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FABIO QUEIROZ
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0i, Fabio tudo bem? J& me inscrevi no Seminario e estou ansioso
para debater o nosso setor nesse encontro qualificado!

Boa, amigo (a). Sob o tema “Cada Decisdo E Uma Venda”, essa
edicao vira ainda mais forte em termos de conteudo, cases

e geragao de negdcios. Unir supermercadistas, profissionais

de compras, marketing e trade com a industria em uma tarde
riquissima de conteudo e oportunidade de negdcios é o objetivo do
Seminario. Afinal, o varejo supermercadista é feito a quatro maos!
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Perfeito, Fabio. O ano ja esta praticamente acabando e esse
encontro é fundamental para finalizarmos 2025 e estarmos mais
fortes para entrar em 2026. Entender, também, o comportamento do
consumidor é fundamental para termos sucesso!

Exatamente! Ainda mais em um mercado cada dia mais competitivo
que, além de margens apertadas, esta cada dia mais antecipando

as sazonalidades! Natal ja esta ai! Por isso sempre reforgo, estar
presente nesses eventos, ler as noticias do setor e estar em constante
networking é essencial! Abragos!
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VALE A PENA SEU
ESTACIONAMENTO TER
ESTACAO DE RECARGA
PARA CARRO ELETRICO?

mercado de veiculos eletrificados no
O Brasil esta em franca e exponencial
aceleracao. Apenas em 2024, foram
mais de 177 mil unidades emplacadas, um cres-

cimento de 89% em relacdo a 2023, segundo a
Associagao Brasileira do Veiculo Elétrico (ABVE).
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Entre eles, mais de 61 mil sdo 100% elétricos (BEV) e cerca de 64 mil séo
hibridos plug-in (PHEV). Juntos representam mais da metade do total. Ao
todo, a frota brasileira de carros elétricos em circulagao ja ultrapassou 300.000
veiculos, reforgando que a eletrificacdo esta deixando de ser uma tendéncia
para se consolidar como um movimento crescente e relevante.

Além do mercado aquecido, as novas politicas publicas fortalecem a
atratividade da mobilidade elétrica, como o Decreto n°. 12.549/25, que integra
o Programa Mobilidade Verde e Inovacdo (Mover) e estabelece mecanismos
como o IPI Verde e o Carro Sustentavel, estimulando a produgéo e o consumo
de veiculos limpos. Esses incentivos fiscais favorecem os modelos hibridos e
elétricos, tornado esses automoveis mais acessiveis e criando um ambiente
favoravel a expansao da frota elétrica no pais.

Em sintese, o Brasil vive ummomento de inflexdo na questdo damobilidade urbana.

Nesse novo cendrio, uma pergunta surge para os supermercadistas: vale a pena
instalar esta¢des de recarga de veiculos elétricos em seus estacionamentos?
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TER ESTACOES DE RECARGA

PONTOS POSITIVOS:

»

»

»

»

»

Atracao e fidelizagao de clientes: consumidores com veiculos elétricos tendem a priorizar e
valorizar estabelecimentos que oferecem recarga enquanto fazem compras;

Diferencial competitivo: poucos supermercados oferecem o servigo. Ser pioneiro gera visibili-
dade e fortalece a marca, reforcando compromissos com ESG, algo cada vez mais valorizado;

Tempo de permanéncia ampliado: clientes podem passar mais tempo na loja enquanto carre-
gam seu veiculo, aumentando a possibilidade de compras adicionais;

Potencial de novas receitas: além do atrativo de servico, a recarga pode ser cobrada ou viabili-
zada em parcerias com empresas de energia e startups de mobilidade urbana;

Inovacao alinhada aos sinais de mercado: o segmento de carros elétricos tem expansao forte
e sera uma realidade consolidade em alguns anos. Preparar-se de forma antecipada pode ga-
rantir vantagem no futuro.

PONTOS NEGATIVOS:

»

»

»

»

»

Alto investimento inicial: a instalacdo de estacdes carregadoras exige infraestrutura elétri-
ca robusta para suportar as cargas e pode demandar uma reestruturacao de custo elevado.
Planejamento financeiro é essencial;

Baixa demanda em curto prazo: apesar do crescimento acelerado, a frota de eletrificados
ainda é pequena frente ao total de veiculos do pais;

Limitagao do espaco fisico: pontos de recarga exigirao vagas exclusivas e podem reduzir a
disponibilidade de estacionamento para o publico geral em espacos ja limitados;

Aumento de custo: ainda que nao seja um servigo gratuito, o retorno do investimento ndo
sera imediato;

Risco de obsolescéncia: como o mercado de veiculos elétricos vive mudangas cons-
tantes, os padroes de carregamento e as tecnologias podem sofrer alteracdes, exigindo
novas adequacoes.

PONTOS DE ATENGAO:

»

»

»

»

»

Gestao do servigo: é preciso adotar formas de garantir que o servico seja utilizado com
parcimoénia, evitando que clientes ocupem vagas por periodos excessivos, com regras cla-
ras de uso;

Padronizagao: escolher os tipos de carregadores mais compativeis com a frota brasileira é
fundamental para evitar investimentos equivocados;

Planejamento futuro: uma decisao tardia sobre a questao pode significar custos maiores,
quando a infraestrutura elétrica precisara ser implantada as pressas;

Manutengao e operagao: suporte técnico e monitoramento constante sdo de extrema ne-
cessidade para evitar falhas e ndo comprometer a experiéncia do cliente;

Legislagao e incentivos: com o avango constante do segmento, sera preciso acompanhar nor-
mas locais e nacionais, regulamentagdes de seguranca elétrica e possiveis beneficios fiscais.



NAO TER ESTACOES DE RECARGA

PONTOS POSITIVOS:

»

»

»

»

Naorealizar custosimediatos: evita alto investimento inicial eminfraestrutura e equipamentos;

Foco na operagdo central: mantém a atuacao voltada ao varejo de abastecimento, sem
dispersar energia e recursos em atividades, a priori, ndo essenciais;

Eficiéncia de espaco: ndo havera necessidade de readaptacdo do espaco de estaciona-
mento, mantendo vagas disponiveis para clientes em geral;

Menos riscos regulatérios: evita a preocupacdo com normas técnicas, de seguranga, even-
tuais fiscalizagdes e possiveis obrigacoes legais futuras.

PONTOS NEGATIVOS:

»

»

»

»

Falta de diferencial competitivo: concorrentes com o servico podem atrair clientes de
maior poder aquisitivo ou mais engajados com sustentabilidade;

Imagem descolada das tendéncias: auséncia de iniciativas do género pode ser percebida
como falta de inovagao e de compromisso ESG;

Oportunidade de fidelizagao perdida: consumidores de carros elétricos tendem a valorizar
pontos de recarga proximos as suas rotinas de compra;

Desalinhamento de mercado: o crescimento da categoria aponta que a demanda tende a
aumentar nos proximos anos e o varejo supermercadista pode ficar para tras.

PONTOS DE ATENCAO:

»

»

Reputagéo: parceiros e investidores buscam se aliar as marcas que inovam em praticas
sustentaveis e podem considerar negativa a auséncia de iniciativas ligadas a eletrificagao;

Expectativa do consumidor: quanto mais comuns se tornarem 0s carros elétricos e as
estacoes de recarga em outros comeércios, a auséncia dessa ferramenta pode criar a per-
cepcao de um negdcio ndo alinhado as necessidades do consumidor. &
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DEPOIMENTOS:

‘Adotamos com um pensamento no futuro, sustentabilidade e
no bem-estar de nossos clientes. Também pensando na prote-
cao do meio ambiente, colocamos os carregadores de carro elé-
trico na ultima filial da empresa. Fazendo pesquisa de mercado,
e acompanhando o crescimento de mais de 150% na compra
de carros elétricos no Brasil, identificamos que a demanda ira

crescer. As estagdes de carregamento de veiculos elétricos sdo uma
diferenca frente a concorréncia e, claro, na visédo do cliente, que busca
empresas que sejam politicamente corretas.”

Edemir Oliveira — Diretor Redeconomia Bom de Preco

‘Hoje em nossa regido ainda nao identificamos uma demanda
significativa para estacdes de recarga de carros elétricos, por
iISSO 0 servigo ndo esta disponivel em nossos estacionamentos
no momento. No entanto, acompanhamos de perto as tendén-
cias de consumo e mobilidade sustentavel e entendemos a im-
portancia desse tipo de infraestrutura. A medida que a procura

crescer e a viabilidade se consolidar, estudaremos a implementagéo da
melhor forma. Sabemos que esse processo pode levar algum tempo, pois
envolve ndo apenas investimento, mas também adequacdes técnicas e
logisticas para garantir que a estrutura seja eficiente e segura para nos-
sos clientes.” &

Diogo Augusto — Coordenador de Marketing do Rede Market
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NATAL DE TRADIGOES,
FIDELIZACAO E
NOVOS HABITOS!

Natal € uma das datas mais aguardadas do ano, nao
O apenas pelos consumidores, mas também pelos va-
rejistas. Junto com a Black Friday, ele representa um
dos principais momentos de venda no calendario anual dos

supermercados, ja que a refeicdo em familia é o elemento
central das celebracdes.

O planejamento para a data jamais se limita as vésperas de
25 de dezembro. Por isso mesmo € nossa capa de outubro.
Inclusive, vale destacar que enquanto escrevemos essa maté-
ria, panetones ja estdo sendo expostos nas gondolas, em pleno
setembro! A antecipagao esta a cada ano mais cedo e fortale-
ce um ideal: de que o Natal deve ser planejado ao longo do ano,
com estratégias de fidelizacdo e engajamento construidas nos
meses que sucedem a data e sdo capazes de impactar direta-
mente os resultados em dezembro.
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Neste ano, o Natal cai em uma quinta-feira, criando a oportunidade de um feriado
prolongado, perfeito para reunir familia e amigos. Dentro desse contexto, uma ten-
déncia se destaca no varejo supermercadista: o churrasco tem potencial de se tor-
nar o protagonista das comemoracgdes dos brasileiros. Um levantamento da Kantar
evidencia a forga crescente desse habito, que se consolida como uma escolha tra-
dicional e estratégica para o periodo.

E sobre isso e muito mais que falaremos nas paginas a seguirl Vem conosco para
ler tudo o que vocé precisa saber para aumentar suas vendas.

ESTRATEGIAS PARA IMPULSIONAR VENDAS
E ENGAJAR CONSUMIDORES

EDUARDO DONOSO
Gerente de marketing da Rock Encantech

-

Com a proximidade de dezembro, supermercados e
varejistas intensificam agdes para atrair clientes, aprovei-
tando o clima festivo e o recebimento do 13° salario. A
preparacao, segundo especialistas, deve comecar meses
antes do Natal.
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“Uma estratégia importante é trabalhar desde o inicio do
més com os clientes fidelizados, garantindo com eles a maior parte do resultado
do Natal e ndo dependendo apenas de campanhas massivas. Ao entender o que
motiva os clientes e analisar seu perfil, € possivel obter o melhor retorno’, explica
Eduardo Donoso, gerente de marketing da Rock Encantech.

BLACK FRIDAY: IMPULSIONANDO COMPRAS ANTECIPADAS

Natal e Black Friday séo separados por ape-
nas um meés, sendo que a black vem ganhan-
do cada vez mais relevancia no calendario do
varejo supermercadista. Segundo Donoso,
muitos consumidores aproveitam os descon-
tos de novembro para antecipar parte das
compras da ceia natalina. Portanto, elas es-
tao interligadas.

“Outra estratégia € vincular alguma mecani-
ca promocional ou beneficio da Black Friday
para que tenha repercussao no Natal e até
em janeiro. Por exemplo, vale-compras con-
cedidos na Black Friday podem ser utiliza-
dos no Natal ou no comeco do ano’, afirma
0 executivo.

Uma publicagdo da Associagéo de Supermercados do Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ) para o varejo. . E
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PRODUTOS EM ALTA E TENDENCIAS DE CONSUMO
Dezembro concentra duas ceias importantes: a de Natal e a de Réveillon. Por conta
do carater festivo, os consumidores buscam produtos de maior qualidade e catego-
rias premium.

Entre os itens mais procurados estao:

CARNES BEBIDAS INGREDIENTES PARA A CEIA

-

MATERIA DE CAPA

creme de leite, farofa, azeitonas,
maionese, frutas secas,
castanhas, nozes e uvas.

lombo, chester, tender, pernil, cerveja, licor, cachaga, vodka,

salmao e bacalhau; vinho e espumantes;

“Também € fundamental dar atencdo aos panetones e aos
produtos de padaria e rotisseria. Nessas categorias, 0s super-
mercados possuem alta margem de lucro. Os panetones de
producao propria, especialmente os chocotones, devem ser va-
lorizados e promovidos’, destaca Donoso. Ele recomenda iden-
tificar clientes que ndo compraram no ano anterior e incentiva-
-los a experimentar produtos exclusivos da loja, aumentando a
margem de lucro.

Além disso, o comportamento do consumidor esta mudando. Familias menores,
casais sem filhos ou com apenas um filho e pessoas morando sozinhas tém impul-
sionado a procura por produtos praticos, porcionados e de preparo rapido, inclusive
para ceias natalinas.

COMUNICAGAO DIGITAL: ESSENCIAL PARA O ENGAJAMENTO

No mundo cada vez mais digital, as estratégias online ganham destaque. Sites, re-
des sociais e e-commerce sao canais fundamentais para informar, engajar e con-
verter consumidores.

“Uma das vantagens dos anuncios digitais € o custo, que é mais baixo que em ca-
nais tradicionais. Além disso, permitem mensuragao precisa. Acompanhar diaria-
mente os dados € fundamental para ajustar campanhas e garantir os melhores re-
sultados’, explica Donoso.

Uma publicagdo da Associagédo de Supermercados do Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ) para o varejo. . ‘B
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Entre as agdes digitais recomendadas estao:

Sites temadticos com produtos natalinos;

Formuldrios de cadastro para
promogdes e sorteios;

E-commerce com categorias exclusivas de Natal

Conteuldos nas redes sociais, como
dicas de receitas e decoragao;

Campanhas patrocinadas e segmentadas
para publicos especificos;

Experiéncia do consumidor no ponto de venda.

-
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Mesmo com a digitalizagao, agdes presenciais permanecem estratégicas. Decoracdo natalina,
comunicagao visual personalizada e treinamento da equipe sao elementos que aumentam a per-
cepgao de valor e melhoram a experiéncia do cliente.

&

“Durante o Natal, as lojas ficam mais movimentadas. E essencial que a equipe esteja treinada
para reposicao rapida de produtos, atendimento &gil nos caixas e conhecimento sobre promo-
cOes e sorteios. O atendimento é decisivo para a experiéncia do consumidor”, ressalta Donoso.

Entre as iniciativas que podem ser aplicadas estao:

Decoragdo e comunicagao visual
personalizada: encartes, etiquetas, cartazes
e acessorios natalinos para funcionarios;

Campanhas exclusivas para clientes fidelizados:
ofertas, eventos especiais, brindes personalizados;

Sorteios: com cupons atrelados a
compras ou programas de fidelidade;

Dias especiais de compras: promogoes
exclusivas para a ceia natalina,
combinando agdes online e offline.

Uma publicagdo da Associagéo de Supermercados do Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ) para o varejo.
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CAMPANHAS EMOCIONAIS: FORTALECENDO O RELACIONAMENTO

Além das promogoes, campanhas com apelo emocional tém grande impacto. O
Natal € uma data que remete a familia, unido e celebragéo. Ja o Réveillon, remete
a recomeco, esperanga e celebracao da vida — e todos esses sentimentos estdo
interligados.

-
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“Uma campanha com foco emocional, sem ofertas, mas destacando valores como
unido e felicidade, costuma gerar grande visibilidade, especialmente nas redes so-
ciais. Depoimentos de clientes sobre a relagdo com a loja podem fortalecer o vincu-
lo e aumentar o engajamento’, afirma Donoso.

PLANEJAMENTO ESTRATEGICO: CHAVE PARA 0 SUCESSO

Para Donoso, 0 sucesso nas vendas de Natal esta diretamente ligado ao planeja-
mento detalhado e a segmentacao do publico. Campanhas gerais, segmentadas e
por produtos mais vendidos devem ser combinadas com agdes digitais, presenciais
e emocionais.

“Comegar pela criagdo de uma estratégia de comunicagao para o Natal é essencial.
Defina o foco: vendas, relacionamento ou ambos. Escolha os canais adequados e
acompanhe diariamente os resultados para ajustar as acdes. A palavra da vez €
experiéncia, e todo o time precisa estar alinhado para entrega-la ao cliente’, conclui
Eduardo Donoso.

Ricardo Pastore, professor da ESPM e especialista em varejo, com-
pleta que para se preparar para o Natal, é essencial analisar o his-
torico de vendas da loja e entender o comportamento dos clientes.
“Dessa forma, vocé consegue antecipar demandas, evitar rupturas
de estoque e planejar estratégias de marketing mais assertivas.”

RICARDO PASTORE
Professor da ESPM e especialista em varejo

"=ASSER) ; % 6
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PRODUTOS ALIMENTICIOS: O CORAGAO DA CEIA

Entre os itens alimenticios mais procurados estdo os panetones, car-
nes bovina e suina, frango congelado, além de ingredientes para pratos
tradicionais, como farofa, salada de maionese e arroz com uva-passa.
7 Sobremesas, frutas frescas e polpas de frutas também estédo entre os

@ produtos que ndo podem faltar nas gondolas.

“‘Mesmo com variagdes entre supermercados, os produtos que com-
pdem a ceia de Natal tém uma alta demanda. Planejar o estoque desses
itens com base em anos anteriores € uma estratégia que evita desperdi-
cios e garante maior disponibilidade para os clientes”, explica Pastore.

BEBIDAS: DIVERSIDADE E A PALAVRA-CHAVE

-

O Natal é um periodo de celebracéo, e as bebidas desempenham papel

central. Vinhos, espumantes, refrigerantes, sucos e cervejas, incluindo
6 versdes sem alcool, séo essenciais. Segundo Pastore, “oferecer degusta-

cOes de diferentes marcas e sabores pode estimular compras adicionais
e apresentar novos produtos aos clientes, aumentando o ticket médio.”
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DECORAGAOQ: UMA EXPERIENCIA IMERSIVA

Arvores de Natal, pisca-pisca, guirlandas e pequenos itens decorativos
nao apenas embelezam a loja, mas criam um ambiente que envolve o
cliente. Guardanapos tematicos e toalhas de mesa também podem ser
opcdes para incrementar a experiéncia. “Criar uma ambientagéo nata-
lina faz com que o consumidor associe a loja a momentos especiais.
Esse tipo de experiéncia fortalece a fidelizagao e contribui para vendas
mais expressivas”, diz Pastore.

Algumas estratégias recomendadas incluem:

* Playlist natalina: musicas que criam atmosfera emocional aumentam o tempo de per-
manéncia na loja e favorecem a lembranca da marca;

Degustacao de produtos: permite que o consumidor conhega novidades e produtos
gourmet antes da compra, estimulando vendas adicionais;

Experiéncias interativas: workshops tematicos, areas de entretenimento para criangas,
demonstracdes de chefs e uso de realidade aumentada ou QR codes para informacdes
sobre produtos.

Uma publicagdo da Associagéo de Supermercados do Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ) para o varejo. . ‘B
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BRINQUEDOS, COSMETICOS E PRODUTOS PET: AMPLIANDO OPORTUNIDADES
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Supermercados que oferecem brinquedos, perfumes, cosméticos e produtos pet
devem aproveitar o Natal para criar segbes destacadas, promogdes e experiéncias
de compra diferenciadas. “Produtos como kits de pintura, bonecas, brinquedos edu-
cativos, cosmeéticos diferenciados e petiscos tematicos atendem a diferentes perfis
de consumidores, ampliando o mix de vendas’, destaca Pastore.

EMBALAGENS PARA PRESENTES: CONVENIENCIA E VALOR AGREGADO
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Oferecer embalagens e papéis de presente é uma estratégia simples, mas eficaz.
Além de atender a demanda do cliente, facilita a jornada de compra, aumenta a
conveniéncia e contribui para uma experiéncia completa. “Embalagens criativas e
personalizadas agregam valor ao presente e fortalecem a percepgao positiva da
marca”’, afirma Pastore.

ESTOQUE E PLANEJAMENTO: ATENGCAO REDOBRADA

O especialista alerta que a gestao de estoque € crucial no periodo natalino. “O au-
mento das vendas em poucos dias exige atencao especial. Planejar compras de
itens ndo pereciveis com antecedéncia e prever atrasos nos fornecedores sao prati-
cas essenciais para evitar rupturas e perdas de vendas”. Ferramentas de inteligéncia
artificial podem auxiliar no cruzamento de dados de vendas e padrées de consumo,
tornando decisdes sobre estoque e campanhas mais precisas e ageis.

ESTRATEGIA DE MARKETING: SEGMENTAGAO E PERSONALIZAG

Campanhas segmentadas, baseadas em histérico de compras e perfil do cliente,
garantem maior eficacia. Pastore reforga: "A curva ABC é uma ferramenta importan-
te: cerca de 80% do lucro vem de 20% dos produtos. Identificar quais itens geram
mais receita permite criar campanhas e promogoes direcionadas, aumentando ven-
das e ticket médio.”

O NATAL COMO OPORTUNIDADE DE FIDELIZAGAO

Além de uma data para aumentar o faturamento, o Natal é uma 6tima oportunida-
de para fortalecer o relacionamento com clientes. Criar experiéncias memoraveis,
atender as expectativas do consumidor e oferecer conveniéncia sao fatores deter-
minantes para o sucesso. “Quando vocé entende o comportamento dos clientes e
combina isso com estratégias de estoque, marketing e experiéncia de compra, o re-
sultado ndo € apenas aumento nas vendas, mas também fidelizagao a longo prazo’,
conclui Ricardo Pastore.
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SOBROU PRODUTO APOS O NATAL?

Mesmo com planejamento, € comum que alguns produtos permanegam em
estoque apos as festas. Especialistas em varejo indicam estratégias para reduzir
perdas, gerar novas vendas e até fortalecer a imagem da marca. Sem esquecer
gue o Réveillon é na semana seguinte e as festas continuam.

Para Ricardo Pastore: ‘0 que sobra apos o Natal ndo precisa ser visto como
prejuizo. Com criatividade, é possivel transformar esses produtos em oportunida-

des de vendas ou em agbes que reforcem a reputacdo do supermercado’.

