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BATE-PAPO COM O
FABIO QUEIROZ

(AW

Fabio, antes de tudo, parabéns! Foi seu aniversario no dia 1° e ndao
tive a oportunidade de falar com vocé.

Obrigado, meu amigo! E meu presente chega em agosto, com mais
uma edi¢ao do Rio Innovation Week!

Pois &, vou marcar presenga em algumas palestras e painéis do
Conecta Varejo. Ainda nao saiu a programagao, mas vocés sempre
apresentam uma curadoria interessante e imperdivel.

Bom ler isso, amigo. Porque trabalhamos minuciosamente

para levar ao palco nomes e temas relevantes para voceés,
empresarios, sairem com pelo menos dois insights para aplicar
nos seus negécios. Atualizar conhecimento é fundamental para o
varejo evoluir.

Sem duvidas, ainda mais em tempos de tantos impactos nas
vendas: desde o comportamento do consumidor, passando
pelo cenario de conflitos mundiais até, é claro, as tendéncias de
inovacgdes que precisamos acompanhar! Nos vemos la! Abs

Abracos, amigo! Até [a!
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INVESTIR EM LIVE
COMMERCE: VALE A PENA?
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lcangar uma maior conexdo com o consumidor é
Ao objetivo de todo supermercadista. A fidelizacao é
uma forma de trazer maior engajamento até mesmo
nos meses mais complicados. Por isso, estratégias com foco
na aproximacao do cliente, como o live commerce, sdo exce-
lentes maneiras de estreitar esse laco. Mas, sera que o mode-

lo se aplica ao seu negdcio? E o que veremos por aqui!

O formato consiste emtransmissdes ao vivo nas redes sociais
ou aplicativos proprios. A estratégia vai além do comércio tra-
dicional: ela combina entretenimento, vendas e interacao em
tempo real. Durante as transmissoes, os produtos sao apre-
sentados com dinamismo, permitindo que o publico engaje
enquanto faz compras.



A live costuma oferecer descontos especiais
e vendas limitadas que ficam disponiveis
apenas naquele periodo, fomentando o sen-
so de urgéncia. Isso incentiva a participagao
e estimula uma tomada rapida de decisdes,
acelerando o giro de mercadorias. Ou seja:
além de estreitar o relacionamento com o
publico, gera maior volume de vendas em
um curto espacgo de tempo, o que pode até
salvar meses de baixo movimento ou ace-
lerar a queima de estoque de itens estag-
nados. Muitos supermercadistas, inclusive,
apostam em horarios alternativos (como a
madrugada) para aproveitar a menor concor-
réncia e capturar um publico mais propenso
a comprar.

Por outro lado, € importante entender que se
trata de uma estratégia que exige método e
alinhamento antes, durante e apos o evento.
Nao basta ligar a camera e anunciar ofertas.
Sem um plano de divulgagdo consistente
no pré-live, a adesdo pode ser baixa e ndo
compensar, resultando em custos maiores
do que ganhos. Da mesma forma que uma

apresentacdo mal conduzida pode afetar o
andamento das vendas, assim como a logis-
tica de entrega ineficiente pode gerar uma
insatisfacao no cliente.

A infraestrutura e a capacitacao sdo outros
pontos criticos. Mesmo que a ideia seja
realizar uma live simples e humanizada, pro-
xima do cliente, 0s equipamentos precisam
ser adequados, com boa qualidade de ima-
gem e som. Checar se a rede de internet é
estavel também é crucial para evitar quedas
e travamentos. Lembre-se ainda que o pico
de acessos simultaneos pode derrubar o
e-commerce, entdo é essencial garantir que
o servidor suporte a fila virtual.

Ja no pos-live, o desaflo é operacional. O
supermercado precisa realizar a entrega dos
produtos de forma rdpida e eficiente, com
cuidado redobrado no caso de produtos
frescos e/ou pereciveis. A atencao ao esto-
que também é um ponto essencial para nao
acabar vendendo o que nao esta disponivel
de fato. Frustrar o cliente nesse momento
destrdi a confianca que a transmissao levou
horas para construir.

Por fim, vale ressaltar que o live commerce é
um braco poderoso de retail media. A trans-
missao funciona como uma vitrine que o
supermercadista pode monetizar, vendendo
cotas de patrocinio para a indUstria desta-
car seus produtos na tela (como alimentos
e bebidas). Essa unido é vantajosa em todas
as etapas: banners e notificagbes push atra-
em o publico no pré-live, cupons exclusivos
se convertem em compras durante o even-
to, e campanhas de remarketing impactam
no pos-live.

NEGO DS

CE—

VALE A PENA?

=8

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

"=ASSER)



”‘ m “ ::u :" .
NEGSCIOS

S

— 6

VALE A PENA?

2

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

"=ASSER)

FAZER LIVE COMMERCE

PONTOS POSITIVOS:

PONTOS NEGATIVOS:

»

»

»

»

»

»

»

Promove interagdes em tempo real que
aproximam o consumidor do supermer-
cado, gerando maior conexao, confian-
¢a e fidelizacao.

