXECUCAO NO PDV

COMO FAZER O VINHO DE VERAO GIRAR MAIS

SIMPLIFIQUE A ESCOLHA

n o«

» Use comunicacéao direta: “Refrescante”, “Ideal para o

calor”, “Perfeito para drinks”.

» Evite excesso de informagdes técnicas na géndola.

CRIE ILHAS SAZONAIS

» Monte ilhas de “Vinhos de Verdo’ fora da adega tradicional.

» Priorize espumantes, frisantes, Vinho Verde e brancos leves. ’II”“ I llllllll |I|| |I|I|| “ll "”“H“ I ”
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TRABALHE CROSS SELLING DE OCASIAO
Posicione o vinho préximo a:

» queijos frescos e frios leves

» frutas (laranja, limao, frutas vermelhas)

» gelo, agua com gas e refrigerantes citricos
Pense na logica: “o que o consumidor precisa para consumir agora?”

APOSTE NA VENDA GELADA
» Leve espumantes e brancos para a beer cave ou geladeiras compartilhadas.
» Destaque: “Pronto para beber” ou “Ja gelado”.

» Excelente para capturar compras por impulso.

ATIVE O CONSUMO IMEDIATO
» Final de semana, ondas de calor e feriados pedem reforco de exposicao.

» Reposicdo constante evita ruptura e mantém impacto visual.

PAPO DE ADEGA

CONCLUSAO

-
~

El

O vinho do verao, para o varejo supermercadista, precisa ser facil de entender, facil
de encontrar e facil de consumir. Quando bem executado, deixa de ser um item
de ocasido especial e passa a competir diretamente por espago e giro com as
bebidas de maior impulso da loja. &
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