PROMOGOES
POS-NATAL

DOAGOES

CROSS-SELLING

CAMPANHAS
DE INCENTIVO
PARA CLIENTES
FIDELIZADOS

REAPROVEITAMENTO
EM SERVICOS
INTERNOS

ESTOQUE DE
SEGURANGA PARA
0 ANO NOVO

Uma das estratégias mais eficazes € oferecer descontos
progressivos em produtos que podem ser vendidos rapidamente,
como panetones, chocolates e bebidas. Além disso, a criagdo de
kits promocionais com itens que ainda estdo em estoque pode
estimular a compra por impulso e aumentar o ticket médio.

Outra alternativa é direcionar produtos ndo pereciveis ou em bom estado
para instituicdes de caridade, creches, ONGs ou bancos de alimentos.

Além de reduzir perdas, essa pratica fortalece a imagem social da marca.

Combinar produtos remanescentes com outros itens do
supermercado também é uma boa estratégia. Por exemplo, vinhos
com chocolates ou panetone com café. Criar combos tematicos
torna os produtos mais atrativos e incentiva compras adicionais.

Programas de fidelidade podem ser aliados estratégicos nesse
periodo. Oferecer cupons ou vales para compras futuras ao
adquirir produtos remanescentes ajuda a garantir o retorno do
cliente e mantém o fluxo de vendas mesmo depois do Natal.

Se o supermercado contar com padaria ou rotisseria,
alguns produtos como frutas, panetones ou sobremesas
podem ser reaproveitados para criar novos itens, mantendo
0 aproveitamento seguro e evitando desperdicio.

Alguns produtos remanescentes podem ser direcionados

para as vendas de Ano Novo, especialmente bebidas, carnes,
panetones e itens festivos. Planejar essa transicao garante que
0 estoque seja aproveitado e as vendas continuem fortes.
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CHURRASCO GANHA ESPACO NAS CEIAS DE FIM DE ANO
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Favorito em diferentes ocasides de consumo, o churrasco se consolida como
opcao de destaque nas festas de fim de ano. Pesquisa do Instituto Consumer Hub
BRF | Kantar mostra que mais de 30% dos brasileiros afirmam celebrar o Natal em
volta da churrasqueira. O levantamento identificou ainda que o Natal € a terceira
ocasidao com mais mencdes associadas ao churrasco, somando 11.084 citagdes
no X (antigo Twitter).

KESIO VENANCIO E ANA LUCIA VENANCIO
Sécios fundadores da Rede Market

A tendéncia ja é percebida no varejo.
Késio Venancio, socio e fundador da Rede
Market, destaca a mudanca de comporta-
mento, especialmente entre 0s mais jovens.
“Os mais novos querem se reunir com ami-
gos e nao apenas com familiares. Ou seja,
churrasco e carne impulsionam as vendas
nesse periodo’, afirma Venancio.

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

o .

“=ASSER| o .



° 2 . e

ULISSES MERAT
Gerente regional da Marfrig Global Foods

Para Ulisses Merat, gerente regional da
Marfrig Global Foods, o calendario deste ano
favorece ainda mais o consumo de carne bo-
vina. "A gente vai ter um final de ano promissor
para o consumo de carne. O Natal caiem uma
quinta-feira, emendando com sexta, sabado e
domingo. Isso cria um feriadao perfeito para o
churrasco, tanto no Natal quanto no Réveillon.
Vai ser um ‘Natal da carne’, sem substituir o
chester ou o peru, mas com presenga mar-
cante do churrasco brasileiro’, avalia.

Merat alerta que os supermercados precisam se preparar desde ja para garantir o
abastecimento. “O supermercadista ndo pode deixar para negociar na ultima hora.
Ja vimos casos de lojistas que, em dezembro, ligam atras de picanha e ndo encon-
tram mais. A programagao precisa comegar em outubro, garantindo estoque para
um final de ano que promete ser um dos melhores dos ultimos anos”, reforga.

Ja corre para garantir seu estoque alinhado com essa tendéncial

TRADICOES X NOVOS HABITOS

Apesar da tendéncia de aumento no consumo de carnes para churrasco no Natal,
ainda ha espaco para os costumes classicos. Um exemplo € o panetone, icone
natalino que, nos Ultimos anos, vem se tornando um produto consumido durante
todo o ano.

Uma pesquisa recente da Nestlé Brasil reforga essa permanéncia. O estudo revela
que 78% das familias continuam preferindo preparar a ceia em casa. Entre elas,
93% reservam um tempo especial para os assados — como carne, chester e tender
—, enquanto 91% dao atencao especial as sobremesas, planejando cada detalhe.

Mesmo com o apego as tradigbes, 66% das familias afirmaram estar abertas a
experimentar algo diferente na ceia, e 57% consideram incluir opgoes especiais
para 0s animais de estimacgao na celebracao.

De acordo com Késio Venancio, o tradicional bacalhau ainda tem boa saida, mas
a rentabilidade ndo é a mesma de anos anteriores. “Mesmo assim, ja negociei
bacalhau, castanhas e panetones”, comenta.
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INOVACAO E SABORES DIFERENCIADOS
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Com a proximidade das festas de fim de ano, fabricantes de alimentos ja se movi-
mentam para conquistar os consumidores. A Bauducco apresentou suas novida-
des de portfdlio para o Natal de 2025, com destaque para a linha de Chocotones,
que ja supera o tradicional panetone em volume de vendas.

&

H"'HI I I CASSIA MENEZES
Responsavel pelo trade marketing geral da Bauducco

‘As cestas deste ano vém com efeitos natalinos e
reforcamos essa comunicagdo nas proprias em-
balagens. E um trabalho de branding que comeca
antes mesmo de o consumidor abrir o presente’,
explica Cassia Menezes, responsavel pelo trade
marketing geral da empresa.

A linha Chocotone, segundo a executiva, € voltada
para um publico mais jovem e oferece sabores como doce de leite, chocolate bran-
co e avela. Hoje, representa trés vezes o volume do panetone tradicional. Entre
os langamentos, chamam atengédo o Chocotone Dentadura, em parceria com a
Netflix, e o Chocotone Pistache, que segue uma tendéncia consolidada nos ulti-
mos trés anos. O Chocotone Pandora retorna ao portfélio e a linha mini também
ganha forga, com versdes como mini Dentadura, mini M&M's e os classicos em
flowpack (embalagem flexivel).

Uma publicagdo da Associagdo de Supermercados do Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ) para o varejo
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Gerente de vendas da Nestlé

Para a Nestlé, o Natal também € sinénimo de inovagao e expectativa de alta nas
vendas. Segundo Pedro Santo, gerente de vendas, “esperamos um Q4 forte com a
sazonalidade natalina. A companhia aposta em produtos de qualidade e inovacao.
Neste ano, por exemplo, relancamos o panetone sabor Caribe, inspirado no sucesso
do Ovo de Pascoa Caribe, que agradou 41% dos consumidores.”

O panetone Caribe, com 450 gramas, tem massa de fermentagao natural, pedagos
de banana passa e recheio cremoso de chocolate. Além dele, a Nestlé mantém
outros trés sabores classicos: Alpino, Nestlé Trufado e Charge, todos com massa
de fermentagao natural e recheios cremosos.

Com essas apostas, Bauducco e Nestlé reforcam a importancia do mix de sabo-
res, embalagens diferenciadas e langamentos inovadores para estimular as ven-
das de Natal e atender as demandas de um consumidor cada vez mais exigente e
em busca de novas experiéncias.

E, para quem se preocupa com as sobras desses produtos, Ronildo Novato, diretor
do Supermarket Floresta, lembra que a negociacdo com o fornecedor pode ser
uma solugao. “Em nosso caso, negociamos sempre com devolucao total das so-
bras. Como para o fornecedor nédo é interessante recolher, normalmente fazem
rebaixa para vender todo o estoque apds a data comemorativa’, explica.

Com um calendario cada vez mais antecipado e consumidores em busca de no-
vidades e conveniéncia, o Natal se mantém como uma das datas mais estraté-
gicas do ano para o varejo supermercadista. Planejamento de mix, negociagao
com fornecedores, agbes de marketing e experiéncias diferenciadas dentro da
loja podem transformar o periodo em um verdadeiro motor de vendas. Mais do
que garantir boas margens, aproveitar o espirito natalino € uma chance de for-
talecer o relacionamento com o cliente, fidelizar e impulsionar resultados que
reverberam além de dezembro. &
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m um universo de consumo onde valores precisam caminhar de
= forma intrinseca com as marcas nao basta dizer o que se é. E

b preciso viver aquilo que se prega. O produto e sua qualidade sao
extremamente relevantes. Porém, eles sdo so a ponta do iceberg de
um ecossistema detalhista e estruturado. Quando falamos do tema
saudabilidade, essa complexidade é ainda mais esmiugada.

Nesse segmento, 0 consumidor procura além dos produtos com carac-
teristicas especificas. Ele tenta encontrar uma conexao entre o0 seu mo-
mento de vida e as marcas. E € exatamente nesse ponto que a Verde
Campo mais se destaca. Nesta edigao, vamos fazer uma imersao na
cultura da empresa que, do interior de Minas Gerais, se tornou uma re-
feréncia nacional e sinbnimo de alimentagao saudavel aliada a inovacao,
controle preciso e irrepreensivel de qualidade de processos e produtos
gue conquistam o paladar.

Todos esses pontos ndo sao detalhes, sdo partes de um quebra-cabecas
gue constroi a identidade da empresa como um todo, para além da mar-
ca e da comunicacgéao. A Verde Campo €, na pratica, aquilo que ela vende.

Hoje, a empresa presente em mais de 10 mil lojas pelo Brasil, tem um
portfolio de curadoria planejada e estratégica, o que permite a Verde
Campo ser a Unica marca do Brasil com produtos 100% organicos. Seus
mais de 80 SKU's, que englobam de bebidas proteicas, inclusive para
criangas, a iogurtes, queijos, sobremesa lactea e itens sem lactose, pos-
suem a mesma origem, processos € Visao, por tras de suas produgoes.
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A fabrica da Verde Campo esta localizada no municipio de Lavras, Sul de
Minas Gerais, uma das regides mais tradicionais na produgao de lacteos do
pais. Com mais de 10 mil metros quadrados e cerca de 600 colaboradores,
a unidade é o coracao da operacao, reunindo tecnologia, sustentabilidade e
cultura organizacional. Crescida sobre o terreno original da fundagéao, a planta
reflete o espirito empreendedor da marca. Como brinca o CEO: “Temos uma
Ferrari guardada em uma casa de bairro.”

Isso porque, embora a estrutura tenha nascido pequena, hoje se apresenta
como uma fabrica de ponta, com equipamentos de alto desempenho e padrao
internacional, resultado de investimentos continuos em inovacao e eficiéncia
produtiva. “Imagina: a gente tinha um terreno,a venda aumentou, compramos
o do lado, derrubamos a parede e expandimos.
Até que chegamos ao rio e tivemos que crescer
para o outro lado’, conta Fabio Ferreira.

Essa expansdo organica mostra a esséncia da
Verde Campo, uma empresa moderna que nao
perdeu seu jeito mineiro e acolhedor, e que trans-
forma tecnologia em ferramenta para cuidar
melhor de pessoas, produtos e processos.

|I”|I I FABIO FERREIRA
CEO da Verde Campo

Uma publicagdo da Associagdo de Supermercados do Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ) para o varejo.
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A VERDE CAMPO EM HISTORIA

Ela comeca com visdo empreendedora e propésito. O projeto nasceu quando
um dos parceiros iniciais, supermercadista carioca, provocou Alessandro, o
fundador: “Por que vocé nao faz uma marca propria para mim, exclusiva?”
Dessa conversa nasceu a Verde Campo, que iniciou atendendo clientes da
Zona Sul do Rio de Janeiro, especialmente redes como Hortifruti e Zona Sul.

‘ Com o tempo, a marca evoluiu para se tornar
uma industria de referéncia nacional. Entre

2009 e 2016, lancou a linha Lacfree, pionei-

ra no pais em produtos sem lactose, em uma

épocaem que nao se falavaem saudabilidade.

Em 2016, a inovagdo chamou atencao da
Coca-Cola, que adquiriu a empresa e impulsio-
nou a transicao paraingredientes 100% naturais.
Mais tarde, passou a integrar um novo grupo
societario, liderado pelo fundador Alessandro, a
Laticinios Porto Alegre e a suica Emmi Group.
Hoje, a Verde Campo segue crescendo 30%
ao ano, com recordes de produgao e vendas
\ mensais, resultado de uma combinacao equili-
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brada entre propdsito, gestao e inovagao.

CONTROLE DE QUALIDADE: O “OURO BRANCO”

Do campo a mesa, a Verde Campo adota um rigor técnico inegociavel. O leite,
principal matéria-prima, vem de produtores parceiros homologados e audita-
dos periodicamente, avaliados por bem-estar animal, qualidade técnica e sus-
tentabilidade. Todos de um raio de cerca de 100 km da fabrica, o que também
garante o frescor dos 140 mil litros diarios recebidos.

“Chamamos nosso leite de ‘Ouro Branco, porque ele é tao bem
tratado que precisa ser rastreado do inicio ao fim do proces-
so’, explica Maria Alice, engenheira de alimentos da empresa.

HI I I| MARIA ALICE
Engenheira de alimentos da Verde Campo

Antes mesmo do caminhao descarregar na fabrica, amos-
tras sdo analisadas para confirmar se o produto atende aos
padrdes internos, que sao ainda mais exigentes que a legis-
lacdo brasileira, especialmente no teor proteico. Somente
apos a aprovacao laboratorial o leite € processado. Caso
algum lote ndo cumpra os parametros, ele € devolvido inte-
gralmente ao produtor. A rastreabilidade continua em cada
etapa: desde a ordenha até o envase e o controle de tempe-
ratura em camaras frias, garantindo que cada produto man-
tenha suas propriedades até chegar ao consumidor.

Uma publicagdo da Associagdo de Supermercados do Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ) para o varejo.
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“Quando o leite chega, ele entra em um critério bem rigoro-
so de qualidade para iniciar o processo de descarregamen-
to. Primeiro é coletado e analisada a temperatura. Depois
entra no processo de analises laboratoriais, quantitativas e
qualitativas. Estando tudo em conformidade, o operador da
plataforma recebe a validagdo da equipe de controle de qua-
lidade e se inicia 0 processo de descarregamento’, descreve
Mateus Nascimento, gerente industrial da Verde Campo.

O compromisso com a naturalidade dos ingredientes tam-

bém se reflete na cadeia de suprimentos. A polpa de fruta,

por exemplo, é adquirida apenas de fornecedores certifica-

dos, com linhas exclusivas para produtos naturais, livres de

contaminantes e aditivos artificiais. Todos 0s insumos pas-
sam por laudos e verificacdes internas, incluindo aromas, fermentos e coran-
tes, assegurando que tudo o que chega ao pote € 100% natural e seguro.

Samara Airdo, coordenadora de produgao
da fabrica, explica: “Diariamente o controle
de qualidade degusta os produtos fabrica-
dos no dia anterior. Isso acontece em uniao
com as equipes de producdo e controle
de qualidade, para que tenhamos desde o
processo de envase. Analisamos e avalia-
Mos se buscamos outras visdes, em caso
de uma nao conformidade, ou se seguimos
com a avaliacao feita”.

SAMARA AIRAO “ "|I
Coordenadora de produgéo da fabrica da Verde Campo

A CULTURA DO “VIVER VERDE CAMPO”

Mais do que uma industria, a Verde Campo é uma comunidade viva de va-
lores. Na empresa, cultura ndo € um adorno estratégico, € o motor! Como
afirma Fabio Ferreira: “Tem aquela frase atribuida a Peter Drucker: ‘A cultura
come a estratégia no café da manha’. Eu ndo desmerecgo o Drucker, inclusive
o tenho como mentor, mas penso diferente: a cultura é a estratégia”.

Esse principio se traduz no conceito “Viver Verde Campo’, que une trés pilares:
atividade fisica, alimentagao equilibrada e saude mental.Dentro da compa-
nhia, ginastica laboral, incentivo a pratica esportiva e rodas de conversa so-
bre bem-estar emocional fazem parte da rotina. O proposito é acolher, e ndo
segregar, porque a alimentacao saudavel é entendida como cuidado integral
com o ser humano.
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Essa coeréncia é visivel também nas decisdes de produto. A empresa aposta in-
tegralmente em criacao autoral e mensagens educativas: “Nao queremos incenti-
var 0 consumo baseado em personagens, mas no poder nutricional do alimento.
Preferimos que a crianga associe o iogurte ao que é saudavel, ndo a fantasia’, frisa
0 CEO da Verde Campo.

Dentro e fora dafabrica, o discurso é um sé: autenticidade, propdsito e acolhimento.

"lHI I FABIO FERREIRA
CEO da Verde Campo

ACOES NO RIO DE JANEIRO

A relagdo com o Rio de Janeiro é parte indissociavel da identidade da Verde
Campo. Foi no estado que os primeiros produtos chegaram as géndolas e onde a
marca encontrou um publico aberto a inovacao e a alimentacao saudavel.

Hoje, a industria mantém parcerias consolidadas com grandes redes fluminenses,
como Zona Sul, Prezunic e Mundial, além de participagéo ativa em feiras e eventos
do setor supermercadista, como a SRE — Super Rio Expofood, da ASSERJ. Essas
agoes reforgam o compromisso da marca em estar proxima do varejista e do con-
sumidor fluminense, levando o conceito de saudabilidade real a um dos mercados
mais estratégicos do pais.

Afinal, como definem seus executivos, a Verde Campo € mineira na origem, mas
com alma carioca, e € justamente dessa mistura que nasce o sabor, a leveza e a
autenticidade que tornaram a marca um icone nacional da alimentacao saudavel.
E, obviamente, com presenca garantida nas géndolas dos supermercadistas as-
sociados da ASSERJ. &

Cligue aqui e confira todos os detalhes da imersao
da ASSERJ no dia a dia da Verde Campo:

te conta- tudo sobre -0-ouro-branco-da-verde-campo/



https://asserj.com.br/o-segredo-por-tras-do-sucesso-asserj-te-conta-tudo-sobre-o-ouro-branco-da-verde-campo/
https://asserj.com.br/o-segredo-por-tras-do-sucesso-asserj-te-conta-tudo-sobre-o-ouro-branco-da-verde-campo/
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INOVACAO REQUER
CORAGEM: QUANDO O MEDO
VIRA OPORTUNIDADE!

bem coragem e visao de futuro quanto a da Baly. Com uma

trajetoria que comegou em 1997, a empresa transformou
desafios em oportunidades e hoje € referéncia no segmento de ener-
géticos no Brasil. Nos bastidores do sucesso esta Day Titon, diretora
comercial da Baly, que compartilha, nesta entrevista, como medo e
limitagcdes podem se tornar combustiveis para o crescimento e para
a construcao de uma cultura de ousadia e resultados em empresas.

Q uando se fala em inovagao, poucas historias traduzem tao

Para Day, a inovagao nao nasce apenas dentro dos escritorios ou la-
boratdrios, mas na conexao constante com pessoas, consumidores
e mercados. Na conversa, ela revela como a Baly adotou uma gestéao
agil, de startup, e como essa postura permitiu criar produtos diferen-
ciados, ampliar a presenga em pontos de venda e consolidar a marca
como uma das lideres no Brasil. Além disso, ela destaca licdes va-
liosas que os supermercadistas podem aplicar em suas operagoes,
desde o uso inteligente de dados até a construgao de experiéncias
gue encantam o cliente.
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Decisoes equivocadas nascem do
desalinhamento, da falta de escuta
das pessoas, do desconhecimento
das necessidades dos mercados
e, até mesmo, de ignorar as reais
possibilidades do proprio negécio.”

A Baly surgiu muito pautada pelo conceito
de inovagao. Mas por tras dele, ha

uma historia de superacao e coragem.
Como lidar com o0 medo na busca pelo
desenvolvimento?

Tenho dois aprendizados basicos que sem-
pre digo para a minha equipe e também nas
minhas palestras: o primeiro € que, se esta
com medo, vai com medo mesmo, e 0 segun-
do € que, quando o Brasil acredita no Brasil,
nao existem limites para o que podemos con-
quistar. Iniciamos a nossa trajetoria em 1997
como Bebidas Grassi, uma industria produto-
ra de vinhos e cachaga que comegou peque-
na, mas com um sonho grande: transformar o
mercado e fazer a diferengca na comunidade.
Em 2004, com a credibilidade que conquista-
mos com anos de trabalho sério, foi possivel
fazer uma troca que nos garantiu a maquina
que deu inicio a transicdo para a produgédo de
refrigerantes. Deu medo, claro. Mas sempre
acreditamos que era possivel buscar mais, ir
além. E quem busca crescimento saudavel e
sustentavel precisa estudar cuidadosamente

0 mercado, com olhar atento as tendéncias
e muita escuta ativa. Foi assim que lanca-
mos 0 nosso primeiro energético em 2009,
ja com um diferencial: no lugar da tradicional
lata, usamos o que tinhamos, a garrafa PET.
E essa nossa limitagdo tornou-se o caminho
ideal para a nossa marca no mercado e nos
permitiu chegar até aqui.

Como criar uma cultura em que o

medo nao seja um obstaculo, mas um
fomentador de uma “cultura da coragem”?
E fundamental ter transparéncia e passar con-
flanga. A ‘cultura da coragem” vem da nossa
propria histdria, do nosso exemplo. As lideran-
¢as precisam inspirar e mostrar que é possivel
transformar limitagbes em oportunidades. Na
Baly, aplicamos uma gestédo de startup, ou seja,
que pensa rapido, que pivota rapido. Somos
muito dageis para colocar ideias em pratica. E
1SS0 SO € possivel porque sabemos que inova-
¢40 ndo nasce apenas dentro de escritorios ou
laboratorios, mas da conexao com as pessoas,
seja dentro da industria ou nos pontos de venda.
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Na sua visao, como trazer essa realidade,
que hoje é consolidada na Baly, para dentro
do varejo supermercadista?

Acredito que a principal ligdo da Baly para o
varejo € que inovagao nasce da conexao com
as pessoas, e ndo apenas dentro dos escrito-
rios. Trabalhamos em ritmo de startup: rapi-
dos para testar, ajustar e colocar em pratica.
Isso exige coragem, transparéncia e foco no
consumidor, olhando ndo s6 para o gue ele
quer hoje, mas para o que ainda nem sabe que
deseja. No varejo, isso significa usar dados de
forma inteligente para personalizar a experién-
cia, reduzir desperdicios e entregar valor real:
em qualidade, custo-beneficio e sensorialida-
de. No fim, é a ousadia aliada a proximidade
com o cliente que garante os resultados.