Permite trabalhar vendas em periodos
de baixo movimento fisico, como a ma-
drugada, capturando uma audiéncia en-
gajada e sem concorréncia direta.

Parceria com a industria via retail media,
transformando a live em um canal de
midia onde os fornecedores financiam
ofertas exclusivas e compram espagos
publicitarios (banners/push).

Simplifica o processo de conversédo ao
permitir que o cliente tire duvidas e adi-
cione produtos com descontos ao car-
rinho diretamente na tela, sem precisar
sair da transmissao.

O uso de gatilhos de escassez e ofertas
relampago acelera a tomada de deci-
sao do consumidor, gerando um volume
de vendas superior ao do e-commerce
tradicional.

Condiciona o resgate de cupons da live
ao download do aplicativo ou cadastro
no programa de fidelidade, melhorando
a captura de dados para o CRM.

Funciona como uma excelente alavanca
para meses de baixo movimento opera-
cional ou para realizar a queima acelera-
da de estoques que estao estagnados.

»

»

»

»

»

»

»

Exige investimento em equipamentos
de som/imagem e internet de alta esta-
bilidade para evitar quedas que prejudi-
guem a experiéncia do cliente.

Sem um trabalho eficiente de divulgagéo
antecipada nos canais digitais, o evento
corre o risco de sofrer com baixa audién-
cia, gerando mais custos do que receitas.

Exige uma logistica extremamente pre-
cisa e em tempo real entre o live com-
merce e as gbndolas e estoques para
evitar a venda de itens esgotados e a
consequente quebra de confianga.

Necessidade de uma operacao de
entrega extremamente agil, especial-
mente para garantir o frescor e a integri-
dade de produtos pereciveis.

Custos com trafego pago, contratacao
de influenciadores e equipe técnica
podem nao compensar o lucro do even-
to se o volume de vendas nao atingir a
escala esperada.

Demanda esfor¢os no pos-live com su-
porte em tempo real, SAC e estratégias
de remarketing para resolver problemas
de entrega e reter o cliente.

Requer talentos preparados para ©
varejo supermercadista que dominem
a légica deste formato, sabendo combi-
nar vendas com entretenimento de for-
ma criativa e persuasiva.




NAO FAZER LIVE COMMERCE

PONTOS POSITIVOS:

PONTOS NEGATIVOS:

»

»

»

»

»

»

»

Dispensa investimentos iniciais em tecno-
logia, eliminando a necessidade de adquirir
equipamentos de dudio/video e de contratar
redes de internet de altissima estabilidade.

Evita gastos extras com o orcamento de
marketing ao dispensar investimentos em
trafego pago e campanhas de divulgacao
pré-live para garantir audiéncia.

Preserva o controle de estoque ao man-
ter o fluxo tradicional de vendas e evita a
operacgao contra 0s picos simultaneos que
possam gerar furos e rupturas de géndola.

Mantém o ritmo logistico tradicional da
operacao, evita a pressao por entregas
ultra-rapidas e diminui o risco de perda de
itens pereciveis.

Elimina riscos financeiros associados a
contratagédo de influenciadores, agéncias
especializadas e equipes técnicas para a
transmissao.

Evita sobrecarga no SAC e no suporte
pos-venda causados por potenciais atra-
s0s, cancelamentos ou erros de envio
em massa.

Dispensa o esfor¢o de recrutar, treinar ou
terceirizar profissionais para a fungao de
live sellers, focando o time na operacao pa-
dréo da loja.

PONTOS DE ATENGAO:

»

»

»

»

»

»

»

Perde a oportunidade de humanizar a
marca e interagir em tempo real, limitan-
do o potencial de engajamento, confianca
e fidelizagao do cliente.

Abre mao de explorar vendas em perio-
dos de baixo movimento fisico, como a
madrugada, deixando essa audiéncia livre
para ser capturada pela concorréncia.

Perde uma linha de receita estratégica via
retail media, deixando de monetizar o ca-
nal e de usar o incentivo dos fornecedores
para ofertas exclusivas.

Restringe o e-commerce ao formato tradi-
cional, perdendo a chance de simplificar a
compra direta e o esclarecimento de duvi-
das na mesma tela.

Abre mao do pico de faturamento gerado
por ofertas relampago, operando com vo-
lumes de converséo inferiores aos do mo-
delo ao vivo.

Perde uma das ferramentas mais eficien-
tes para impulsionar o download do apli-
cativo proprio e colher dados valiosos
para nutrir o CRM da empresa.

Fica sem uma alavanca rapida de vendas
em periodos de baixo movimento ou para
queimar estoques que estdo estagnados
nas gondolas.

»

»

»

»

»

Os servidores do live commerce ou aplicativo precisam estar preparados para suportar picos
de acessos simultaneos e gerenciar as compras sem derrubar o sistema.

Aintegracao entre as gondolas fisicas e a plataforma digital deve ocorrer em tempo real para

evitar a venda de produtos esgotados.

A operacao de entrega no pos-live precisa ser agil e eficiente, garantindo que os produtos
frescos cheguem ao destino final sem perder a integridade.

O sucesso do evento depende diretamente de um plano estruturado de divulgagao pré-live
nos canais digitais, pois ligar a cdmera sem aviso prévio ndao garante audiéncia.