Quais os erros mais comuns cometidos pelas
empresas nesse processo de criar a “cultura
da coragem”? Qual a linha ténue entre ela ser
uma ousadia ou uma decisao equivocada?
Acredito que o principal erro seja ndo ouvir as
pessoas. Decisbes equivocadas nascem do
desalinhamento, da falta de escuta das pes-
soas, do desconhecimento das necessidades
dos mercados e, até mesmo, de ignorar as
reais possibilidades do proprio negdcio. Aqui,
na Baly, nossa ousadia para inovagédo vem de
muito estudo e pesquisa, do olhar para onde
ninguém olha. Aqui ndo saimos dando tiro no
escuro. E por isso que estamos crescendo
em média 50% ao ano e nos consolidamos
com a Baly Energy Drink como a maior marca
brasileira de energéticos.

O que os supermercadistas podem
aprender com a experiéncia da Baly em
termos de gestao e inovagao?

Com certeza, o principal aprendizado é a ne-
cessidade de estarmos sempre atentos aos
anseios do consumidor, olhando para o que o
consumidor ainda nem sabe que quer. Ou seja,
a gestao precisa estar centrada no cliente, tra-
balhando com criatividade, persisténcia e ou-
sadia — e também olhar para dados. O consu-
midor de hoje ndo compra apenas o produto:
compra experiéncia. Entdo analisar os dados
nos permite personalizar essa experiéncia no
varejo. Usamos tecnologia para transformar
dados em acdo, como mapear quais SKUs

performam melhor em determinada praga, até
personalizar a comunicagao digital para guem
frequenta aquele PDV. Assim, reduzimos o
desperdicio e aumentamos o ROI.

A Baly é um dos grandes cases brasileiros
sobre crescimento de mercado, ainda mais
considerando a categoria tdo acirrada

que a empresa concorre. Como atrair e
fidelizar os consumidores? E o que o varejo
supermercadista pode absorver da histéria
da Baly?

Pensar fora da caixa, olhar para onde 0s ou-
tros ndo olhavam. Foi assim que, no carnaval
de 2009, a diregcdo decidiu langar energéti-
co em embalagem PET, democratizando o
acesso ao energético no pais. Depois veio a
diversidade de sabores, formatos e ocasites
de consumo. Isso fez Baly aumentar o seu
alcance de PDVs, garantindo mais acesso e
democratizagdo do mercado de energéticos.
Hoje somos lideres nacionais em sabores,
com 80% do mercado (Scanntech). O nosso
portfélio tem 29 sabores, sendo 06 sem agu-
car, e todos enriquecidos com vitaminas B3,
B5 B6 e B12.

Como aprendizado a partir da nossa trajeto-
ria, destaco 4 pilares:

1. Gestao com base na escuta ativa e presen-
¢a no varejo — essa pratica permite identificar
oportunidades rapidamente e transformar
insights em produtos de sucesso,

2. Gestao de energia e ndo apenas de tempo
— € importante liderar com alta performance,
0 que exige gerenciar energia emocional e
mental, priorizando o que realmente importa;

3. Inovagdo que vende — sustentamos a ex-
panséo da Baly na ousadia de se reinventar,
com introdugdo de sabores inusitados e for-
matos Inéditos, langando sabores Unicos
guiados pela escuta ativa;

4. Branding forte comeca com propdsito au-
téntico — € fundamental valorizar a origem,
pois isso mobiliza os consumidores. A Baly
tem um imenso orgulho de ser brasileira, e
usamos isso como vantagem competitiva. &
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CONTROLLER: O PILAR
DA GESTAO EFICIENTE
EM SUPERMERCADOS

complexas exigem eficiéncia de gestao financeira e ope-

racional. A exceléncia nessa questdo é decisiva para o
sucesso do negocio. Nesse ponto de equilibrio entre estratégia
e execugao surge uma figura silenciosa, porém fundamental: o
controller. Um profissional astuto, com a ardua missao de trans-
formar dados em solugdes inteligentes, responsavel por zelar
pela saude financeira, otimizar recursos e apoiar a diretoria a to-
mar as melhores decisdes.

N o varejo supermercadista, margens estreitas e operagoes

“O controller desempenha um papel essencial na gestao financei-
ra do supermercado. Controla e acompanha processos, interpreta
indicadores de desempenho e disponibiliza informacdes de for-
ma clara e precisa para acionistas, diretores e demais setores que
necessitam desses dados”, frisa Thiago Mattos, superintendente
do Supermarket Alvorada.
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1. PAPEL ESTRATEGICO DO CONTROLLER NO SUPERMERCADO

|II| THIAGO MATTOS
Superintendente do Supermarket Alvorada

A atuacao do controller ndo € similar a de um contador,
mas complementar. Enquanto o contador registra e orga-
niza informagdes contabeis, o controller analisa, interpreta
e transforma esses dados em decisdes estratégicas. Ele
funciona como ponte entre indicadores, diretoria e seto-
res, fornecendo informacdes confiaveis que embasam de-
cisdes sobre custos, investimentos, precos e desempenho
operacional. Seu papel € assegurar rentabilidade, reduzir riscos e alinhar depar-
tamentos aos objetivos estratégicos do negocio.

Thiago Mattos pontua:

“ Apesar da grande carga de responsabilidades, o trabalho é desenvolvido
de forma colaborativa, dependendo da integracao e do engajamento de
todos os setores para alcangar os melhores resultados.”

~
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2. PRINCIPAIS RESPONSABILIDADES

H“ I I GABRIEL ARAUJO
Controller do Grupo Adonai

Conhecer profundamente a empresa € essencial, pois o
varejo supermercadista passa por mudangas constantes.
Mesmo com planejamento estruturado e metas definidas,
fatores externos, como a entrada de um concorrente, po-
dem impactar os resultados. Quanto mais conhecimento,
mais ageis serao as decisdes para reagir.

“Geralmente, as metas sdo estabelecidas no ultimo trimestre do ano, em re-
feréncia ao exercicio seguinte. Participo de todas as etapas desse processo,
desde a coleta e analise de dados até a aprovagao final do orgamento “, destaca
o superintendente do Supermarket Alvorada.

Gabriel Araujo, controller do Grupo Adonai, prossegue: “Participo ativamente na
construgao do orgcamento anual, projetando receitas, custos e investimentos.
Defino metas junto a gestao alinhadas ao potencial de vendas, sazonalidade
e cenario econdmico. Durante o ano, reviso periddicamente para ajustar proje-
¢Oes e garantir metas realistas e alcancaveis”.

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

Thiago Mattos analisa: “O acompanhamento é realizado por indicadores bem estruturados,
atualizados por painéis inteligentes alimentados diariamente, com monitoramento quase em
tempo real. Costumo afirmar que a empresa possui um ‘nimero magico’, o ponto de equilibrio,
que indica se a operagao gera lucro ou prejuizo. Esse ponto funciona como um verdadeiro si-
nal de alerta: quando indicadores se aproximam dele, acionamos as areas responsaveis para
melhorias ou revisdes de objetivos, garantindo sustentabilidade e saude financeira”.

PLANEJAMENTO E CONTROLE ORGAMENTARIO

Responsavel pela elaboragdo do orgcamento anual alinhado as metas estra-
tégicas, organizagao do calendario de agdes considerando sazonalidades e
monitoramento de desvios, propondo corregoes;

GESTAO DE CUSTOS E MARGENS

Analisa criteriosamente custos, logistica e despesas operacionais, buscando
reducao de gastos e aumento de rentabilidade;

CONTROLE DE ESTOQUES

Mede o giro de produtos e categorias, identifica taxas de rotatividade, sugere
ajustes de compras e evita excesso ou falta de itens;

ANALISE DE INDICADORES DE DESEMPENHO (KPIS)

Monitora indicadores estratégicos do dia a dia, fornecendo analise clara da efici-
éncia operacional;

CONTROLE FISCAL E TRIBUTARIO

Garante a consonancia com as obrigacdes legais e evita riscos fiscais e finan-
ceiros. Coordena auditorias e assegura conformidade com normas regulatorias;

ELABORAGAO E ANALISE DO DRE (Demonstrativo de Resultado do Exercicio)

Ponto central na rotina, detalha da receita liquida até o lucro liquido, permitindo
entendimento pleno da performance financeira do negdcio;

RELATORIOS GERENCIAIS

PGera relatorios periddicos que integram dados financeiros e operacionais, forne-
cendo bases claras para decisdes assertivas da alta gestao,
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‘Acompanho os custos diariamente por relatorios gerenciais, destacando categorias de maior
peso no mix. Avalio a margem bruta por departamento e comparo. Quando ha distorgdes,
sugiro ajustes de precificacao, renegociacdes com fornecedores ou cortes de despesas’, frisa
Gabriel Araujo.

O superintendente do Supermarket Alvorada continua: “No dia a dia, monitoro a evolu¢ao do
faturamento, margem liquida, dias de estoque e ticket médio. Esses KPIs fornecem uma visao
imediata da operacao e permitem ajustes rapidos quando necessario. Em analises mensais,
acompanho EBITDA, despesas operacionais, cobertura de estoque, perdas e avarias. Esses
dados possibilitam avaliar a eficiéncia do negécio de forma estratégica, garantindo maior con-
trole sobre a rentabilidade e a sustentabilidade”.

Alexandre Quadros, diretor-geral do grupo Koch, enfatiza: “A estruturagédo do DRE é a base
para todo o processo de analise. Costumo dizer que um DRE bem elaborado ‘conversa com
0 gestor’, pois sua funcao vai além de apenas apresentar o resultado final, ela deve explicar
visualmente onde ocorreram os desvios, transformando dados em inteligéncia de negdcio”.

DRE (DEMONSTRATIVO DE RESULTADO DO EXERCICIO)

~

O DRE traduz a operacdo em numeros, permitindo analisar, de ponta a ponta, a performance
do negdcio. Quanto a sua composicao:
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RECEITA BRUTA
DE VENDAS

Total vendido antes das dedugoes;

DEDUCOES DA RECEITA Devolucdes, descontos e impostos;

RECEITA LIQUIDA Resultado da receita bruta menos dedugdes;

CUSTO DAS MERCADORIAS

VENDIDAS (CMV) Resultado da receita bruta menos dedugdes;

Administrativas, de vendas e financeiras
DESPESAS OPERACIONAIS (do marketing ao departamento pessoal),
resultando no Lucro Operacional (EBIT);

IMPOSTOS SOBRE Apds cdlculo, obtém-se o0 EBTIDA
O LUCRO (Lucro Liquido), que mede a rentabilidade real.

Uma publicagdo da Associagéo de Supermercados do Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ) para o varejo.
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‘O DRE consolida receitas, custos e despesas em uma visao clara de resultado.
Permite analisar tendéncias, comparar o orcamento e identificar pontos criticos
de rentabilidade, servindo de base para decisdes estratégicas e corre¢des rapi-
das”, enfatiza o controller do Grupo Adonai.

Thiago Mattos ratifica: “O DRE € indispensavel. Ele apresenta os resultados efe-
tivos da empresa em um determinado periodo de forma estruturada, permitindo
analisar evolucao do faturamento, variagdo das margens, registros de inventario,
despesas operacionais e financeiras, além do lucro ou prejuizo. Esses indicadores
ajudam a identificar pontos fortes e, sobretudo, aspectos que demandam maior
atencao para agdes corretivas e ajustes”.

DRE: A FONTE DA ANALISE PROFUNDA

O Demonstrativo de Resultados é mais do que uma sequéncia de numeros. Ele co-
necta decisdes de diferentes dreas aos indicadores financeiros, mostrando como
acoes didrias impactam o resultado final.

~

O ponto de partida. Depende diretamente das estratégias de
Comercial e Marketing (pregos, promogdes, posicionamento e
campanhas). Toda decisdo impacta imediatamente o faturamento
e, em um efeito cascata, todos os indicadores seguintes;
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RECEITA LIQUIDA

E a Receita Liquida menos custos diretos de mercadorias vendidas
(CMV). Esse indicador mostra a eficiéncia da operagdo em converter
vendas em lucro. Aqui ha influéncia principalmente dos setores de
OperagOes e Compras, que negociam com fornecedores, gerenciam
estoques e miram eficiéncia na gestdo de custos diretos. O calculo
da Margem Bruta é: Margem Bruta = Lucro Bruto / Receita Liquida;

LUCRO BRUTO

E o Lucro Bruto subtraido das despesas operacionais
(administrativas, comerciais e gerais). E a rentabilidade da operagéo
EBIT (LUCRO principal, desconsiderando juros e impostos. Administragéo e RH
OPERACIONAL) tém papel crucial, pois gestdo de equipes, folha de pagamento
e racionalizagao de processos afetam a eficiéncia operacional.

O calculo da Margem Operacional é: EBIT / Receita Liquida;

e

Somando as despesas de depreciagdo e amortizagdo, que ja
haviam reduzido o resultado, mas néo representam saidas de
EBITDA caixa. Apresenta a capacidade de geracéo de caixa operacional.
Monitorado pela Controladoria e Gestao, que analisam
desempenho, projetam cendrios e garantem os controles internos;

Subtraem-se juros, impostos, depreciagdo e amortizagao,
chegando ao resultado final que efetivamente fica para
acionistas ou reinvestimento. Financeiro e Tesouraria influenciam
diretamente este resultado, administrando dividas, planejamento
tributdrio e estratégias de captacéao e disponibilizagéo de
recursos. Margem Liquida = Lucro Liquido / Receita Liguida.

LUCRO LiQUIDO

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

"=ASSER)



‘*“\“ :i.‘ 35'| S ‘|
NEGOCIOS

37 —

O DRE, portanto, é um raio-x de toda a operagao. Cada indicador carrega reflexos
das decisbes de areas especificas até o resultado final.

O superintendente do Supermarket Alvorada reforca: “O EBITDA €, sem duvida,
um dos indicadores mais relevantes para a gestdao. Em um segmento caracteriza-
do por margens reduzidas e alto giro de estoque, acompanha-lo é essencial para
avaliar a eficiéncia operacional. Utilizo o EBITDA mensalmente, sempre realizan-
do comparagbes com o mesmo periodo do ano anterior ou do trimestre anterior.
Essa pratica permite nao apenas avaliar a evolugao da performance, mas também
comparar lojas de forma individual ou consolidada, facilitando analises e tomadas
de decisdo. E o indicador ‘queridinho’ dos bancos, por evidenciar, de maneira ob-
jetiva, a capacidade de geragao de lucro operacional. Em outras palavras, mostra
a real capacidade da operagao de gerar resultados, o que fortalece a credibilidade
para captacao de novos recursos e garante maior seguranca na sustentabilidade
do negdcio”.

‘O EBITDA mostra a geragao real de caixa operacional, € essencial para avaliar a
eficiéncia, comparar o desempenho com concorrentes e medir a capacidade de
investimento e expansao’, resume Gabriel Araujo.

~

O controller &, portanto, pega-chave na gestao eficiente, promovendo crescimento
planejado, decisdes assertivas baseadas em dados, otimizagdo de custos e mar-
gens, conformidade legal e traducao de numeros em insights estratégicos.
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“ O controller assume um papel estratégico: ele é quem
conecta a gestao tributaria ao resultado do negdcio. Diante da
complexidade do sistema fiscal brasileiro, erros podem custar
caro. Por isso, ter ao lado um parceiro de auditoria confiavel é
fundamental, para garantir seguranca, eficiéncia e resultados
consistentes, transformando um grande desafio em vantagem
competitiva”, reforca o Dr. Rafael Mattios, do Grupo VOW.

MNP croeovow ™™
Grupo VOW

Uma publicagdo da Associagéo de Supermercados do Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ) para o varejo.
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Alexandre Quadros, diretor-geral do grupo Koch, resume de forma sucinta que para tratar as
guestdes com todas as areas, € fundamental combinar quatro pilares: estrutura do DRE; in-
formagdes extraidas; processos; e cultura. A granularidade dos dados permite identificar com
precisao quais areas, negoécios, lojas, categorias, canais ou fornecedores estéo impulsionando
ou prejudicando os resultados globais do negdcio.

A) Estrutura Detalhada do DRE - Anélise Multidimensional: multiplas dimensdes, permitindo
identificar a causa raiz de problemas. Andlise segmentada por: Visdo Macro (consolidado
da companhia); Unidades de Negdcio (por bandeira, por exemplo); Regido (por distribuigéo
geogréfica); Produto (por categoria); por Canal de Venda ou Parceiros.

B) Insights Estratégicos - Além do lucro liquido: controle de estoques e rupturas, identificagéo
de desvios operacionais, gestdo de contratos e fornecedores, analise de estrutura de capital
e financiamento, auditorias internas, compliance e planos de contingéncia para cenarios
inesperados.

C) Processos e Rotinas de Gestdo - Processos claros: orgamento discricionado, um para
cada dimensao analisada no DRE, de responsabilidade de cada gestor de area; criagao de
rotina disciplinada de reunides periddicas para comparar resultados; plano de agéao para
cada desvio identificado, com responsavel, prazo e meta definidos.

D) Cultura de Transparéncia e Colaboragdo: Alexandre Quadros destaca que este é o pilar que
conecta o restante. Para que as dreas realmente se engajem € necessario:

» Comunicagdo Clara: dados devem ser apresentados em linguagem que cada area entenda.
O gestor precisa entender como a quebra ou a estratégia de pregos impacta a margem da
sua secao;

» Metas Compartilhadas: devem estar alinhadas aos indicadores. Remuneracao variavel e
bénus podem ser atrelados as metas, criando um senso de “dono’ em cada gestor,

» Tecnologia como Aliada: usar sistemas de Bl e dashboards automatizados, para consulta
de resultados em tempo real, democratizando informacao e agilizando tomada de decisao.

‘II| ALEXANDRE QUADROS
Diretor-geral do grupo Koch

O diretor-geral do grupo Koch completa:
“Em resumo, o tratamento eficaz das ques-
tdes do DRE envolve uma combinacao
de uma estrutura de dados que permita a
analise profunda, processos de gestao que
garantam o acompanhamento e a acao, e
uma cultura organizacional que promova a
responsabilidade e a colaboragao entre to-
das as areas”.
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3. TECNOLOGIAS INDISPENSAVEIS

A tecnologia € uma aliada
estratégica do controller.
Nao se trata apenas de sis-
temas, mas de processos
integrados que geram da-
dos confidveis e ageis para
tomada de decisdo. Além
de otimizar o trabalho, ga-

rantem consisténcia e con-
fiabilidade dos numeros:

~
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ERP (Planejamento de Recursos Financeiros) integrado ao PDV, com ferramentas
como SAP, Totvs ou Oracle Net Suite: unifica vendas, estoque e contas, possibilitando
analise em tempo real da operacao e controle de margem por categoria;

Bl e dashboards de indicadores, como Power BI, Looker ou Tableu: simplificam
a visualizagao de grandes volumes de dados, permitindo acompanhar
KPIs como giro de estoque, ticket médio e desempenho por l0ja;

Automacao de relatorios gerenciais, com uso de Excel avangado, Google
Data Studio ou automagdes robdticas (RPA): reduz erros manuais, agiliza
o fechamento financeiro e libera tempo para analise estratégica;

Ferramentas de previsdo de demanda, como Forecast Pro, SAP
Integrated Business Planning (IBP) ou REFLEX Solutions: antecipam
necessidades de estoque e evitam rupturas ou excessos;

Seguranca da informagéao, como Okta, Microsoft Azure, Splunk: controle
de acesso e auditoria para proteger dados financeiros e operacionais.
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4. PAPEL DO CONTROLLER EM DIFERENTES
PORTES DE SUPERMERCADOS

A atuacdo precisa ser adaptada ao tamanho e complexidade da ope-
racdo. Cada porte exige nivel diferente de sofisticagdo tecnoldgica,
analise de dados e presenca estratégica, mas sempre mantendo o
objetivo de eficiéncia operacional e rentabilidade:

Foco em controles financeiros bdsicos, fluxo de caixa,
conciliacdo de contas e suporte direto ao proprietario.
Também auxilia decisdes de compras e promogoes;

PEQUENOS
VAREJISTAS

Maior énfase em anélise de KPIs, precificagao,
MEDIOS planejamento de categorias e integragdo entre lojas e

VAREJISTAS departamentos. E comum utilizar ferramentas de Bl e

dashboards para acompanhamento diario da operacgao;

~

Atuagao estratégica avangada, com integragdo completa de
GRANDES ERP, PDV, e-commerce e CRM. Acompanha mdltiplas lojas,

VAREJISTAS elabora relatdrios gerenciais detalhados, participa de decisdes

sobre investimentos, expansao e otimizagao da supply chain.
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“ O controller contribui de forma decisiva para o crescimento e a
sustentabilidade ao adotar o ‘pensamento de dono’, como parceiro
estratégico da gestdo. Seu papel vai além do acompanhamento:
envolve analisar de forma critica e estruturada todas as
informacdes, possibilitando tomadas de decisdo mais assertivas.
Identifica oportunidades de melhoria, avalia praticas e aponta
caminhos para o desenvolvimento sustentavel, tanto para a
empresa quanto para colaboradores. Assim, promove equilibrio
entre eficiéncia operacional, rentabilidade e responsabilidade
na condugao do negécio”’, expde Thiago Mattos.

“Contribuo oferecendo visao estratégica, apontando riscos e oportunidades. Apoio
em negociagdes com fornecedores, otimizo processos de custos, e garanto previ-
sibilidade financeira. Dessa forma, ajudo a empresa a crescer de forma sustenta-
vel, preservando caixa, rentabilidade e capacidade de investimento’, acrescenta o
controller do Grupo Adonai.
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5. TENDENCIAS E DESAFIOS DO FUTURO

‘O papel do Controller transcende a contabilidade tradicional e se torna estraté-
gico para a sobrevivéncia e o sucesso. Para a diretoria, o Controller nao é ape-
nas um guardido dos numeros, ele é o principal parceiro analitico que traduz a
complexidade da operacdo em inteligéncia acionavel. Essa importancia pode ser
resumida em trés papéis fundamentais: o arquiteto da visibilidade e da verdade
(garante a confiabilidade da informacg&do. O nimero que chega a mesa da direto-
ria é a ‘Unica fonte da verdade’); o catalisador da disciplina e do foco (é natural
que cada gestor tenha suas proprias prioridades. O Controller € o braco direito na
cobranga por resultados. Ele cria a tensao criativa’ necessaria para que a estraté-
gia definida seja implementada); aquele que tem visao financeira de longo prazo
(todas essas decisdes exigem uma base financeira sélida e uma viséo clara dos
riscos e oportunidades)’, manifesta Alexandre Quadros.

O papel do controller esta evoluindo rapidamente com as mudancas no varejo:

DIGITALIZACAO E Adocdo de ERP avangado, Bl, dashboards
TRANSFORMACAO e automagao de relatdérios, permitindo
DIGITAL decisdes em tempo real;
INTELIGENCIA Previsdo de demanda, otimizagao de
ARTIFICIAL E estoque, precificagao dinamica e analise
ANALISE PREDITIVA do comportamento do consumidor;
INTEGRACAO ENTRE Necessidade de engajar marketing, RH, supply
AREAS E GESTAO chain e compras, superando resisténcias e
DE MUDANCAS promovendo cultura orientada a dados;
CENARIOS Necessidade de monitoramento constante
COMPLEXOS DE de custos, perdas e promogoes, com agdes
MARGENS ESTREITAS rapidas para manter rentabilidade;

Crescente importancia de indicadores ESG
(ambientais, sociais e de governanca),
exigindo que o controller considere impactos
socioambientais nas decisdes financeiras;

SUSTENTABILIDADE E
RESPONSABILIDADE
SOCIAL

O controller precisa de atualizacao constante em
financas, tecnologia e lideranga, mantendo-se
preparado para novas demandas do mercado.

CAPACITACAO
CONTINUA

‘*“M :i.‘ 35'| S ‘|
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“‘Um dos maiores desafios é garantir a
conflabilidade dos numeros. No super-
mercado, cada detalhe faz diferenga,
pois as margens sao reduzidas e qual-
quer informacéao incorreta pode impac-
tar diretamente uma série de decisdes
estratégicas. Apesar das conciliagoes
constantes e da auditoria de fatura-
mento, a operacao supermercadista €
extremamente dinamica, com milhares
de produtos circulando entre depdsitos
e gondolas. Um exemplo claro esta no
inventario de mercadorias: quando mal conduzido, pode gerar distor¢des signifi-
cativas, resultando em compras equivocadas, rupturas e insatisfagdo do cliente.
Esse efeito cascata compromete toda a operacao e exige atengao redobrada para
gue os dados sejam sempre precisos e confidveis”, sustenta o superintendente
do Supermarket Alvorada.

O futuro exige profissionais resilientes, analiticos e estratégicos, capazes de con-
verter dados em acdes, antecipar tendéncias e apoiar decisdes que garantam
competitividade e crescimento sustentavel.

“Vejo a fungdo cada vez mais analitica e estratégica, com forte uso de tecnolo-
gia, Bl e automacao. O controller deixara de ser apenas ‘guardiao dos numeros’
e se tornara um parceiro direto na inovacao, ajudando a transformar dados em
inteligéncia para decisdes rapidas, em um setor que exige agilidade e adaptacao
constante”, projeta Gabriel Araujo.

E preciso adaptabilidade para atuar como um promotor da transformacao, ga-
rantindo que suas sugestdes sejam interpretadas como benéficas, envolvendo
todas as areas do varejo supermercadista, compartilhando informacdes relevan-
tes e assertivas, com processos alinhados aos desafios da empresa.

Thiago Mattos, superintendente do Supermarket Alvorada, frisa: “A fungao ja esta
em transformacgao, com movimento crescente de automacgao, tanto nos fecha-
mentos contabeis quanto nas conciliagbes financeiras, reduzindo retrabalho e
aumentando a precisdo dos dados. A inteligéncia artificial ndo sera s6 uma alia-
da na automacéao de processos, mas essencial para identificar padroes, mapear
desvios e antecipar riscos do negoécio”.

“Em resumo, para a diretoria, o Controller é o pilar que conecta a estratégia (onde
queremos chegar) a operagéo (o que fazemos todos os dias), usando os dados
como a ponte. Em um setor tao competitivo, ter um Controller de alto nivel nao é
um luxo, mas uma condicao essencial para a gestao profissional e a perenidade
do negdcio’, encerra o diretor-geral do grupo Koch. &
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MARCA PROPRIA DO
PAO DE ACUCAR GANHA
PREMIO DE EXCELENCIA

Propria, realizado durante a PL Connection, o

Grupo Pao de Acucar (GPA) ficou com o segundo
lugar na categoria “Melhor Desenvolvimento de Marca’
com a marca Pao de Acucar.

N a 22 edicao do Prémio Exceléncia em Marca

Até o fim de 2025, mais de 70 itens devem compor o
portfélio da nova linha, com destaque para categorias
estratégicas como massas grano duro, panetone, carnes
para churrasco e presunto cru fatiado. Entre os lancamen-
tos, o tomate pelado tem ganhado relevancia: o produto
ja registra penetragao em 54% das cestas dos clientes
considerados premium e valiosos, perfil que concentra
maior ticket médio e frequéncia de compra na rede.

Saiba mais:

https://asserj.com.br/confira-lancamento-do-paoc-de-acucar/
=ASSER
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INVESTIR EM PESSOAS IMPULSIONA NEGOCIOS!
SUPERMARKET BARRA OESTE APOSTA EM
MENTORIA COM LENDA DO VAREJO

Colaboradores bem capacitados geram ope-
racdes mais efetivas e servicos de melhor
qualidade. Ou seja, investir em cultura organi-
zacional e em pessoas ndo € um gasto para
uma empresa que tenha visdo a longo prazo.
Apostar no desenvolvimento de profissio-
nais € impulsionar o seu proprio negocio. E
foi exatamente essa a ideia do Grupo Barra
Oeste (GBO), associado da rede Supermarket,
ao aplicar uma verba direta no aprimoramen-
to de suas liderangas. E ndo é uma iniciati-
va qualquer. O aperfeicoamento € realizado
pela Mentoria TELOS, conduzida por Estevao
Daudt e por uma figura lendaria do varejo su-
permercadista fluminense, Genival Beserra,
presidente do Conselho Diretor da ASSERJ.

Confira os detalhes:
https://asserj.com.br/investir-em-pessoas-impulsiona-negocios-supermarket-barra-oeste-aposta-

-em-mentoria-com-lenda-do-varejo/

GUANABARA E ESCOLHIDO POR LENDA DO ROCK PARA
VENDER SEU PRODUTO COM EXCLUSIVIDADE

O supermercado é um grande palco de
experiéncias. Pelos corredores das lojas do
nosso setor se criam historias e memarias
afetivas das mais diversas. A conexao cultural
e afetuosa é capaz de incentivar compras
e fidelizar consumidores, justamente pela
vivéncia diferenciada criando um vinculo real.
Mas que tal ver esse espaco virar “palco de rock”
e impactar os amantes desse estilo musical?
Certamente, isso passou pelo imaginario de
pouquissimas pessoas. Mas esse nao € o
caso do Supermercados Guanabara e do Iron
Maiden. A iconica banda britanica selecionou
exclusivamente o Rio de Janeiro para vender o
rotulo de vinho do vocalista Bruce Dickinson em
lojas fisicas do varejo supermercadista no Brasil.

Saiba tudo sobre:
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https://asserj.com.br/investir-em-pessoas-impulsiona-negocios-supermarket-barra-oeste-aposta-em-mentoria-com-lenda-do-varejo/
Saiba tudo sobre: https://asserj.com.br/associado-escolhido-por-lenda-do-rock-para-vender-seu-produto-vem-saber/

Saiba tudo sobre: https://asserj.com.br/associado-escolhido-por-lenda-do-rock-para-vender-seu-produto-vem-saber/
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VIANENSE RETOMA AS ATIVIDADES
DO PROJETO MURO VERDE

Os supermercados fazem
parte do dia a dia das fami-
lias fluminenses, mas po-
dem ir além ao promoverem
acdes sociais transformado-
ras. E € isso que o Vianense
vem fazendo ao retomar o
Projeto Muro Verde. Tornar
as escolas mais agrada-
veis, coloridas e a0 mesmo
tempo estimular a consci-
éncia socioambiental en-
tre os alunos sao os obje-
tivos da iniciativa da rede.

Criado em 2012, o projeto ja transformou os muros de mais de 30 escolas
em Nova Iguacu. Durante a pandemia, em 2021, as atividades precisaram ser
interrompidas. Agora, com forga total, o Vianense volta a apostar na agéo e
ja planeja expandir as atividades para outras instituicdes de ensino da regiéo.

GRUPO CARREFOUR BRASIL RECEBE VISITA ILUSTRE

O Grupo Carrefour Brasil
recebeu uma visita de peso
que reforca a importancia
e a conexao do mercado
brasileiro para a estratégia
mundialdarede.Oliderglobal
de Recursos Humanos
e do Carrefour Property,
Jérdme Nanty,desembarcou
em territério nacional para
seencontrar com liderangas,
colaboradores e vivenciar
de perto como a operagao
acontece por aqui. Essa foi

a primeira visita de Nanty desde que Pablo Lorenzo assumiu a presidéncia do

Grupo Carrefour Brasil.



https://asserj.com.br/vianense-retoma-as-atividades-do-projeto-muro-verde/
https://asserj.com.br/grupo-carrefour-brasil-recebe-visita-ilustre-vem-saber/


SAUDE DO TRABALHADOR E IMPACTO EM RESULTADO!
REDECONOMIA SUPERPAX PROMOVE ACAO DE VACINACAO
EM PARCERIA COM A PREFEITURA DO RIO

Para que o atendimento ao
consumidor seja de exceléncia,
€ preciso que os colaboradores
estejam, além de bem treinados,
motivados, bem cuidados e,
claro, saudaveis. Cuidar das
pessoas que fazem parte do dia
a dia da operagao deve ser uma
prioridade para qualquer gestor
do varejo supermercadista. E
foi pensando exatamente nessa
questao que a Redeconomia
SuperPax iniciou uma campanha
de vacinacao interna no més de
setembro. Em parceria com a Prefeitura do Rio de Janeiro, por meio da Secretaria
Municipal de Saude, a rede realizou uma série de iniciativas de imunizagao em
diversas unidades, focando na protecao de seus funcionarios.

Saiba mais:

42 RODADA DE NEGOCIAGCAO PREZUNIC:
PARCEIROS DA INDUSTRIA COMPARECEM EM PESO

O Prezunic promoveu, no dia
10 de setembro, a Rodada de
Negociagao do 4° trimestre, na
churrascaria Rio Brasa, na zona
Sudoeste do Rio de Janeiro. O
encontro reuniu executivos da
rede e parceiros da industria.

Durante o evento, a diretoria do
Prezunic fez uma retrospectiva
das agdes de 2025 e reforcou
O papel da parceria com
fornecedores para fechar o ano
‘com chave de ouro”.

Saiba tudo que rolou:
https://asserj.com.br/4a-rodada-de-negociacao-prezunic-vem-saber-o-que-a-

industria-parceira-falou-sobre-o-evento/
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https://asserj.com.br/saude-do-trabalhador-e-impacto-em-resultado-redeconomia-super-pax-promove-acao-de-vacinacao-em-parceria-com-a-prefeitura-do-rio/

https://asserj.com.br/saude-do-trabalhador-e-impacto-em-resultado-redeconomia-super-pax-promove-acao-de-vacinacao-em-parceria-com-a-prefeitura-do-rio/

https://asserj.com.br/4a-rodada-de-negociacao-prezunic-vem-saber-o-que-a-industria-parceira-falou-sobre-o-evento/ 

https://asserj.com.br/4a-rodada-de-negociacao-prezunic-vem-saber-o-que-a-industria-parceira-falou-sobre-o-evento/ 
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SUPERMERCADO ESTA NA MODA, LITERALMENTE!
ZONA SUL LANCA COLLAB COM MARIA FILO PARA ECOBAGS

As colaboragcbes entre  marcas
(populares collabs) sdo uma poderosa
estratégia para impulsionar visibilidade
em diversos segmentos. E, no varejo
supermercadista, a constatagao nédo é
diferente. Noatual cenariodomarketing,
onde inovagdo e diferenciagao
sdo essenciais para mergulhar no
imaginario do consumidor, as collabs
cumprem  papel singular. Essas
parcerias permitem que empresas
alcancem resultados que, talvez,
nao fossem obtidos isoladamente,
fortalecendo a imagem, ampliando o
alcance e criando conexdes profundas
com o publico ao lancar itens que se tornam objetos de desejo. Nesse contexto, o
Supermercados Zona Sul disponibilizou nas suas lojas uma nova colegao das ja
famosas ecobags, agora em parceria com a varejista de moda Maria Fild.

Veja tudo: https://asserj.com.br/supermercado-esta-na-moda-literalmente-vem-ver/

PREZUNIC AMPLIA CONCEITO PET FRIENDLY
E INAUGURA PARCAO NA LOJA BARRA

O Prezunic inaugurou, no dia
11 de setembro, o “Parcao” da loja
Barra, um espaco exclusivo de lazer
para cades e seus tutores. Com 150
m?2, 0 ambiente conta com area sepa-
rada para filhotes e foi apresentado
ao publico junto com agdes de micro-
chipagem, feira de adocéao e vacina-
¢ao de pets.

Patricia Rotelli, diretora comercial do

Prezunic e do Spid, destacou a impor-

tadncia da iniciativa e o pioneirismo da

rede no Rio de Janeiro e agradeceu a

ASSERJ por todo o apoio desde o lan-
gamento da primeira loja pet friendly da rede. “Aproveito para agradecer a ASSERJ por atuar
junto as autoridades para que isso fosse possivel em meados de 2022. Somos pioneiros aqui
no Rio de Janeiro e contamos, inclusive, com um carrinho apropriado para pets: o cliente
pode fazer suas compras acompanhado do seu amigo de quatro patas”.

Saiba mais:
https://asserj.com.br/prezunic-amplia-conceito-pet-friendly-e-i arcao-na-loja-barra



https://asserj.com.br/supermercado-esta-na-moda-literalmente-vem-ver/
https://asserj.com.br/prezunic-amplia-conceito-pet-friendly-e-inaugura-parcao-na-loja-barra/ 
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GRUPO ALVORADA PROMOVE CAMPANHA DE
SETEMBRO AMARELO COM ACOES DE ACOLHIMENTO E
CONSCIENTIZACAO PARA COLABORADORES

O Grupo Alvorada realizou, durante todo
0 més de setembro, uma campanha
especial voltada a valorizacao da vida e
a saude mental de seus colaboradores.
As iniciativas fizeram parte das acdes
do Setembro Amarelo e incluiram
conteudos informativos, dinamicas
internas e distribuicao de materiais para
todas as unidades, incluindo matriz,
filiais, centro de distribuicao e fabrica.

Uma das principais atividades foi a
“urna de mensagens”’, que estimulou
a troca de palavras de apoio entre os
funcionarios.

Confira os detalhes:

https://asserj.com.br/grupo-alvorada-promove-campanha-de-setembro-amarelo/
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SETEMBRO AMARELO:
GRUPO BARRA OESTE PROMOVE ACOES

O Grupo Barra Oeste (GBO),
associado Supermarket, engajou seus
colaboradores em uma importante
acdo de endomarketing voltada para
0 Setembro Amarelo. A iniciativa,
conduzida pelo time de Recursos
Humanos, percorreu todas as lojas do
GBO durante o0 més, promovendo rodas
de conversa, reflexdes da importancia
da escuta ativa e de cultivar atencéo e
empatia com as pessoas ao redor.

Como parte da dindmica, cada

participante escreveu também

recados com mensagens positivas e de apoio, que foram fixadas em um mural tematico
disponivel durante todo o més nas lojas. A intencao foi transformar os espacos em um
ambiente mais positivo e de cuidado mutuo.

Leia sobre:

https://asserj.com.br/setembro-amarelo-grupo-barra-oeste-promove-acoes/
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PRIMEIROS SOCORROS NOS SUPERMERCADOS! ADONAI
PROMOVE TREINAMENTO DE LIDERANCAS DE LOJAS!

Para o varejo supermercadista oferecer
um servico essencial a populagdo nao
basta. Somos um espaco de convivéncia
e experiéncias. Nesse sentido, ter profis-
sionais capacitados e preparados para
as mais diversas situagdes possiveis do
cotidiano é fundamental. E foi pensando
justamente nesse tipo de cuidado, que o
Grupo Adonai promoveu um treinamento
basico de Primeiros Socorros para lide-
rancas de lojas. Ministrado pelo instrutor
Marcio Barcelos, a iniciativa reuniu 49
colaboradores.

O objetivo da acao foi garantir que gestores e lideres estejam capacitados a ofe-
recer um atendimento emergencial seguro e responsavel em casos criticos, for-
talecendo a cultura de cuidado, prevencao e protagonismo na seguranga de con-
sumidores e outros colaboradores dentro do ambiente das lojas da rede.
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trelnamento de Ilderancas de-lojas/

PARCERIA COM INDUSTRIA E PROXIMIDADE COM CLIENTE!
DOM ATACADISTA COMEMORA 62 ANIVERSARIO

A festa do 6° aniversario do Dom Atacadista realizada
no dia 6 de setembro, na unidade de Bangu, comprovou
gue a uniao bem estabelecida entre a industria e
0 nosso setor gera resultados além das vendas,
ela é capaz de criar memarias afetivas valiosas no
imaginario, fidelizando o consumidor.

E para cumprir esse objetivo, experiéncia foi o grande
trunfo. Com apoio massivo dos parceiros, com
presenca de cerca de 30 marcas, o Dom ofereceu um
dia de atividades para todos os publicos, do infantil ao
adulto, com acdes para todos 0s gostos, como, por
exemplo, degustacdes e espaco kids.

Leia mais:

https://asserj.com.br/60-aniversario-do-dom-
atacadista-tera-festa-em-bangu/
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LED, RETAIL MEDIA E ACOES SOCIAIS!
DONA BALBINA EXPANDE EM PARACAMBI COM APOSTA
ALTA EM TECNOLOGIA E EXPERIENCIA

Uma rede que comecgou no inicio dos
anos 50, com o sonho de um casal de
emigrantes portugueses que escolheu o
Brasil,emespecial a Regido Metropolitana
do Rio de Janeiro, para recomecar a
vida. Da luta lavrando e cultivando a
terra em Engenheiro Paulo de Frontin,
surgiu o primeiro negocio, uma pequena
construgao de madeira, em Paracambi,
gue viria a se tornar a famosa “Quitanda
da Dona Balbina”.

A quitanda cresceu. Da estrutura de

madeira, hoje a Balbina € uma rede de

supermercados mergulhada em tecnologia. E, no dia 5 de setembro, 0 grupo deu seu mais novo
passou rumo ao crescimento: a inauguragao da terceira unidade, na Rua Bezerra de Menezes,
773, em Lages, Paracambi. A abertura das portas também foi uma grande celebracao para a
populacao local, com musica ao vivo e mais de 20 degustacdes oferecidas.

Confira os detalhes:
https://asserj.com.br/led-retail-media-e-acoes-sociais-dona-balbina-expande-em-paracambi-

com-aposta-alta-em-tecnologia-e-experiencia/

VAREJO SE CONSTROI A 4 MAOS!
HORTIFRUTI NATURAL DA TERRA PROMOVE “HNT DAY” E
REUNE MAIS DE 100 MARCAS PARCEIRAS

Inovacao, conexao e resultado. Essas trés palavras podem resumir a primeira

edigdo do HNT Day, promovido pelo Hortifruti Natural da Terra (HNT), no dia 2

de setembro, no Hotel Windsor Florida, na Barra da Tijuca. O evento referendou a
importancia das relacées da rede com a
industria, e também a relevancia do gru-
po para os fornecedores, contando com
mais de uma centena de marcas parcei-
ras presentes. Retail media, cases de su-
cesso de agbes comerciais, networking...
tudo visando tragar estratégias conjun-
tas para o ultimo trimestre de 2025.

Veja tudo sobre:
https://asserj.com.br/varejo-se-constroi-
-a-4-maos-hortifruti-natural-da-terra-pro-
move-hnt-day-e-reune-mais-de-100-mar-
cas-parceiras/
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APOSTAR EM TALENTOS INTERNOS E INVESTIR NO FUTURO!
CENCOSUD BRASIL REFORCA FORMACAO DE
“LIDERANCAS DA CASA”

Investir em pessoas ¢é investir no futuro. E
exatamente com essa visao que a Cencosud
Brasil, dona do Prezunic, estrutura uma série
de iniciativas voltadas para capacitacao e
desenvolvimento interno de liderangas. Um
desses movimentos € o Programa Acelera,
uma mentoria propria iniciada ha trés anos,
que promove a formacgdo de lideres por
meio da troca de experiéncias entre mentor
e mentorado. A grande diferenca da agéo é
que todos os envolvidos fazem parte do dia
a dia da organizacao.

Salba mais:

cencosud brasil- reforca formacao-de-liderancas-da-casa/

UMA AULA DE ORGANIZACAO E PLANEJAMENTO
PARA O VAREJO SUPERMERCADISTA:
O 6° ENCONTRO DE PARCEIROS DO ROYAL

O grupo Royal € uma rede consolidada no
varejo supermercadista fluminense. Sdo 13
unidades, marca propria com mais de 600
produtos (Casa de Mae), mais de 2000 itens
exclusivos importados de mais de 20 pai-
ses diferentes, muita tecnologia em toda a
Sua operagao e um conceito diferenciado de
supermercado pelas regides em que atua...
essas sao apenas algumas caracteristicas
muito especificas dos Supermercados Royal,
mas, talvez, a principal delas, resida nos bas-
tidores: organizacao. A exceléncia de planejamento do grupo é o que da toda a robustez que
cria uma confilanga impar na relagao com seus parceiros.

E toda essa minuciosidade do planejamento da rede de origem japonesa, que cresce baseada
em si mesma, sem nenhum investimento externo, foi apresentada no dia 11 de setembro, no
6° Encontro de Parceiros do Royal, realizado no resort Portobelo, em Angra dos Reis, lotado de
representantes das mais diversas marcas.

Veja tudo

60- encontro de—parcelros -do-royal/
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TERCEIRA EDICAO DO MULTIMIX WINE DAY

E REALIZADA EM PETROPOLIS

Veja mais:
https://asserj.com.br/terceira-edicao-do-multimix-wine-day-e-realizada-em-petropolis

Ap0s duas edi¢des de grande su-
cesso, a dose foi repetida. No dia
20 de setembro, a rede Multimix
realizou, na Locanda do Centro
Historico de Petropolis, a tercei-
ra edicdo do Multimix Wine Day.
O encontro reuniu diversos apai-
xonados por vinhos em uma ex-
periéncia sensorial e de degusta-
¢ao, em um ambiente memoravel
para todos os participantes.

PREZUNIC INAUGURA LOJA EM CAMPO GRANDE,
A 392 UNIDADE DO GRUPO NO RIO DE JANEIRO

O varejo € o cliente. E o cliente é o varejo. Essa percepcao € o ponto fundamental
para 0 sucesso de todo supermercadista. Sem o consumidor, ndo ha negadcio. E
inaugurar uma loja com movimento, € o sonho para qualquer um. E foi exatamente
iSSO que aconteceu no dia 25 de setembro, na abertura da 392 unidade do Prezunic
no Rio de Janeiro, a segunda do bairro de Campo Grande, localizada na Estrada do

Tingui, 1333.

Fabio Queirdz, presidente da
ASSERJ, também esteve pre-
sente na inauguracao da loja,
exaltou o atual momento das
operacoes do Prezunic e re-
forcou o apoio da ASSERJ,
nao apenas a rede, mas
como a todos 0s associados.

Confira todos os detalhes:

https://asserj.com.br/prezu-
nic-inaugura-loja-com-0-so-
nho-de-todo-supermercadis-
ta-confira/

”‘“
NE

é

‘ ::.‘ :;.‘ ;1‘|
OClOoS

0
O
O
L.
3
1]
0
o
<
O
o
wn
()
<

20

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

"=ASSER|


https://asserj.com.br/terceira-edicao-do-multimix-wine-day-e-realizada-em-petropolis/
https://asserj.com.br/prezunic-inaugura-loja-com-o-sonho-de-todo-supermercadista-confira/

https://asserj.com.br/prezunic-inaugura-loja-com-o-sonho-de-todo-supermercadista-confira/

https://asserj.com.br/prezunic-inaugura-loja-com-o-sonho-de-todo-supermercadista-confira/

https://asserj.com.br/prezunic-inaugura-loja-com-o-sonho-de-todo-supermercadista-confira/


"J.I ‘ :i.‘ 35" s “
NEGO S

GOCIOS

PIONEIRO: CARREFOUR LANCA ACAO INEDITA FOCADA NO
BEM-ESTAR DE COLABORADORES

Cuidar de pessoas é também
cuidar do futuro do varejo super-
mercadista. Como um dos seto-
res que mais gera empregos no
Brasil, e no Rio de Janeiro, essa
€ uma necessidade. Afinal, nos-
sa operacao é feita de gente e
para gente. Com esse proposito,
o Grupo Carrefour Brasil deu um
passo pioneiro, e transformador,
ao lancar o Censo de Saude Mental, uma iniciativa inédita desenvolvida em parceria
com a Vittude.
Saiba tudo sobre: https://asserj.com.br/pioneiro-carrefour-lanca-acao-inedita-foca-
da-no-bem-estar-de-colaboradores/

TODOS, NO VAREJO SUPERMERCADISTA, SAO VENDEDORES!
SUPERMARKET ALVORADA LANCA 252 EDICAO DO PIV
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Todos que trabalham no varejo supermercadista devem, em sua esséncia, ser um
vendedor. Afinal, como conclama o tema da edicao deste ano do Seminario Super
Negocios da ASSERJ: “‘cada decisdao € uma venda”. E um ponto muito importan-
te desse processo &, justamente, a ponta final, os operadores de caixa, que tém
a responsabilidade de conquistar os consumidores. Nesse contexto, um excelente
exemplo é o Programa de Incentivo a Venda (PIV). E no dia 26 de setembro, o Grupo
Alvorada, associado do Supermarket, deu um novo passo nessa estratégia, dando
inicio a 252 edigédo do seu PIV. E com uma pitada de bom humor. Pitada ndo, um
Salci Fufu de gargalhadas. Para o0 més de outubro, o Alvorada aposta na parceria
com a Mine Foods para divulgar e alavancar o langamento do Mallandritos, snack
que conta com Sérgio Mallandro como garoto-propaganda.

Leia tudo: https://asserj.com.br/todos-no-varejo-supermercadista-sao-um-vende-

dor-supermarket-alvorada-lanca-25a-edicao-do-piv/ &
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atencao do consumidor brasileiro a salde e ao bem-estar
ja provoca transformagdes profundas no cotidiano, e no
varejo supermercadista ndo é diferente. Cada vez mais
preocupados com o impacto de uma alimentacao equilibrada, os
clientes buscam opgdes saudaveis, funcionais e convenientes, e 0s
supermercados precisam responder rapido a essa nova demanda.

UM MERCADO EM PLENA EXPANSAO

Segundo a Scanntech, a chamada cesta de saudabilidade, com-
posta por alimentos com beneficios nutricionais, cresceu 12,6%
em volume no ultimo ano. Categorias antes de nicho, como su-
plementos, produtos proteicos e alimentos funcionais, agora dis-
putam espaco nas gdndolas com forca inédita.

O estudo da Euromonitor International reforca a tendéncia: no
Brasil, 0 mercado de alimentos sauddveis ja ultrapassa RS 100
bilhdes, com crescimento anual acima de 27%. Globalmente, o
segmento de bebidas funcionais movimenta mais de USS 5 bi-
Ihdes e deve alcangar USS 8 bilhdes até 2030.
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AS GRANDES TENDENCIAS DE SAUDABILIDADE

Neste ano, a alimentacao saudavel é guiada por tendéncias que unem convenién-
cia, sustentabilidade e tradi¢do regional. A Euromonitor aponta como destaques:

SUCOS NATURAIS
E BEBIDAS
FUNCIONAIS

Alternativas aos refrigerantes, com sabores
brasileiros e versdes gaseificadas;

REDUCAO DE
ACUCAR E SODIO

Equilibrio entre saude e sabor;
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MENOS

CONSERVANTES Preferéncia por produtos frescos;

FLEXIBILIDADE Refeicoes a qualquer hora, classicos
DE CONSUMO reinventados como lanches rapidos;

ALIMENTOS

PROTEICOS Carne, peixe, ovos e proteinas vegetais em alta;

PERSONALIZACAO Busca por produtos enriquecidos com
NUTRICIONAL fibras, vitaminas e minerais;

NOVOS FORMATOS Gomas, shots, chocolates funcionais
DE SUPLEMENTOS e produtos personalizados.

Uma publicagdo da Associagédo de Supermercados do Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ) para o varejo.
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A base da saudabilidade no Brasil continua solida: frutas, legumes, verduras
e proteinas. O IPC Maps mostra que, entre 2015 e 2025, o consumo nacional
desses itens cresceu de forma impressionante: legumes e verduras (86,6%),
frutas (102,8%) e aves e ovos (83%).

LEGUMES/VERDURAS FRUTAS AVES/0OVOS
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+86,6% +71,0% +102,8% +88,2% +83,0% +86,9%
IPC Maps RJ IPC Maps RJ IPC Maps RJ

No Rio de Janeiro, 0s numeros seguem 0 mMesmo compasso: legumes/verduras
(71%), frutas (88,2%) e aves/ovos (86,9%). Para Marcos Pazzini, do IPC Maps, esse
avango tem recorte claro:

“Nos ultimos 10 anos, o consumo de legumes/verduras, frutas e aves/ovos foi su-
perior a média dos demais alimentos. O crescimento foi puxado pela classe A, mas
as classes D/E também tiveram destaque, especialmente em aves e ovos, com
aumento de 145,2%", explica.

Entre 2024 e 2025, todas as categorias cresceram mais de 11% no Brasil. No Rio,
0s nimeros variaram de 10,6% (legumes e verduras) a 11,1% (frutas), confirmando
a consisténcia do habito alimentar saudavel.

Uma publicagdo da Associagédo de Supermercados do Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ) para o varejo.
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SUPLEMENTOS: DE TENDENCIA A REALIDADE
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O segmento de suplementos € um dos que mais crescem. SO No primeiro
semestre do ano passado, teve alta de 40% no faturamento e 18% em volu-
me, segundo a Scanntech. Outro estudo, da Minds & Hearts (HSR Specialist
Researcher), mostra que 92% dos brasileiros estdo abertos ao consumo de
suplementos, e 91% reconhecem seus beneficios, sobretudo para vitalidade,
longevidade e prevencao de déficits nutricionais.

Nas redes supermercadistas, os nimeros se confir-
mam. Zaqueu Martins, gerente comercial do Adonai,
observa: “Percebemos um aumento real na procura
por produtos com pegada de saudabilidade, zero agu-
car, etc. Em algumas categorias, as opgdes zero ja
representam mais de 50% das vendas. Nas lojas do
grupo, criamos espagos especificos para expor esses
itens, geralmente junto do Hortifruti"

ZAQUEU MARTINS
Gerente comercial do Adonai

Uma publicagdo da Associagédo de Supermercados do Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ) para o varejo.
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GABRIEL BARCELOS
Diretor comercial do Grupo Barcelos

O Grupo Barcelos segue na mesma
direcdo. Gabriel Barcelos, diretor co-
mercial, revela: “Entre 2024 e 2025,
observamos crescimento significa-
tivo nos saudaveis. O destaque foi
para 0S veganos, que aumentaram
60,15% nas vendas, um indicativo cla-
ro da tendéncia de consumo voltada
para estilos de vida mais saudaveis e
sustentaveis.”

BRENDA LARRISA
Diretora de marketing do Supermarket Torre

No Supermarket Torre, a saudabilidade ganhou status
de categoria estratégica, como explica Brenda Larissa,
diretora de Marketing: “O segmento é tratado com a
mesma relevancia e gestao das demais categorias.
Avaliamos ingredientes, transparéncia de rétulos, sus-
tentabilidade e eficacia dos produtos com apoio de
um consultor externo especializado. Atualmente, te-
mos crescimento acumulado de 12% no ano.”
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JOAO MARCIO
Diretor comercial do Princesa Supermercados

O Princesa Supermercados também

celebra expansao robusta, como afir-

ma Joao Marcio, diretor comercial: “A

categoria é cada vez mais procurada

pelo consumidor. Essa parte de sau-

dabilidade, principalmente as ques-

tdes de sem gluten e sem lactose,

tém impulsionado diversas catego-

rias de produtos. Produtos naturais

também tém tido um apelo. Ja temos

uma procura um pouco maior por li-

nhas especificas. Todo produto des-

ses tipos que colocamos ja tém uma

venda interessante. E a categoria vem

crescendo consistentemente, sendo hoje a que mais cresce no Princesa, em
duplo digito, mesmo no cenario de vendas estaveis”.

Uma publicagdo da Associagédo de Supermercados do Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ) para o varejo.
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GRAB & GO: CONVENIENCIA COM SAUDE
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Alimentos Grab & Go (“Pegar e Levar”), ou seja, alimentos prontos e embala-
dos para consumo imediato, é outro segmento em alta quando o assunto é
saudabilidade. Desde o ano passado, essa op¢ao tem se destacado para o
consumidor mais consciente, que valoriza, além do sabor, qualidade, e procu-
ra formas mais adaptadas ao seu novo estilo de vida, consumindo produtos
com informacdes nutricionais transparentes, combinando conveniéncia, sau-
dabilidade e precos atrativos.

Segundo informagdes do Google Trends, a busca pela expressao “marmita
saudavel” cresceu 250% entre junho de 2024 e deste ano. Uma pesquisa da
Galunion também mostrou que 62% levam marmita com frequéncia e 60%
afirmam que adotam o costume para se alimentar de forma mais saudavel.
Esse comportamento, evidentemente, influencia no desempenho da catego-
ria Grab & Go.

Diversas redes tém buscado iniciativas para inovar e atender essa demanda.
E as que sairam na frente nessa corrida, ja colhem resultados relevantes.

No Grupo P&o de Agucar (GPA), por exemplo, a categoria “prontos para consu-
mo’ cresceu 10% entre janeiro e julho deste ano, em comparagdao ao mesmo
periodo de 2024. O 6timo desempenho provocou a expansao da iniciativa.
Atualmente, cerca de 90% das lojas do grupo ja contam com essa categoria.

Uma publicagdo da Associagédo de Supermercados do Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ) para o varejo.
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ROBSON PARREIRAS
Diretor comercial do GPA
“As refeicOes prontas deixaram de ser apenas
uma conveniéncia pontual e passaram a fazer
parte da rotina de muitos clientes. Acreditamos
gue esse movimento esta ligado a busca por
qualidade aliada a um custo-beneficio atrativo.
Nosso portfélio foi desenvolvido para atender
a esse consumidor que procura praticidade
sem abrir méo do sabor e da variedade”, afirma
Robson Parreiras, diretor comercial do GPA.

O Prezunic é outra rede que ja delineou uma linha “Grab & Go" robusta, com 17
itens, incluindo sucos, frutas cortadas, saladas, dentre outros. O grupo, inclusive,
criou o “Espaco Unic” em seis lojas, que € integrado a area de vendas, onde 0s
clientes podem fazer uma pausa para consumo, de lanches rapidos a refeicdes
completas, além de bebidas geladas, incluindo cafés especiais e vitaminas. Em
duas unidades, a curadoria € da La Fruteria, marca especializada em alimentacao
saudavel, que preparou um cardapio com receitas proprias, incluindo itens vega-
nos e sem gluten.

A rede pontua que a alta procura gerou efeito positivo no quadro de colaboradores,
aumentando o numero de vagas: “Para atender a demanda crescente, a rede am-
pliou 0 quadro de colaboradores especializados em algumas lojas e intensificou
0s treinamentos com foco na seguranga dos alimentos e padrdes de cortes espe-
cificos, garantindo a qualidade dos itens”.
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BEBIDAS FUNCIONAIS E PROTEINA

—

Segundo a Mordor Intelligence, o mercado
mundial de bebidas proteicas deve atingir USS
2,43 bilhdes até 2029. No Brasil, as vendas de
produtos com proteina cresceram 27,8% no
ultimo ano.

O Google Trends confirma o interesse cres-
cente em termos como “Proteina” e “Zero”. O
destaque vai para o leite proteico, que ja re-
presenta 39,4% do faturamento da categoria
\_ “Leite com Sabor”, segundo a Scanntech.

INDUSTRIA EM SINTONIA
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A onda saudavel também move a industria. A Unilever, por exemplo, fortalece marcas
como Mae Terra e trouxe para o Brasil a Liquid |V, referéncia em hidratacédo funcional.

‘A construgao dessa agenda também depende da forma como colaboramos com

o varejo. Trabalhamos lado a lado com nossos parceiros supermercadistas con-
tribuindo na otimizagao de sortimento, ajustando a variedade
de acordo com o perfil de cada canal e regiao; desenvolvendo
ativagdes em PDV, como degustacdes e materiais de visibi-
lidade; e implementando agbdes promocionais que estimu-
lam a experimentacao e ampliam o acesso do consumidor
ao segmento, gerando valor para toda a cadeia”, completa
Luciana Guernieri, diretora de Trade Marketing da Unilever
Alimentos no Brasil.

LUCIANA GUERNIERI
Diretora de Trade Marketing da Unilever Alimentos no Brasil

A Nestlé também acompanha o ritmo, incluindo proteina na
linha de aveias. Laisa Valério, gerente de marketing, explica:
“Desenvolvemos a Nestlé Aveia Proteina para tornar simples
a inclusdo desse nutriente no cardapio. O produto também
oferece vitaminas e minerais importantes.”

LAISA VALERIO
Gerente de Marketing de Cereais Nestlé
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FABIO FERREIRA
CEO da Verde Campo

Outro grande case, a Verde Campo € um exemplo emblemati-
co de marca totalmente dedicada a saudabilidade. O CEO da
empresa, Fabio Ferreira, explica: “A Verde Campo nasceu com
0 proposito de inspirar escolhas mais saudaveis e, por isso,
todo 0 nosso portfolio € 100% dedicado a produtos que en-
tregam bem-estar e nutricao sem abrir mao do sabor. Somos
pioneiros em categorias como o LacFree e lideres em inova-
¢Oes que unem saudabilidade e conveniéncia, tornando a Verde Campo a escolha
mais saudavel do setor de lacteos no Brasil”.

Ele complementa: “O crescimento do mercado wellness nos ultimos anos vai ao
encontro direto da nossa estratégia. Temos observado que, a medida que o con-
sumidor busca cada vez mais alimentos funcionais, com alto teor de proteinas,
redugao de agucares e sem lactose, nossas linhas ganham relevancia e ampliam
sua participagdo. Esse movimento tem contribuido de forma significativa para o
crescimento da Verde Campo, reforgcando nosso papel de protagonista em um
mercado que valoriza saude, bem-estar e qualidade de vida”.
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SAUDABILIDADE COMO OPORTUNIDADE ESTRATEGICA

Nesse novo cenario de consumo, Nnosso setor precisa estar atento a janela de
oportunidade que se abriu e ainda pode ser muito explorada. Com consumidores
mais conscientes, informados e exigentes, os alimentos saudaveis representam
uma grande chance de diferenciagao, fidelizacao e aumento do ticket médio.
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Utilizamos diferentes frentes para nos
conectar com o publico que busca um estilo
de vida saudavel, sempre com o objetivo de
engajar, fidelizar e reforcar o posicionamento
como referéncia nessa categoria.”

A diretora de Marketing do Supermarket Torre, Brenda Larissa, reforgca como a
rede estrutura agdes integradas, como a campanha Segunda Fit, com descontos
de até 50% em itens saudaveis: “Atualmente, utilizamos diferentes frentes para
nos conectar com o publico que busca um estilo de vida saudavel, sempre com o
objetivo de engajar, fidelizar e reforcar o posicionamento como referéncia nessa
categoria. Um dos pilares é a comunicacao digital segmentada, que nos permite
direcionar campanhas personalizadas para consumidores que ja fazem parte des-
se universo ou que demonstram interesse em adotar habitos mais equilibrados”.
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Movimento semelhante é adotado pelo Grupo Adonai, como expde Zaqueu
Martins: “No nosso calendario promocional, junto com a nossa quarta-fruta, esta-
mos fazendo a quarta-fit e anunciando produtos que sao voltados para consumo
de proteina, zero agucar, suplementacao alimentar.

Jodo Marcio, diretor comercial do Princesa Supermercados, reforca: “Nossa estra-
tégia para a categoria € aumentar o mix, dentro do que entendemos que é viavel.
No ponto de venda, trabalhamos de uma forma agrupada e também desenvolve-
MOS uma comunicagao para alguns eventos que fazemos ao longo do ano, que se
chama ‘Coma Saudavel'. Ele envolve toda a linha de produtos de saudabilidade”,
afirma o diretor comercial do Princesa Supermercados, Joao Marcio.

Apostar em parcerias fora do ponto de venda também é uma ideia que pode ge-
rar resultados além do faturamento, fortalecendo a marca como um destino para
esse tipo de cliente, como a aposta em colabs com academias e nutricionistas
feita pelo Adonai ou a conexao de marcas a grandes eventos esportivos, como
fazem Prezunic e Supermarket Torre com corridas de rua.

O FUTURO JA CHEGOU

A mensagem é clara: saudabilidade ndao é mais um nicho, € uma realidade amplia-
da. Supermercados que souberem acompanhar e aproveitar essa transformacao,
inovando em sortimento, comunicacao e experiéncia, estarao mais bem prepara-
dos para atrair e fidelizar. Se posicionar como referéncia para esse perfil de consu-
midor pode alavancar a relevancia e o faturamento do seu negacio. 2
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FISCAL REMOTO:
POR QUE INVESTIR
NESSA TECNOLOGIA?

frente de caixa é um dos pontos mais criticos da ope-
racao de supermercados. Embora ndo existam dados
que detalhem a proporcéo exata de perdas especifi-

camente nos checkouts, € consenso no setor que esta area
exige atencao constante.

Segundo a “Pesquisa Nacional de Perdas no Varejo Alimentar
2024, realizada pela Associacdao Brasileira de Prevencao
de Perdas (ABRAPPE) em parceria com a KPMG, os super-
mercados registraram perdas totais equivalentes a 6,24% do
faturamento. As principais causas identificadas foram furtos,
erros operacionais de gestao de estoque e produtos sem con-
dicao de venda. Nesse cenario, a fiscalizacdo da operacao da
frente de caixa se torna peca-chave na gestao de perdas.
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VULNERABILIDADES NA FRENTE DE CAIXA

Entre os problemas mais comuns neste ponto da operagao pode-se destacar:

FALHAS OPERACIONAIS

ERROS DE REGISTRO D
como dlgltagao Incorreta

com produtos esquecidos ou de codigos, cancelamentos
incorretamente escaneados; indevidos ou aplicagao
equivocada de descontos;

FRAUDES SELF-CHECKOUTS

que podem ser mal utilizados
por clientes inexperientes
ou mal-intencionados.

geradas em casos dolosos ou
de manipulagao de precos;

CONECTA VAREJO

©

O cenario evidente da necessidade de aprimorar constantemente o controle dessa
parte da operacao leva o varejo supermercadista a buscar solu¢des inovadoras nas
estratégias de fiscalizacao dos checkouts, aliando tecnologia, seguranca e melhora
na experiéncia do cliente. E nesse contexto que surge a ferramenta do Fiscal Remoto,
ja adotada por redes como a Rede Market (sistema Darwin) e o Grupo Alvorada, as-

sociado do Supermarket (sistema Nextop).
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FISCAL REMOTO: INOVACAO NA GESTAO DE PDV’S

O Fiscal Remoto representa uma evolugdo na supervisao de checkouts. A solu-
¢ao permite 0 monitoramento on-time e full-time, com cameras que gravam audio
e video, além de integracdo com sistemas de gestao. A plataforma permite que
apenas um profissional, em uma sala remota, monitore multiplos PDVs simultane-
amente, sem a necessidade de presenca fisica em cada loja. A tecnologia utiliza
filmagens, comunicacao em tempo real e softwares especializados para aumen-
tar a eficiéncia operacional e prevenir perdas.

RN Srer e Goeees
Diretor de Operagdes da Rede Market

Junior Pereira, diretor de Operacdes da Rede Market,
explica: “A plataforma tem duas possibilidades.
Trabalhavamos no modelo tradicional, que é o fiscal
em loja, indo até o checkout quando a luz acende, e
muitas vezes isso nao atendia nossa demanda de
cancelamentos, descontos e de atengao ao cliente, le-
vando mais tempo para o atendimento. Muitas vezes
também tinhamos fraudes, com o cliente em conluio
com a fiscal ou a operadora e ndo conseguiamos moni-
torar. Trouxemos pessoas com conhecimento de fiscal
para dentro da sala de operacao para nos ajudar no trabalho. Isso também deu um
ganho muito grande na agilidade da implantagao do servi¢o. Hoje eu tenho quatro
pessoas para tomar conta dos nossos 180 checkouts nas 13 unidades de negoécio”.

Ill |I|| |I| GILBERTO MACHADO
Gerente de Prevengédo de Perdas

Ja no caso do Grupo Alvorada, o gerente de
Prevencao de Perdas, Gilberto Machado, expde: ‘A
tecnologia tem duas funcdes. Primeiro, o fiscal remo-
to onde realizamos de forma remota autorizagdo de
desconto de preco, consulta de preco, cancelamen-
to de cupom e cancelamento de item. Essas sao al-
gumas permissdes. Ganhamos controle, fluidez do
cliente no PDV, gerente com foco na operagao de loja,
atendimento ao cliente e gestao de equipe. A outra
fungdo chamamos de Cash (controle de registro de
produtos). Controla se a operadora deixou de registrar
algum item, de produtos no carrinho ou cestinha que nao foram registrados. Grava
a imagem e som, onde podemos avaliar ocorréncia de atendimento ao cliente
que venha a reclamar de alguma coisa ou um possivel conluio entre operadora
e cliente. O projeto piloto iniciou em novembro do ano passado, com 2 lojas. Em
janeiro assinamos contrato para as 33 lojas e hoje ja estamos quase na totalidade
de nossas lojas utilizando o sistema da Nextop. Ao todo, atendemos 424 PDV's”.



ALFREDO LOPES
Diretor de Tl do Grupo Pereira

Outro exemplo vem da rede Fort Atacadista,
como apresenta Alfredo Lopes, diretor de Tl do
Grupo Pereira: “O sistema opera de forma bem
simples para a operadora de caixa. No PDV existe
um monofone, que fica sem sinal de operagao en-
quanto a operagao nao € iniciada. Quando existe
alguma, ela aciona uma fungéo no teclado e, no
mesmo instante, um novo atendimento entra na
fila do atendente. Quando o atendente assume
este chamado, imediatamente, abre-se na tela a
imagem da camera e a tela de operagao daquele
PDV. Neste instante o audio € liberado e o ope-
rador pode solicitar o que realmente precisa. O
assistente remoto antes de fazer a agao ja tem
conhecimento de como o caixa esta operando,
dados do operador entre outros”.
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AGILIDADE OPERACIONAL

A ferramenta nao traz beneficios apenas na reducao de perdas e no controle de
processos, mas também tem impacto direto na experiéncia do consumidor, redu-
zindo de forma exponencial o tempo de atendimento para boa parte dos proble-
mas que acontecem na frente de caixa.

‘Isso também nos deu um ganho operacional de agilidade no atendimento ao con-
sumidor. O cliente que levava mais de um minuto para ser atendido, dependendo
da ocorréncia no caixa, caiu para 20, 40 segundos, no maximo. Porque € muito
instantaneo e tudo automatico. Tocou o telefone, tirou do gancho, ja abre a tela do
PDV que esta acionando. Esse foi 0 maior impacto para a experiéncia do cliente,
a agilidade. As vezes um cliente esta nervoso e tem que esperar o fiscal que esté
atendendo outro PDV. Isso ndo acontece mais e acompanhamos todo o processo,
se realmente o produto foi cancelado, se esta na area separada. Ou seja, tudo
isso também se torna um ganho operacional’, destaca Junior Pereira, diretor de
Operacdes do Rede Market.

No Supermarket Alvorada o efeito € semelhante, como frisa o gerente de Prevencao
de Perdas do grupo, Gilberto Machado: “Esse sistema tem grande impacto na fren-
te de loja, evitando gargalos. O tempo de atendimento varia de acordo com a so-
licitagdo. Quando falamos em uma consulta de prego conseguimos atender em
até 7 segundos. Cancelamento de item em 15 segundos. Quando é divergéncia de
preco temos um tempo maior devido a consulta na géndola para verificar o desvio,
mas o controle desse desconto é total. Identificamos também erros em cadastros
de produtos que geravam perdas.”
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“A reducao do tempo de atendimento foi muito significativa. Para os operadores
de caixa, também evita qualquer desgaste, acelerando a liberacdo do equipamen-
to para o proximo atendimento. Isso gera maior agilidade, satisfazendo néo so-
mente o cliente que foi atendido, mas todos aqueles que estdo na mesma fila”,
reforca Alfredo Lopes.
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O Fiscal Remoto também resulta em um levantamento de dados consistente
sobre atuacdo e desempenho de colaboradores. Para além da seguranca, es-
sas analises geram oportunidades para identificar pontos de evolucdo ou de
reconhecimento por atuacao, como relata Junior Pereira: “Também somos,
hoje, muito assertivos no nosso treinamento com as nossas operadoras por
erro de registro, multiplicacao errada, por alguma falha operacional de atendi-
mento. Colocamos alguns padrdes, como perguntas no inicio da compra, se 0
cliente faz parte do nosso CRM, sempre com cordialidade no atendimento. E
iSS0O, conseguimos monitorar pela auditoria de frente de caixa, que conta com
cameras e microfones. Entdo, hoje conseguimos fazer treinamentos para as
nossas operadoras desde atendimento, registrando até a forma de operar o
caixa. Erro de multiplicacao, de atencao, onde se acaba registrando a mais ou
a menos, conseguimos acompanhar isso tudo pela auditoria fiscal. Com isso,
conseguimos confrontar junto com o Nosso setor de prevencao e alavancar |a
na operacao da frente de caixa”.

A tendéncia também é apontada por Gilberto Machado:

Ainda estamos gerando dados para medir a produtividade
das operadoras. Com isso, poderemos criar campanhas de
premiacao e identificar quem precisamos treinar ou substituir.
Isso nos apontara a direcao certa das nossas acdes. O cliente
também percebe o atendimento mais rapido direto no PDV.
Todo esse somatorio é o nosso objetivo maior: melhorar a
operacgao de loja e ndo termos impacto no cliente em nenhum
momento, seja através de prego correto ou de atendimento”.

FISCAL REMOTO:
SOLUCAO PRATICA, RESULTADOS IMEDIATOS

A fiscalizacao da frente de caixa é um pilar essencial da gestdo de super-
mercados, seja quando o tema € perdas, seja quando é sobre atendimento
ao consumidor. Em todos 0s casos, uma operacao assertiva € mais do que
necessaria para reduzir erros, fraudes, desvios que impactem diretamente o
faturamento ou que provoquem efeitos negativos na jornada de compra.

O Fiscal Remoto, portanto, surge como uma solugao inovadora, permitindo
supervisao eficiente, reducao de custos e aumento da agilidade operacional,
sem comprometer a qualidade do atendimento ao cliente.

A combinagdo de processos claros, auditorias periodicas, treinamento e
tecnologia é hoje uma das estratégias mais eficazes para proteger o resultado
flnanceiro no varejo supermercadista, garantindo que perdas sejam minimiza-
das e operacdes, otimizadas. &
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QUEDA NA INFLACAO E
CESTA BASICA, IMPACTOS
DO TARIFACO E UM
SINAL DE ALERTA

. M agosto, a politica tarifaria unilateral imposta pe-
= |0s Estados Unidos sobre exportagbes brasileiras,
= O popular “tarifaco’, completou um més de vigén-
Cia e gerou impactos no varejo supermercadista do pais. O
redirecionamento da producao, antes destinada ao mercado
norte-americano, aumentou a oferta doméstica, o que refletiu
de forma direta nos pregos nas goéndolas, provocando mudan-
cas significativas tanto para produtos, quanto para consumi-
dores, como apontaram estudos da Scanntech.

“A partir da leitura direta dos tiquetes de compra, consegui-
mos observar que 0 aumento da oferta interna comeca a
pressionar 0s pre¢os no varejo brasileiro. O consumidor sente
alivio no curto prazo, mas isso gera uma preocupagao em ca-
deia para produtores e industrias”, explica Thomaz Machado,
CEO da Scanntech.
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Ainda no ambito econdmico, vale destacar que a ASSERJ integra o grupo de
entidades que se posiciona contra o projeto de lei que propde a antecipagao do
fim da politica de incentivos fiscais no estado do Rio de Janeiro. O movimento
representa a unido de diferentes setores em torno de um objetivo comum: garantir
a competitividade do Rio de Janeiro diante de outros estados, preservando empre-
gos, renda e investimentos.

“Para a ASSERJ, que representa diretamente o setor supermercadista, a proposta
acende o alerta, porque antecipa uma elevacao significativa da carga tributaria e
cria instabilidade em um segmento essencial para a sociedade, e para a econo-
mia, levando também em consideracao que o setor € um dos maiores empregado-
res do estado. A Associagao reforca que a atual legislagdo nacional ja estabelece
2032 como prazo para a extingdo dos incentivos, e qualquer antecipacao coloca
o Rio em risco de perder investimentos e postos de trabalho para outras regides”,
frisa Fabio Queirdz.

Nesse cenario, destacamos informagdes sobre a cesta basica, vendas, infla-

gao e geracao de empregos. E, nesta edicao, contamos com a participagao do
Ronildo Novato, do Supermarket Floresta.

CESTA BASICA
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Em agosto, o valor da cesta basica, medido pelo Departamento Intersindical
de Estatistica e Estudos Socioeconémicos (Dieese), caiu 2,7% na capital
fluminense. Foi o quarto més consecutivo de deflacao no indicador. A baixa
representa a sequéncia da onda de alivio para o orgamento das familias cario-
cas, que gastam a maior parcela de seus rendimentos com a compra de alimen-
tos e bebidas nos supermercados.

L e )

Puxaram a queda de precos na cidade do Rio de Janeiro em agosto:

-1,51% -1,34% -7,49%

-2,77% -1,18% -17,27%

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

CAFE EM PO CARNE BOVINA DE PRIMEIRA TOMATE

"=ASSER)



”“M ::u :" s ‘|
NEGSCIOS

VENDAS

Em julho, o desempenho dos
supermercados no Rio de
Janeiro seguiu positivo, mesmo
em um cenario desafiador para
o varejo como um todo. Dados
da PMC/IGBE, divulgados no dia
11 de setembro, mostram que,
no sétimo més de 2025, a receita
dos supermercados fluminenses,
medida pelo volume de vendas,
cresceu 1,8% em termos reais, ou
seja, ja descontada a inflacao, na
comparagao com 0 mesmo peri-
odo do ano anterior. Foi 0 quarto
més consecutivo de alta.

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

<
)
<
o
>
L
<
=
O
Z
O
)
L

6,7
53 53
[ell y
| — 2,6 22 1
: 12 1,6 1,7
0,6 ,
m

29

JUL/24 gAelopZa SET/24 NelUyyZE NOV/24 ElvAvZa JAN/25 NEaYPEE MAR/25 WGIVVAN MAI/25 INL\/VAE JUL/25

O resultado positivo dos supermercados ajudou a amenizar a retragao obser-
vada nas vendas do varejo como um todo em julho (-1,7%), na relacdo com o
mesmo periodo de 2024. Foi o sétimo més seguido de desempenho negativo
para o varejo fluminense. Essa baixa foi puxada principalmente pelos setores de
tecidos/vestuadrio e calgados (-12,2%), combustiveis (-5,4%) e equipamentos de
informatica e comunicagao (-4,9%).

Vale destacar que, pelo 25° més consecutivo, 0s supermercados performaram
melhor que o varejo como um todo no Rio, reforcando ainda mais o papel do setor
como um dos mais estratégicos da economia local.

INFLACAO

Em agosto, o Indice Nacional de Precos ao Consumidor Amplo (IPCA), considera-
do ainflagao oficial do Brasil, registrou a primeira deflagao em 2025, com baixa de
0,11% (a maior para o indicador desde agosto do ano passado). Apesar da forte
retracdo na comparagdo com julho (de 0,37 ponto percentual), o nimero ficou
abaixo do projetado pelo mercado, que esperava uma queda de 0,15%.

Uma publicagdo da Associagdo de Supermercados do Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ) para o varejo
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INFLAGAO - RIO DE JANEIRO - MENSAL (%) - IPCA/IBGE

M indice Geral B Alimentacdo no Domicilio
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Ja especificamente o varejo supermercadista do Rio de Janeiro registrou recuo
no oitavo més do ano. Considerando somente o cenario fluminense, o indice
de inflagdo de Alimentagao no Domicilio, que concentra os alimentos e bebidas
vendidos nos supermercados, caiu 1,1% em agosto, 0 quarto més consecutivo
de queda de precos. No acumulado ao fim do segundo quadrimestre de 2025,
0 estado teve a quarta menor inflagdo entre os entes federativos (e a menor
do Sudeste) no setor de Alimentagdo no Domicilio (+0,61%), abaixo da média
nacional (+2,07%).
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Dos alimentos e bebidas vendidos nos supermercados do Rio, 58% tiveram
queda de pregos em agosto, com destaque para:

-5,45% -4,93% -3,41% -3,31%

BATATA INGLESA CAFE M0IDO FEIJAO PRETO COSTELA

-3,12% -3,11% -2,21%

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

FRANGO INTEIRO ARROZ FILE MIGNON

"=ASSER)



”“W ::u :" s ‘|
NEGSCIOS

Por outro lado, observaram alta nos precos:

+25,29% +3,88% +2,37% +1,81% +1,36%

LIMAO CENOURA AZEITONA CARNE DE PORCO PATINHO

EMPREGOS

Os supermercados fluminenses continuam aquecendo o mercado de trabalho
em 2025. Segundo dados do Novo Caged, divulgados no dia 29 de setembro pelo
Ministério do Trabalho e Emprego, o setor apresentou saldo positivo de 417 vagas
formais no estado do Rio de Janeiro em agosto, no balanco entre contratacoes e
demissdes. Este foi 0 sétimo més consecutivo de resultados positivos. Com esse
resultado, o Rio de Janeiro teve o quinto melhor desempenho do pais no més.
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No acumulado do ano, os supermercados fluminenses contabilizam um saldo de
3.168 vagas abertas. Esse € o melhor resultado para o periodo desde o inicio da
série histdrica, em 2007, e cerca de 66,5% acima do registrado no mesmo periodo de
2024 (1.902 vagas). No comparativo com os demais estados, o Rio ficou na quarta
posicao, atras de Sao Paulo (10.350 vagas), Parana (3.488) e Minas Gerais (3.262).

{ e )

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

1.188 1.143
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FALA, CONSELHEIRO!

<
)
<
o
>
L
<
=
O
Z
O
O
w

JOAO PAULO FERREIRA
Sécio-diretor do
Supermercado do Jodo
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O setor supermercadista fluminense segue como uma das engre-
nagens mais resilientes da economia, mesmo diante de um cena-
rio desafiador marcado por inflagdo persistente, juros elevados e
mudangas no comportamento de compra. No terceiro quadrimes-
tre, as redes registraram crescimento consistente, resultado da
busca continua do consumidor por itens essenciais e do aumento
do valor médio por transacao — influenciado tanto pela elevagéao
de precos quanto por um mix de compras mais diversificado.

A inflagdo de alimentos permanece entre os principais desafios.
Essa pressao sobre os precos reduz o poder de compra e leva o
consumidor a trocar marcas, diminuir volumes ou priorizar ofertas.
Paralelamente, a taxa basica de juros em patamar elevado enca-
rece o crédito para empresas e familias, limitando o consumo e
exigindo planejamento financeiro rigoroso por parte dos varejistas.

Ainda assim, o setor demonstra forga e relevancia econémica.
Sua ampla capilaridade reforga o papel estratégico no abaste-
cimento da populagéo e no equilibrio do mercado, mantendo-se
como um dos pilares da economia nacional.
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A integracao entre canais fisicos
e digitais, aliada ao uso inteligente
de dados para personalizacao de
ofertas, também desponta como
diferencial competitivo decisivo.”

O cenario, entretanto, ndo esta isento de riscos. O elevado endividamen-
to e a inadimpléncia das familias, somados a volatilidade nos custos de
matérias-primas, transporte e energia, criam um ambiente de incerteza. Nesse
contexto, as redes precisam equilibrar precos competitivos com a preserva-
¢ao das margens de lucro, enquanto a concorréncia se intensifica.

Ao mesmo tempo, surgem oportunidades promissoras. Promogdes sazonais
bem planejadas, como as de Natal, tendem a gerar resultados expressivos.
Investimentos em marcas proprias, produtos de maior valor agregado e es-
tratégias de fidelizagao aparecem como alternativas eficazes para atender
consumidores cada vez mais atentos ao custo-beneficio. A integracao entre
canais fisicos e digitais, aliada ao uso inteligente de dados para personaliza-
cao de ofertas, também desponta como diferencial competitivo decisivo.

Com previsao de crescimento em torno de 2,7% no consumo para 2025, o
varejo supermercadista vive um momento de transigdo. Apesar da inflagdo e
dos juros elevados, o setor apoia-se em sua importancia estratégica e na ca-
pacidade de adaptagao. Para manter a competitividade, sera essencial inovar,
otimizar operagdes, compreender profundamente o comportamento do con-
sumidor e tomar decisdes fundamentadas em dados confidveis. As redes que
conseguirem equilibrar eficiéncia e valor percebido estardo mais preparadas
para aproveitar as oportunidades e superar os desafios dos préximos anos. &
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CONFIRA ACOES DE PDV
COM COCA-COLA, BALY,
YPE E PEPSICO

Marketing que reforgam como as marcas e o vare-

jo supermercadista vém criando experiéncias unicas
para o consumidor. De collabs criativas a ativagcoes ousadas
no ponto de venda, reunimos exemplos de campanhas que
transformaram simples exposicdes de produto em estraté-
gias de engajamento e fidelizacao.

N esta edi¢ao, destacamos cases inspiradores de Trade

A Coca-Cola se uniu a Disney em uma acao inovadora com
realidade aumentada; a Baly apostou em impacto visual para
conquistar espagco em uma categoria altamente competi-
tiva; a Ypé surpreendeu ao trazer uma collab inédita com a
'Occitane; e a Pepsico mostrou a forga do check-stand como
ferramenta de relacionamento e vendas. E, claro, contamos
tudo para vocé!
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COCA-COLA

As collabs sao iniciativas que vém se destacando. Unindo valores,
visdes e universos diferentes, essas estratégias acertam em cheio
quando bem planejadas. Um bom exemplo € a agao da Coca-
Cola em parceria com a Disney, trazendo uma nova experiéncia
de Realidade Aumentada gracas as latinhas colecionaveis do re-
frigerante. A campanha “Coca-Cola x Star Wars: Refresque sua
Galaxia” ganhou tanta forca que virou até fachada. O SuperPrix,
associado do Redeconomia, promoveu uma agao de trade junto
com a Coca envelopando a fachada de lojas-chave destacando a
campanha, atraindo olhares e novas visitas.

“Nossa expectativa € clara: aumentar o fluxo de clientes, potencia-
lizar a venda da categoria e reforcar o vinculo emocional com a
marca. Projetamos crescimento nas vendas durante o periodo da
campanha, mas também ganhos de longo prazo em percepgao
de valor e fidelizacao’, explica Cristiane Aréas, gerente de Trade
do Redeconomia SuperPrix.
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ESPACO TRADE
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BALY

Em uma categoria extremamente acirrada, mas que tem demonstrado crescimento constan-
te, como a de energéticos, se destacar na hora da decisdo de compra é fundamental. Estar
visivel até no momento em que o consumidor estiver olhando para o chdo pode ganhar o
imaginario, seja para a compra por impulso, seja para a escolha da marca. E foi exatamente
assim que a Baly, um dos rétulos que mais eleva vendas no segmento, planejou saltar aos
olhos dos clientes.

“Trade Marketing € presenca, é experiéncia e € impacto no ponto de venda. As imagens falam
por si. Quando existe sinergia entre a rede varejista e o Trade da Baly, o resultado vai muito
além da exposicao de produto e se transforma em conexao direta com o consumidor final. No
corredor, o consumidor é surpreendido por uma comunicagao impactante, que transforma o
simples ato de comprar em uma jornada de marca. No acesso dos elevadores, a Baly estam-
pa seus novos langamentos com forga e clareza, mostrando inovagao e brasilidade em cada
detalhe’, afirma Jean Carlos, gerente nacional de Trade Marketing da Baly.



YPE

E como falamos em collabs, outra uniao dife-
renciada, e que chamou a atencédo dos con-
sumidores, foi a da Ypé com a L'Occitane.
Agregando valor diferenciado, o produto,
claro, foi amplamente destacado pela mar-
ca nas lojas do Rio de Janeiro. Aliada a essa
novidade, a ativacdo também contou com
0s novos langamentos de sabao liquido para
ciclos curtos, envelopados pela campanha
de aniversario de 75 anos da Ypé. Uma agao
completa de divulgacao, geracao de valor e
de posicionamento de marca.

“Essa collab representa um movimento iné-
dito no mercado brasileiro de amaciantes
concentrados e se conecta diretamente com
O nosso objetivo de ampliar a percepcao
de valor da linha, mantendo a acessibilida-
de como um dos nossos pilares”’, destaca
Marcela Mariano, CMO da Ypé.

PEPSICO

L

O check-stand é uma excelente oportunidade

de destacar marcas e gera uma motivagao
para a compra por impulso, principalmente
de produtos que possam ser imediatamen-
te consumidos enquanto aguarda na fila,
por exemplo. E foi pensando em aproveitar
a possibilidade de aumentar o ticket médio
que a Pepsico fechou uma parceria com o
Princesa Supermercados, envelopou 0s no-
vos moveis da area e ganhou ainda mais vi-
sibilidade junto ao consumidor.

‘O check-stand é um ponto de venda, efici-
éncia e relacionamento. Quando bem prepa-
rado, ele maximiza faturamento, melhora a
experiéncia do cliente e fortalece a imagem
daloja’, pontua Wlauber Manhaes, gerente de
marketing do Princesa Supermercados. &
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MAIS DE MIL ALUNOS
FORMADOS: CONFIRA

OS NUMEROS DA
ESCOLA ASSERJ ATE O

2° QUADRIMESTRE DE 2025

conhecimento € a unica coisa que nao
O pode ser tirada do homem. Essa cé-

lebre frase traduz o espirito da Escola
ASSERJ, que segue se fortalecendo como refe-
réncia no desenvolvimento de profissionais do
varejo supermercadista. Somente entre janeiro
e agosto deste ano, foram 4.500 horas-aulas,
com 1.400 concluintes em seis formacdes, todas
voltadas para temas estratégicos da rotina dos
supermercados, consolidando sua relevancia
como um pilar de qualificacao para o setor.
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Os numeros refletem o sucesso das acdes da Escola ASSERJ, somando 84%
de efetividade nas inscri¢des e 92% de NPS (indice de satisfagao), indicadores
gue comprovam a qualidade e a relevancia dos conteldos oferecidos.

“ Nosso compromisso é estar cada vez mais proximos dos
associados, oferecendo conteudos que agreguem valor e tenham
aplicabilidade real na rotina dos supermercados. A Escola ASSERJ
se consolida como um espaco de desenvolvimento, contribuindo
nao apenas para a capacitacao individual, mas também para a
evolucao de todo o setor supermercadista”, destaca a gerente
de Gente e Gestao da ASSERJ, Michelle Rodrigues.

Clique aqui e confira:
https://asserj.com.br/mais-de-mil-alunos-formados-confira-os-numeros-da-

-escola-asserj-ate-0-20-quadrimestre-de-2025/
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PESQUISA DA ASSERJ FOI PAUTA NO RJTV!
E OS PANETONES FORAM OS PROTAGONISTAS.
VEM ENTENDER ESSA TENDENCIA!

O Natal ainda parece distante, mas os
panetones ja comegam a ocupar as
gbéndolas dos supermercados do Rio de
Janeiro. Uma pesquisa realizada pela
ASSERJ aponta que a antecipacao das
vendas, que antes se restringia a outubro
e novembro, tem ganhado cada vez mais
espaco, consolidando-se como uma es-
tratégia comum nas principais redes do
estado. O tema, inclusive, foi pauta do
RJTV 12 Edicdo desta segunda-feira, 8
de setembro.

Saiba mais:

https://asserj.com.br/pesquisa-da-as-
serj-foi-pauta-no-rjitv-e-os-panettones-fo-
ram-os-protagonistas-vem-entender-es-
sa-tendencia/
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“O OURO SO VEM QUANDO VOCE USA DADOS
A SEU FAVOR”, ALAS E ASSERJ PROMOVEM
WEBINAR SOBRE O FUTURO DO VAREJO

A Associacdo de Supermercados das Américas (ALAS), em
parceriacomaASSERJ eaYango Tech, promoveram, nodia 23
de setembro, o webinar, “O Futuro do Varejo Supermercadista
com Inteligéncia Artificial”. O encontro contou com as parti-
cipagbes de Fabio Queirdz, presidente da ASSERJ e da ALAS,
e de Guilherme Czillich Alvim, head de vendas da Yango Tech
no Brasil.

A Inteligéncia Artificial ja deixou de ser uma tendéncia e se
tornou uma realidade concreta no varejo supermercadista.
Os palestrantes exploraram como a IA transforma a jorna-
da do cliente, desde a busca por produtos até a finalizagao
da compra, trazendo personalizacao e eficiéncia para toda
a operagao.

Leia tudo sobre:

-
o
Ll
)
n
<
<
(]
o
o
[
Z
L
(@]
04
O )
o https://asserj.com.br/o-ouro-so-vem-quando-voce-usa-dados-

-a-seu-favor-alas-e-asserj-promovem-webinar-sobre-o-futuro-
-do-varejo/
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ASSERJ DEBATE TEMAS ECONOMICOS E CELEBRA
CONQUISTAS EM CONSELHO DIRETOR

A reunido do Conselho Diretor da ASSERJ
foi realizada no dia 24 de setembro, no
Hotel Windsor Marapendi, na Barra da
Tijuca. O encontro foi marcado por refle-
x0es estratégicas sobre 0 momento atual
do varejo supermercadista e projecoes
para 0s proximos meses.

Abrindo os trabalhos, o presidente

da ASSERJ, Fabio Queirdz, fez uma

saudacdo postuma a Mario José dos

Santos Viana, diretor-presidente da

rede Vianense Supermercados, falecido
no inicio do més de setembro. A rede passou a ser representada pelo filho do
ex-diretor, Rodrigo Viana. Todos 0s presentes se uniram em uma salva de palmas
ao saudoso membro do Conselho.
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ESCOLA ASSERJ E MBRF REALIZAM A PRIMEIRA EDICAO DO
CURSO “MESTRE FATIADOR SADIA”

O mercado de frios, presente em mais
de 85% dos lares brasileiros, ganhou um
reforgo importante no Rio de Janeiro: no
dia 25 de setembro, a Escola ASSERJ e a
MBRF promoveram, no Hotel Marriott, na
Barra da Tijuca, a primeira edicao carioca
do curso “Mestre Fatiador Sadia’, iniciati-
va que tem como objetivo contribuir para
o desenvolvimento do setor varejista.

Voltada para gestores de loja e pro-

fissionais de pereciveis em cargos de

lideranca, a formacdo combinou aulas
tedricas, demonstragdes praticas e degustacao dos produtos Sadia e Perdigdo. O
conteudo abordou desde boas praticas de higiene e manipulagéo até a espessura
ideal de fatiamento, a temperatura de conservacgao e a padronizagao no ponto de
venda (PDV).

Veja tudo em detalhes:
https://asserj.com.br/escola-asserj-e-mbrf-realizam-no-rio-a-primeira-edicao-do-
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DA AUDITORIA AO VAREJO
SUPERMERCADISTA.
CONHECA A HISTORIA

DE THIAGO MATTOS,
SUPERINTENDENTE

DO SUPERMARKET,

GRUPO ALVORADA
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escritorios de contabilidade, inclusive em uma das maio-

res empresas de auditoria do mundo, deixar a seguran-
ca de cargos consolidados para abracar o varejo supermerca-
dista € uma decisdo para poucos. Uma escolha ousada, quase
quixotesca, guiada pela coragem e pela visao de uma oportunida-
de Unica: transformar conhecimento em resultados e fazer parte
de algo em crescimento. Assim, ele ingressou no Grupo Alvorada,
ainda em no inicio da operacao, com apenas quatro lojas e um
sonho audacioso de expansao.

l | m caminho fora do comum. Depois de anos em grandes
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Desde entdo, cada desafio se tornou aprendizado e cada conquista, referéncia.
Thiago Mattos acompanhou a expansao acelerada da rede, estruturou processos
que hoje sustentam o crescimento da empresa e se tornou pega-chave na opera-
¢ao, transformando complexidade em organizagéo e visdo em resultados concre-
tos. Sua trajetdria até o posto de superintendente mostra que coragem, paixao e
dedicacdo ndao apenas moldam carreiras, mas constroem histoérias que inspiram

todo o varejo supermercadista.

Como comegou sua histéria no varejo?

Para contar meu inicio no varejo, preciso voltar
ao comego da minha trajetoria na contabilida-
de. Conclui o curso de Bacharel em Ciéncias
Contabeis em 2009 e iniciei minha carreira em
um dos grandes escritorios do Rio de Janeiro.
Essa experiéncia me proporcionou contato
com diferentes segmentos — industria, oil &
gas, bancos e varejo — e me encantava poder
aprender ndo apenas a contabilidade, mas
também o estilo de vida empresarial.

Na sequéncia, tive a oportunidade de atuar em
uma das maiores empresas de auditoria do
mundo, as chamadas big four. Essa vivéncia
ampliou ainda mais meu conhecimento, me
levou a diferentes estados do Brasil e me per-
mitiu auditar grandes companhias. Sempre fui
muito comprometido com a qualidade do tra-
balho, o que me abriu portas em organizagoes
de destaque.

Em 20174, recebi o convite para ingressar no
Grupo Alvorada Supermarket, praticamente no
inicio da empresa, quando havia apenas qua-
tro lojas e um grande desejo de crescimento.
Foi assim que comecou, de fato, minha histo-
ria no varejo.

Vocé tinha interesse em entrar no setor ou
foi um acaso, uma necessidade?

Na verdade, foi uma oportunidade que se
apresentou. Depois de conhecer muitos se-
tores durante minha carreira em contabilida-
de, percebi uma caréncia grande no varejo: a
maioria dos pequenos e médios supermer-
cados trabalhava com contabilidade externa,
muito focada em atividades basicas. Quando
surgiu a chance de atuar em uma empresa do
setor, enxerguei espago para contribuir com
melhorias de processos e indicadores.

Com o tempo, a paixao pelo varejo veio natu-
ralmente. Quem vive o dia a dia dessa ativida-
de sabe que é preciso vibrar com as vendas,
acompanhar o cliente escolhendo um produ-
to na gbndola e entender todo o esforgo que
existe para que aquela mercadoria esteja dis-
ponivel na prateleira. Isso nao tem preco, e foi
0 que me conquistou de vez no setor.

Que valores vocé carrega diariamente

para enfrentar a dura rotina do

varejo supermercadista?

Trabalho em equipe € primordial. Sempre digo
que, dentro do varejo supermercadista temos
diversas ‘empresas’ atuando juntas: arqui-
tetos/engenheiros projetando novas lojas,
marketing buscando inovagdes, o time de fro-
ta acompanhando a logistica de cargas... Meu
papel diario é facilitar a comunicagdo entre
essas areas e transformar essa integracdo em
oportunidades de melhoria para o time.

Além disso, carrego comigo o comprometi-
mento e a responsabilidade. O varejo € dina-
mico e exige respostas rapidas. Por isso, de-
dicagdo, foco nos prazos e compromisso com
0S objetivos da empresa sao essenciais para
garantir resultados consistentes.

E, por ultimo, a ética. Acredito que o aperto de
maé&o continua tendo valor. A honestidade nas
acoes e decisbes empresariais fortalece a con-
flanga com clientes, parceiros e colaboradores,
criando um ambiente de trabalho transparente
e saudavel.

Qual momento vocé considera um divisor de
aguas na sua carreira? Qual mais te marcou?
O grande divisor de aguas na minha carreira
foi 0 momento em que deixei de atuar apenas
na contabilidade e passei a abracar a empresa
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como um todo. Foi nesse contato diario, levan-
do a experiéncia adquirida em outras organiza-
¢ées, que vivi dois grandes marcos que sem-
pre me recordo: a abertura do nosso Centro de
Distribuicdo e 0 ano 2018, em que inaugura-
mos oito lojas de uma so vez.

Acompanhar esse crescimento acelerado e ver
todas as dreas — financeira, compras, logisti-
ca — se adaptando ao novo ritmo foi um enor-
me aprendizado e nos preparou para qualquer
mudanca futura. Esse periodo mostrou, na
pratica, por que o Grupo chegou ao patamar
em que esta hoje: dinamico, inovador e voltado
para o crescimento.

Atualmente, operamos compras internacio-
nais, produtos de marca propria e contamos
com um time fantastico de tecnologia e de-
senvolvimento, que nos possibilita continuar
dando grandes saltos no negdcio.

Na sua visao, quais os principais desafios
do varejo hoje, tomando como base a sua
area de atuacao.

Na minha visao, os principais desafios do vare-
jo hoje podem ser divididos em fatores exter-
nos e internos.

Hoje o
consumidor
busca
conveniéncia e
agilidade, o que
desafia o modelo
tradicional de
supermercado.”

Entre os fatores externos, destaco a infla-
¢do e o aumento dos custos, que impactam
diretamente o prec¢o final da mercadoria nas
goéndolas. Quando o fornecedor reajusta 0s
custos por qualquer motivo, precisamos re-
passar parte desse aumento ao cliente, mas
sem perder competitividade. 1sso pressiona
as margens e torna o controle de estoque ain-
da mais desafiador: é preciso comprar na me-
dida da venda, ja que qualquer oscilagdo pode
comprometer o fluxo de caixa.

Outro ponto € a mudanga no comportamento
do consumidor. Hoje ele busca conveniéncia
e agilidade, o que desafia 0 modelo tradicio-
nal de supermercado. Isso nos levou a investir
em canais digitais e solugbes de autosservi-
¢o, como caixas de autoatendimento, entre-
gas rapidas, vendas por aplicativo, WhatsApp
e telefone. Esse movimento veio para ficar, e
exige exceléncia tanto na agilidade quanto na
qualidade da entrega.

Ja entre os fatores internos, destaco a ges-
tdo de pessoas. A alta rotatividade é um
desafio constante: muitas vezes ndo temos
tempo de treinar o colaborador antes de pre-
cisar substitui-lo. Por isso, tenho dedicado
atencao especial a criagdo de trilhas de de-
senvolvimento, programas de treinamento e
iniciativas como o jovem aprendiz, que pode
comecgar como operador de caixa e, a partir
dai, construir uma trajetoria de crescimento
dentro da empresa.

Por fim, a padronizagdo de processos é funda-
mental. Quanto mais unidades temos, maior a
necessidade de manter alinhamento. O cliente
precisa encontrar 0 mesmo padrao de atendi-
mento, exposicao e qualidade em qualquer loja
da nossa bandeira — essa consisténcia é o que
sustenta a confianga no nosso negacio.

Qual maior desafio vocé ja superou? E
Como o superou?

Um dos maiores desafios da minha carreira
foi a implantacdo do sistema ERP padrdo no
Grupo Alvorada e na Rede Supermarket. Em
2020, criamos um comité dentro da Rede, vi-
sitamos diversas operacdes de supermerca-
dos pelo Brasil e definimos qual seria o melhor



sistema a adotar. O Grupo Alvorada foi o pri-
meiro associado a realizar a virada.

Na época, ainda ndo tinhamos tantos proces-
so0s estruturados, o que exigiu grande adapta-
¢do. Passamos por madrugadas e finais de
semana inteiros de trabalho, com o time de
Tl totalmente dedicado. Tivemos gargalos na
operacao, especialmente nos recebimentos, e
foi um periodo muito desafiador.

Mas conseguimos superar. Hoje, 0 ERP € essen-
cial para o controle e gestao da empresa, nos
transformamos em um case de sucesso den-
tro da Rede e mostramos a forga e resiliéncia
do nosso time. Desde a virada, em novembro
de 2020, conseguimos criar novos processos,
ampliar operagdes e registrar um crescimento
meédio de 20% ao ano no faturamento.

Como conciliar a vida pessoal com a rotina
profissional de um setor tao acelerado?
Conciliar vida pessoal e profissional no varejo
nédo tem uma receita pronta. Apesar de todo
0 planejamento que norteia minha rotina,
aprendi que cada dia importa. Entre reuniées
e novos projetos, faco questao de encaixar
momentos que me energizam, COmMo uma
aula de jazz ou de natagcdo ao meio-dia, e
principalmente o tempo com minha esposa
e minhas filhas — familia vem sempre em
primeiro lugar.

Toda semana me programo para equilibrar
agendas e priorizar o que é essencial. Nem
sempre da para fazer tudo ao mesmo

tempo, mas é possivel fazer boas escolhas

e contar com uma equipe de profissionais
competentes ao redor. E claro que em alguns
momentos a balanca pesa mais para um lado,
e nesses casos minha rede de apoio faz toda
a diferenca. Sou muito grato por poder contar
CcOM ISSO.

Algum conselho para quem esta
comegando no varejo?

Meu principal conselho para quem esta come-
cando no varejo € vocé nunca estara 100%
pronto. Por isso, estude, seja dedicado e pro-
cure ampliar seus conhecimentos para além
da sua drea de atuagcao — marketing, financas,

Outra dica é fazer
um ‘teste de
fogo’: participe
da inauguracao
de uma loja, onde
guer que seja.
Esse dia € unico —
vendas intensas,
clientes curiosos,
frente de loja em
plena atividade.”

logistica... no varejo tudo muda o tempo todo,
lidamos diretamente com clientes, e quem se
dedica a essa atividade ndo pode se acomodar:
€ preciso aten¢do aos detalhes.

Outra dica é fazer um ‘teste de fogo” participe
da inauguragdo de uma loja, onde quer que
seja. Esse dia é unico — vendas intensas, clien-
tes curiosos, frente de loja em plena atividade.
E nesse ambiente que vocé sente de verdade a
energia do varejo. Quem entra nesse setor preci-
sa ser apaixonado por vendas, porque no fundo
todos os colaboradores vendem.

E, por ultimo: seja obcecado. O varejo é um setor
cheio de oportunidades, que exige tecnologia,
indicadores e inovagédo. Ha espaco para todos,
mas para se destacar € preciso paixdo, dedica-
¢édo e, acima de tudo, pensar sempre como o
cliente e agir como o dono. &
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LANCAMENTOS EM
FOCO: PRODUTOS
NOVOS E TENDENCIAS
PARA IMPULSIONAR
SUAS VENDAS!

. ste espaco traz novidades que devem estar nas gon-
dolas do seu supermercado. A cada edicao, apresenta-
— MOS lancamentos fresquinhos e produtos com grande
potencial de giro, permitindo que a sua loja se mantenha an-
tenada, competitiva e atualizada com o que ha de mais novo
no mercado.

Fique por dentro das oportunidades de vendas mais promis-
soras e saiba 0 que esta chamando a aten¢ao dos consumi-
dores. Seja para atrair novos clientes ou incrementar o ticket
meédio, aqui vocé encontra o que ha de mais novo para impul-
sionar as vendas do seu negocio!
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KINDER OVO - PATRULHA CANINA

A Kinder Ovo se uniu a Patrulha Canina para tra-
zer diversao em dobro: chocolate delicioso com
recheio ao leite e brinquedos colecionaveis dos
herdis mais amados. Surpresa, sabor e aventura
em cada ovo!

RENATA - BISCOITO CRISTAL

O Biscoito Cristal € a novidade da marca Renata.
E a perfeita combinacdo do biscoito levemente
salgado com um toque de doce. Possui uma cro-
cancia irresistivel com seus cristais de agucar
caramelizados. E o biscoito ideal para aproveitar
uma pausa na correria do dia a dia, para ser sabo-
reado com um café ou cha.
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POINT CHIPS - SALGADINHOS DE MILHO

A Point Chips, com quase 30 anos no mercado de
snacks, chega ao Rio de Janeiro com novidades.
Em 2025, a empresa langa os Salgadinhos de
Milho extrusados, em pacotes de 200g, nos sabo-
res Requeijao, Cebola e Salsa, Churrasco e Queijo
Parmesao. Além disso, a marca reforca seu re-
corde de vendas, o Salgadinho Bacon de 180g.
Com a missao de levar sabor e crocancia para
as familias, a Point Chips esta se instalando nos
principais pontos de venda do estado, pronta
para alegrar o seu dia a dia.

NUTRATA & BACIO DI LATTE - PISTACCHIO

Nutrata & Bacio Di Latte se uniram para lancar
uma experiéncia unica em forma de barra de pro-
teina. A barra de proteina Nutrata Bacio Di Latte
sabor Pistacchio com Chocolate Branco traz o
legitimo pistache da Bacio Di Latte, combinando
cremosidade, proteina e o sabor indiscutivel que
s6 a Nutrata oferece.

PISTACCHIO - O pistache utilizado pela
Bacio Di Latte € importado da Italia, de regides com
solo fértil e rico em minerais, 0 que resulta em um
pistache de sabor intenso e qualidade superior.‘,t'?,7
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FUTEBOL, CERVEJA E
CHURRASCO: A SELECAO
PERFEITA PARA SER UM
CAMPEAO DE VENDAS

amor pelo futebol vai muito além das torcidas nas arqui-
O bancadas: ele chega diretamente aos caixas dos super-

mercados, especialmente em dias de jogos decisivos.
Carnes para churrasco, cervejas e petiscos tém movimentado as
redes do Rio de Janeiro, que enxergam no calendario esportivo
uma oportunidade de vendas. Afinal, quem nado esta nos estadios,
quer tornar a transmissao da TV em uma verdadeira programa-
¢ao com amigos ou familiares.

Nesta matéria, mostramos como essa paixao pode se transfor-
mar em estratégia para aumentar o faturamento. Com ndmeros,
depoimentos de associados e dicas praticas, vocé vai descobrir
como aproveitar essa tendéncia e potencializar sua lucratividade.

“=ASSER)
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PAIXAO PELO FUTEBOL PARA FATURAR MAIS

Estudos da Nielsen indicam que, em dias de jogos de futebol com grande
audiéncia, a procura por cervejas pode aumentar até 35% em relagao a dias
normais, enquanto cortes especiais de carne podem registrar crescimento de
20% a 25%. Com Flamengo, Fluminense, Botafogo e Vasco em destaque no
Campeonato Brasileiro, Copa do Brasil, Sul-Americana e Libertadores, o final
de 2025 promete aquecer as vendas nos supermercados do Rio de Janeiro.

A combinacado de bons desempenhos esportivos gera aumento na procura
por cerveja, carnes para churrasco e petiscos, um fenémeno ja identificado
em pesquisas da ASSERJ durante a Copa do Mundo de Clubes da FIFA.

“Para os supermercados, atender torcedores em dias de jogos decisivos exige
planejamento detalhado e infraestrutura adequada. No quesito gestao e logis-
tica, o planejamento de estoque é fundamental. Produtos de alta demanda,
COMO cervejas, carnes para churrasco e petiscos, precisam ser monitorados
de forma rigorosa”, explica Michel Jasper, especialista em varejo nacional.

Para aproveitar a oportunidade, algumas redes tém reforcado estoques,
criado kits promocionais de churrasco e alinhado campanhas de marketing
aos jogos. Além disso, treinam equipes de vendas para atendimento perso-
nalizado e investem em ambientacédo tematica, fortalecendo a experiéncia
do cliente.

BOAS VENDAS

s

O Prezunic, por exemplo, promove ofertas especiais de cervejas as sextas-fei-
ras e intensifica agdes proximas as finais dos campeonatos.

Os Supermercados Unidos também realizam agdes estratégicas, como ex-
plica Andenilson Vidal, diretor comercial: “Algumas unidades trabalham com
carnes especiais; outras, em parceria com empresas de cerveja, criam promo-
coes. Isso traz resultados expressivos no dia do jogo. Se o supermercadista
elaborar um calendario focado nas partidas que realmente movimentam, con-
segue fidelizar o cliente”

Vidal também destaca o papel dos aplicativos
de vendas. “Com a ‘oferta do dia’ relacionada
ao jogo dos times cariocas, conseguimos
destacar promocdes e reforcar a fidelizagao
do cliente”

ANDENILSON VIDAL
Diretor comercial do Supermercados Unidos

Uma publicagdo da Associagédo de Supermercados do Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ) para o varejo.
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JOAO MARCIO
Diretor comercial do Princesa Supermercados

No Princesa, o diretor comercial Jodo Marcio, revela
que percebe um leve aumento na categoria de cerve-
jas, e desenvolvemos midia digital e campanhas no
app de entrega expressa, que garante bebida gelada
em até 30 minutos. “A tendéncia € que o0 movimento
aumente com o verao e o calor”’

Marcio observa que o comportamento do consumidor

muda conforme o horario dos jogos: “Nos finais de se-
mana, o foco é o churrasco. Durante a semana, em partidas noturnas, ha maior
demanda por bebidas e petiscos”

No Supermarket Floresta, o resultado ja é consistente. “Partidas televisionadas
dos times cariocas geram crescimento nas vendas de carnes, bebidas e petiscos.
Reforcamos o merchandising e montamos kits no acougue, com aumento médio
de 10% nos finais de semana com jogos”, afirma o diretor comercial Ronildo Novato.

BOAS VENDAS

Com os clubes cariocas em evidéncia, 0 segundo semestre se mostra promissor
para o varejo supermercadista. Futebol, cerveja e churrasco continuam sendo ga-
tilhos de consumo no Rio de Janeiro, e as redes se movimentam para transformar
a paixao pelo esporte em oportunidade de negocio.

=

CERVEJA GELADA NAO PODE FALTAR NO DIA DO JOGO

Para o setor, € 0 esporte indo muito além do entretenimento, atuando como uma pla-
taforma estratégica para fabricantes de bebidas e supermercados. Grandes marcas
como Ambev e Heineken tém aproveitado a conexao emocional dos consumidores
com o futebol e outros esportes para potencializar vendas e engajar novos publicos.

Uma publicagdo da Associagédo de Supermercados do Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ) para o varejo.
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AMBEV CONECTA MARCAS AO ESPORTE

LEANDRO MENDONGA
Diretor de eventos e experiéncias da Ambev

Para a Ambey, o esporte é um canal de celebragao
coletiva. “A cerveja é um elo cultural e social. E o es-
porte € um dos momentos mais naturais para essa
celebracéo coletiva’, afirma Leandro Mendonga, dire-
tor de eventos e experiéncias da Ambev.

Alinhada as tendéncias de moderacao, a marca reforca
a categoria de cervejas sem alcool. Opgdes como Bud
Zero, Corona Zero — enriguecida com vitamina D — e
Stella Pure Gold, sem gluten e com menos calorias, ja
sdo presenca constante em grandes eventos esportivos.

“ Queremos garantir que a cerveja, em todas as suas versoes, esteja
presente nos momentos de celebragao. Brindar com equilibrio
significa aproveitar mais e por mais tempo”, explica o executivo.
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HEINEKEN AMPLIA BASE DE CONSUMIDORES
COM CHAMPIONS LEAGUE

s

E ndo sdo so nas competicdes da América do Sul: durante a ultima edicdo da
UEFA Champions League, a Heineken aproveitou a audiéncia global da competi-
cao, estimada em mais de 400 milhdes de pessoas, para criar uma plataforma
de midia digital segmentada. A campanha utilizou dados do programa de fideli-
dade do GPA combinados com os dados comportamentais da marca, amplian-
do engajamento e conversao nessa dobradinha entre supermercado e industria.

Segundo Caroline Mayer, VP da RelevanC no Brasil, a agdo resultou em 32% de
novos consumidores realizando a primeira compra durante o periodo da campa-
nha e crescimento de 26% no ticket médio entre compradores interessados em
futebol. “Nosso objetivo era conectar as paixdes dos consumidores no momen-
to certo, com experiéncias alinhadas ao comportamento de compra”, afirma.

O desempenho de Heineken 0.0 também se destacou,
com aumento de 15% no engajamento, mostrando
que a estratégia contribui para ampliar o portfdlio de
consumidores, inclusive entre aqueles que buscam op-
¢Oes sem alcool. Jodo Belfort, Digital & Data Lead da
Heineken, destaca que “a integragdo com parceiros es-
tratégicos foi essencial para entender o comportamen-
to dos consumidores e ativar campanhas precisas”.

CAROLINE MAYER
VP da RelevanC no Brasil

Uma publicagdo da Associagédo de Supermercados do Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ) para o varejo.
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CHURRASCO NA CALCADA: TRADICAO DO RIO

Segundo Ulisses Merat, diretor regional da Marfrig, o consumidor carioca tem ha-
bitos unicos. “O Carioca e os moradores do outras cidades do estado do Rio de
Janeiro gostam de fazer churrasco na rua, na calgada, reunindo amigos, ou em
casa, assistindo ao jogo na TV. Esse comportamento eleva o consumo de cortes
especiais como picanha, contrafilé, fraldinha e até linguica na brasa”, explica.

O executivo lembra que periodos sazonais, como finais de campeonato, sao anali-
sados cuidadosamente pela industria. “A Marfrig aproveita essas datas para fechar
ofertas exclusivas com supermercadistas e reforgar linhas de produtos como a Na
Brasa, que inclui linguiga, coracao e cortes suinos. Isso ajuda a impulsionar o ponto de
venda e a criar oportunidades de consumo diferenciadas para os torcedores’, afirma.

Além do impacto do futebol, observamos mudangas no comportamento do con-

sumidor. “Familias menores, casais com poucos filhos e pessoas morando so-

zinhas aumentam a procura por cortes menores e praticos. Varandas gourmet
em apartamentos estimulam o consumo de carnes
nobres no dia a dia, trazendo o churrasco para dentro
de casa’, destaca Merat.

Essa tendéncia também se reflete na carne suina, que
ganha espaco no varejo. “Com cortes porcionados e
qualidade sanitaria comparavel a carne bovina e de
aves, a carne suina atrai novos consumidores. Apesar
de ainda pouco consumida no Brasil, cresce conforme
0s supermercados apostam nesse nicho e 0s precon-
ceitos sdo quebrados”, completa.

ULISSES MERAT
Diretor regional da Marfrig
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OPORTUNIDADE PARA O VAREJO

O impacto dos jogos decisivos nao se limita as carnes. Eventos esportivos, como
a recente NFL Brasil, patrocinada pela Perdigdo, demonstram como a presenca de
grandes competigdes movimenta publico e gera economia local. “Mesmo um jogo
de futebol americano atrai publico significativo e influencia o0 consumo, mostran-
do que o esporte é um gatilho poderoso para vendas”, afirma Merat.

Mais um exemplo de como combinar tradicao, inovagao e estratégias de consumo,
€ um match poderoso para 0 aumento das vendas e fidelizacao de clientes.

COMO SE PLANEJAR!

MICHEL JASPER
Especialista em varejo nacional

Segundo Michel Jasper, especialista em
varejo nacional, o planejamento come-
ca pelo calendario. “O primeiro passo
€ analisar as partidas e olhar para a de-
manda historica desses dias na sua loja.
Produtos como cerveja, carnes, snacks e
refrigerantes disparam em consumo, por
isso € essencial trabalhar com estoques
reforcados e ampliar o sortimento em
embalagens familiares e packs promocionais”, explica.

BOAS VENDAS

=

Ele também destaca o papel das marcas regionais. “Em dias de jogos decisivos,
o shopper busca praticidade, preco e identificacdo emocional. Valorizar marcas
locais pode ser um diferencial competitivo importante”, afirma.

KITS PRONTOS E PROMOCOES ESTRATEGICAS

No campo promocional, a conveniéncia fala mais alto. “Os chamados ‘combos
do jogo', que ja vém com cerveja, salgadinho e até gelo, aceleram a decisdo de
compra e tém apresentado melhor performance nesses momentos”, diz Jasper.

Para ele, descontos diretos continuam relevantes, desde que bem sinalizados. Ja
os programas de fidelidade, segundo o especialista, se destacam quando ofere-
cem “bonificagdes rapidas, como cashback imediato ou pontos dobrados em ca-
tegorias de alto giro’.

CROSS MERCHANDISING COMO GATILHO DE COMPRA

A exposigao cruzada também ganha forca nesses dias. “Se o cliente veio comprar
carne, 0 carvao e a cerveja precisam estar por perto. Essa estratégia aumenta o
ticket médio e reduz o risco de perda de vendas por esquecimento. A compra em
jogos é emocional e de impulso, e o cross merchandising trabalha exatamente
nesse gatilho’, explica Jasper.

Uma publicagdo da Associagédo de Supermercados do Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ) para o varejo.
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CLIMA DE TORCIDA DENTRO DA LOJA

A ambientacao das lojas, segundo
0 especialista, tem impacto dire-
to no comportamento de compra.
“Bandeiras, cores dos times, sono-
rizacdo com narragdes ou musicas
ligadas ao futebol transformam a
loja em um ponto tematico. Isso
desperta o espirito de torcida e faz
O consumidor comprar mais para
completar o ritual do jogo’, avalia.

Que tal, por exemplo, fazer um rotei-
ro especial para o locutor da loja in-
teragir destacando os itens que nao
podem faltar nos dias de jogos?

REDES SOCIAIS E DELIVERY COMO ALIADOS

O marketing digital, principalmente em redes sociais, é apontado como ferra-
menta essencial para o chamado “‘consumo de emergéncia’. “Postagens no
mesmo dia do jogo, com ofertas relampago, kits prontos e delivery, atingem
diretamente quem deixou a compra para a ultima hora. O ideal € usar geolocali-
zacao e formatos rapidos, como stories, reels e WhatsApp’, recomenda Jasper.

Por fim, o especialista lembra que o delivery rapido ja nao € um diferencial,
mas uma obrigagéo. “O consumidor ndo aceita mais esperar duas horas por
uma cerveja gelada. Hoje, o que define se o supermercadista sera lembrado
ou ignorado ¢é a experiéncia: pontualidade, qualidade do produto entregue e
comunicacgao eficiente durante todo o processo’, conclui.

BEER CAVE: A ESTRUTURA QUE

CONQUISTA OS TORCEDORES

Em tempos de jogos decisivos, ofe-
recer cerveja gelada é praticamente
uma obrigacao para o varejo super-
mercadista. Para atender a esse pu-
blico exigente, a aposta da vez € a
beer cave — um espagco refrigerado,
projetado para manter bebidas al-
coolicas e refrigerantes sempre na
temperatura ideal, entre 0 °C e 4 °C.
A estrutura, ja popular nos Estados
Unidos, comega a ganhar forga em
supermercados brasileiros, trans-
formando a experiéncia de compra
e elevando o ticket médio.
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Na pratica, a beer cave funciona como uma camara fria acessivel ao cliente,
com ampla variedade de cervejas, rotulos especiais e embalagens em dife-
rentes tamanhos, prontos para consumo imediato. O ambiente gelado evita
a espera para resfriar a bebida em casa e convida o consumidor a explorar
novos produtos — algo perfeito para quem se prepara para acompanhar uma
partida de futebol.

Algumas redes do Rio de Janeiro ja incorporaram o conceito, como € 0 caso
do Prezunic. Além de oferecer cervejas artesanais e opgdes sem alcool, os
espacos sao organizados de forma que o cliente circule confortavelmente,
escolha os rétulos e leve para casa a bebida na temperatura exata para o
consumo imediato.

Gerson Estevam, diretor geral do Prezunic, destaca que a iniciativa ndo se
limita a experiéncia premium. “A beer cave transforma a compra em um mo-
mento especial. O cliente encontra desde marcas populares até rotulos im-
portados, todos prontos para consumo, e iSso gera aumento nas vendas e
fidelizacao’, afirma.

Para potencializar a conveniéncia, muitas lojas combinam a beer cave com
autoatendimento e reforco nos checkouts tradicionais, reduzindo filas e agi-
lizando o fluxo nos hordrios de maior movimento. Em unidades que também
reformularam adegas e ampliaram a variedade de vinhos e destilados, o resul-
tado é uma jornada completa para quem busca celebrar o futebol — e outras
ocasides — com bebidas geladas de qualidade.

BOAS VENDAS

s

E PARTIR PARA O GOL!

O futebol, aliado ao consumo de cer-
vejas e churrasco, se consolidou como
um verdadeiro motor de vendas para 0s
supermercados do Rio de Janeiro. Para
aproveitar ao maximo essa oportunida-
de, ndo basta apenas reforcar estoques:
€ preciso planejamento, operacao efi-
ciente, marketing direcionado e infra-
estrutura adequada. Estratégias como
kits promocionais, cross merchandising,
ambientacao tematica, delivery rapido e
o investimento em estruturas inovado-
ras, como a beer cave, transformam a experiéncia de compra e aumentam o
ticket médio.

Como mostram os especialistas ouvidos nesta reportagem, entender o com-
portamento do consumidor durante os jogos e oferecer conveniéncia, varie-
dade e agilidade € a chave para fidelizar clientes e converter a paixao pelo
esporte em resultados concretos no caixa. Para o varejo supermercadista,
transformar cada partida em uma oportunidade de venda significa unir tradi-
¢ao, inovacao e estratégia, garantindo nao apenas faturamento elevado, mas
também engajamento, satisfagéo e fidelizagdo do consumidor. &

Uma publicagdo da Associagédo de Supermercados do Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ) para o varejo.
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CADA DECISAO
E UMA VENDA!

L

e um lado a mudanga do consumidor, do outro a gon-
dola finita. Entdo, cada decisao é uma venda e, por

iSsO mesmo, essa afirmativa € o tema do Seminario
Super Negdcios 2025. Quanto mais baseada em dados for a
sua decisdo, maior a chance de venda! E para ajudar o varejo
supermercadista fluminense nesse cenario que apresenta-
mos mais uma edigcao deste evento exclusivo para profissio-
nais do marketing, trade e compras!

Confirmado para o dia 29 de outubro, as 14h, no Riale Brisa
Barra Hotel, na Barra da Tijuca, esta edicdo esta trazendo uma
programacao cuidadosamente estruturada para impactar
diretamente o dia a dia dos profissionais envolvidos diretamente
com a venda, apresentando conteldos praticos e aplicaveis a
rotina de cada drea. A curadoria do evento foi minuciosamente
pensada para abordar de forma estratégica os principais pilares
gue sustentam a atuagao no varejo, desde a analise de mercado
até a execucao de parcerias com a industria, garantindo uma
visdo completa da cadeia de valor.
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LORENA CERQUEIRA
Gerente de Comunicagéao e Marketing da ASSERJ

“Foquei na rotina e nos desafios didrios de quem atua
como comprador, profissional de marketing ou trade
marketing no varejo supermercadista para elaborar a
curadoria. Selecionamos conteldos estratégicos que vao
do conhecimento do mercado e tendéncias, passando
por pricing, parcerias JBP e JVC, até oportunidades de
retail media, tudo conectado a pratica e a geracao de
resultados reais. A presenca é fundamental, porque cada
tema do evento foi desenhado para oferecer insights
aplicaveis, ferramentas de negociacdao e exemplos
de sucesso que podem ser implementados no PDV.
Queremos que cada participante saia do semindrio ndo apenas informado,
mas pronto para transformar essas estratégias em resultados concretos
para 0 seu negocio’, destaca Lorena Cerqueira, gerente de Comunicacao e
Marketing da ASSERJ e responsavel pela curadoria do encontro, que pontua:
“Sdo nesses eventos que saimos da pressao do dia a dia e abrimos o olhar <
para novas ideias e conhecimentos. Nunca € mais do mesmo, sempre ha algo >
novo para aprender e aplicar”. '-;

Vamos aos temas:

Entender o consumidor e a gestao de categorias é o primeiro
passo para compor 0 mix ideal de produtos em cada

ponto de venda. Profissionais que conhecem o mercado
conseguem antecipar demandas, ajustar sortimentos e
garantir que o cliente encontre sempre o que busca.

MERCADO E
TENDENCIAS:

Com o mix definido, entra em cena a negociacao de
precos. O objetivo é oferecer produtos de qualidade
com prego acessivel, alinhando as expectativas do
consumidor e a rentabilidade do negdcio.

PRICING:

No setor supermercadista, as negociages com a industria vao
muito além do preco de compra dos produtos. E nesse contexto que
entram o JBP (Joint Business Plan) e o JVC (Joint Value Creation),
duas abordagens complementares que orientam o relacionamento
entre varejo e fornecedores e impactam diretamente o dia a dia

de compradores, profissionais de marketing e trade marketing.

JBP X JVC:
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0 "negdcio dentro do negdcio” surge como uma nova fonte
de renda e ferramenta de midia, permitindo estratégias
conjuntas entre varejo e industria. Ao integrar retail media as
negociacdes de JBP e JVC, os profissionais podem explorar
novas oportunidades de receita e fortalecer campanhas

que impactam diretamente o consumidor final.

RETAIL MEDIA:

Além das discussdes tedricas, grandes industrias apresentarao
cases reais, demonstrando como a unido entre as marcas e 0
setor supermercadista gera resultados concretos e sustentaveis.

Em resumo, JBP e JVC sdo duas faces da mesma moeda: um garante a
estratégia, o outro a execugdo. Compreender e aplicar essas abordagens de
forma integrada permite que compradores e profissionais de marketing tomem
decisbes mais assertivas, impulsionem resultados e construam relacdes
duradouras e lucrativas com a industria.

KEYNOTE QUE VALE OURO!

HHI I BERNARDINHO
Técnico da selegao masculina de volei do Brasil

Nesta edicdo entra em quadra, ou melhor, no palco, o

Bernardinho, técnico da selecdo masculina de volei do

Brasil, gue compartilhara insights sobre lideranca, trabalho

em equipe e estratégias vencedoras, aprendizados
diretamente aplicaveis ao ambiente corporativo e as relagdes de parceria no
varejo supermercadista.

O Seminario Super Negdcios 2025 sera uma experiéncia completa, reunindo
conhecimento estratégico, boas praticas e networking qualificado para
impulsionar os resultados de compradores, profissionais de marketing e trade
marketing do varejo supermercadista.

Quem comparecer, vai sair pronto para dar saques vencedores! B
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O VINHO E O PUBLICO 60+,
SUA ADEGA ESTA DE OLHO
NESSE PUBLICO?

Por Flavia Medeiros — Coluna Papo de Adega

nvelhecer € ganhar camadas, como um bom vinho.
O Brasil esta descobrindo isso na pratica: somos um
— Pais que envelhece mais tarde, com mais félego, mais
mobilidade e mais vontade de viver. E se a vida nos da mais
tempo, por que ndo brinda-la com uma boa taca de vinho?

Segundo o IBGE, ja somos mais de 15% da populacdo com
60 anos ou mais, e essa fatia so cresce. Mais bonito ainda: a
expectativa de vida aos 60 anos ja passa de 22 anos extras
pela frente. Ou seja, 0 que antes parecia o “fim de linha" virou
um novo comeco. E uma segunda juventude, agora com mais
sabedoria €, se depender de nds, com mais vinho na mesa.
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Segundo o ultimo levantamento Customer Insights, divulgado pela Rock
Encantech, a populacao 60+ representa 18,6% do total de clientes do varejo
supermercadista, sendo responsavel por uma parcela consideravel das ven-
das, variando de 19,2% a 25,5% (entre um quinto e um quarto do total co-
mercializado, a depender do negdcio). Se contabilizada a parcela 50+ (18,6%),
que logo fara parte da categoria posterior, o total de consumidores chega a
37%, ou seja, mais de um terco dos shoppers. Ainda de acordo com a Rock
Encantech, o ticket médio da categoria acima de 60 anos € de RS 141,82 (ja
entre 50 e 59 anos, esse valor fica em RS 163,71).

E ndo pense que esse publico esta “fora de moda”. O PNAD/IBGE mostra que
0s 60+ estao cada vez mais digitais: usam WhatsApp, compram online, pes-
quisam no Google antes de abrir a cartei-

ra. Isso muda tudo. O vinho, que sempre

foi cercado de simbolos, agora precisa

estar também acessivel tanto nas gon-

dolas do supermercado quanto no feed

do celular.

Vale ressaltar que estudos cientificos
apontam que, dentro de uma dieta equi-
librada e em doses moderadas, o vinho
pode estar associado a boa memoria,
ao coragao mais leve e, ndo menos im-
portante, a convivéncia — 0 que gera um
otimo storytelling para atrair esse publico
nas lojas fisicas e no digital!

E O QUE PREFERE O CONSUMIDOR 60+?

Nos paises maduros, como mostram os relatorios da OIV e da
IWSR, guem mais consome vinho hoje ja esta acima dos 55
anos. Os tintos classicos ainda reinam, mas cresce a procura
por brancos refrescantes, rosés descomplicados, espumantes
alegres e até vinhos de menor teor alcodlico. O paladar pede me-
nos peso e mais leveza nao porque falte energia, mas porque
sobra desejo de aproveitar sem pressa, sem ressaca, sem culpa.

No Brasil, os estudos do Sebrae e da Consevitis-RS mostram o
potencial enorme do vinho nacional. Ou seja, 0 consumidor 60+
pode ser também um grande embaixador dos nossos rotulos,
afinal, ¢ um publico que valoriza historia, territorio e identidade.
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PAPO DE ADEGA
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Uma publicagdo da Associagéo de Supermercados do Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ) para o varejo.
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Uma publicagdo da Associagédo de Supermercados do Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ) para o varejo.
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ATENCAO, VAREJO!

Sua adega esta preparada para atender este publico? Seguem
algumas sugestoes:

»

»

»

»

Gondolas inteligentes: separar os vinhos “classicos” dos
“leves e refrescantes”, dar destaque as opgbes de menor
teor alcodlico e incluir meias garrafas para quem prefere
consumir sem pressa.

Acessibilidade real: letras grandes nos cartazes, rétulos bem visiveis, tampas praticas
como screwcap. Pequenos detalhes que fazem diferenca para um publico que ja ndo tem
paciéncia para ‘complicacdes”.

Experiéncia gentil: degustacdes em horarios mais tranquilos, cadeiras disponiveis, equipe
treinada para explicar sem jargoes.

Comunicagao digital: sim, postar no Instagram, mandar no WhatsApp, criar videos curtos e
didaticos. Esse publico ja esta la.

BRINDAR A VIDA COM MAIS VIDA

No fundo, quando falamos do consumidor 60+, estamos falan-
do de nds mesmos em breve, logo ali. Falamos de um Brasil que
envelhece com qualidade, que se recusa a parar, que quer viver
cada gole como se fosse o primeiro.

O vinho entra nessa histéria como cumplice, ndo como protago-
nista. Ele é o pano de fundo da boa mesa, da conversa que se

alonga, da memdria que se guarda. E a poesia liquida que lembra que o tempo néo precisa pesar,
pode apenas amadurecer.

Entéo, da proxima vez que vocé pensar na sua adega e nesse publico, nao se prenda a limitagoes.
Imagine oportunidades. Porque, como o vinho, nés também melhoramos com o tempo e esta ai a
sua grande chance de fidelizar um publico especial e, cada vez mais numeroso. ‘&

Referéncias de consulta:

IBGE - Projegdo Populacional 2023; PNAD TIC (uso de internet 60+)]
Rock Encantech

OlV - State of the World Vine and Wine Sector 2024.

IWSR - Global Trends: Aging Wine Consumer Base, 2024.

WHO — Alcohol and Health Factsheet.

Sebrae & Consevitis-RS — Relatdrios sobre vitivinicultura brasileira.

Literatura cientifica: artigos recentes sobre consumo moderado de vinho e salde cognitiva.
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