O apresentador ou live seller escolhido precisa ir além do entretenimento, demonstrando pro-
fundo conhecimento sobre o ramo supermercadista e as ofertas anunciadas.
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DEPOIMENTO DE QUEM USA :

A gente faz o ‘Madrugadao’ nesse formato de
ofertas de madrugada ha pelo menos uns trés
anos. Esse ano, queriamos pensar em algo di-
ferente. Eu comecei a observar a questao das
lives de e-commerce e percebi que era uma ten-
déncia, um caminho para desenvolver algo dife-
rente com um custo de producao razoavelmente
baixo e um resultado bacana.

O interessante é que nao ficamos esperando até
ter uma estrutura maravilhosa com a melhor
produtora para isso. Obvio que a gente sempre
tem o que melhorar, mas nés pegamos algo ao nosso alcance, fomos |4 e fi-
zemos. De um formato que era 100% digital, criamos uma coisa muito mais
interativa, divertida e dinamica.

Com isso, tivemos um resultado super positivo de vendas. A ideia sempre foi le-
var isso para dentro da loja, para que a gente tivesse essa ambientacao e esse
reconhecimento mais facil. Houve uma régua de comunicacgao que antecedeu
todo esse processo, com teaser, divulgagéo das ofertas e cupons para comple-
tar a experiéncia de compra.

Depois, tivemos um super controle de pds-venda com a questdo da distribui-
cao, para que as lojas conseguissem fazer uma entrega bacana. Foi um resul-
tado ndo so da questao da venda, mas do pos-venda também.

Wlauber Manhaes
Gerente de Marketing do Princesa
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DEPOIMENTO DE QUEM NAO USA :

Jarealizamos lives algumas vezes. Inicialmente,
nosso e-commerce era da plataforma Viex que
possuia um sistema de live nativo. Realizamos
na Black Friday de 2024 e em alguns dias du-
rante a campanha de final de ano. Porém, com
a troca de plataforma, deixando a Vtex, néo te-
MOSs Mais o sistema nativo.

VALE A PENA?

ChegamosarealizaralgumaslivesnoInstagram,
mas sem conversao direta de vendas. Pelo
Instagram, utilizamos apenas como uma vitrine
de apresentacao durante alguns dias estratégi-
cos. Por ndo haver converséao direta, torna mais dificil aferir o resultado.

2

As redes, como o TikTok, até oferecem a possibilidade de venda pela plata-
forma, mas que, para 0 segmento do varejo alimentar, ainda é complicado
de atuar, considerando que é uma compra que o cliente espera receber em
curtissimo prazo.

Ainda assim, utilizar a live como vitrine e tentar gerar trafego para o site € uma
boa aposta, mas precisamos ser estratégicos para compensar o investimento

de producao. Retomar essas exibicdes € um projeto. i

Rodrigo Moreira
Lider de Marketing da Casa do Sabao

Uma publicagdo da Associagédo de Supermercados do Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ) para o varejo.
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NOVO CONSUMIDOR:
MENOS IMPULSO, MAIS
ESCOLHAS INTELIGENTES!

diferente? Essa € uma das principais perguntas que o varejo

supermercadista precisa responder para entender as transfor-
macdes do consumo. Embora exista no mercado a percepgao de de-
saceleragéo, os dados mostram que a demanda por itens essenciais
continua firme. O que mudou foi a forma de comprar.

Q consumidor brasileiro esta comprando menos ou comprando

Segundo pesquisa da Scanntech solicitada pela ASSERJ, a mudanca
mais significativa é estrutural: o brasileiro passou a consumir com mais
intencdo. A saude deixou de ser um nicho para se tornar o principal ve-
tor de mudancga e 64% dos consumidores que alteraram seus habitos
em 2026 passaram a consumir produtos mais saudaveis, com protei-
nas e pereciveis em alta e suplementos crescendo +672% em volume
desde 2022.

Na pratica, o carrinho nao encolheu, mas foi reorganizado. O chamado
trade-off de saudabilidade e racionalizagao representa a migracao do
orgamento de categorias de indulgéncia para produtos essenciais, re-
feicOes preparadas em casa e itens voltados a saude e ao bem-estar.

“=ASSER)




Os dados da Scanntech mostram ainda que o consumidor esta gastando de for-
ma diferente. Entre janeiro e maio de 2026, o faturamento do varejo abastecedor
cresceu +1,6%, enquanto as unidades vendidas recuaram -1,9% e o volume perma-
neceu estavel, indicando que o crescimento foi sustentado integralmente pela alta
de pregos (+3,5% no prego por unidade no periodo).

FELIPE PASSARELLI
Diretor de Inteligéncia e Estratégia de Mercado da Scanntech

‘O comportamento de compra reforga a mesma leitura. O
fluxo em loja acumula queda de -2,2% no ano, e o shopper
migra para embalagens maiores (+1,9% no tamanho mé-
dio). Sdo menos visitas, compras mais planejadas e um car-
rinho mais intencional®, destaca o diretor de Inteligéncia e
Estratégia de Mercado da Scanntech, Felipe Passarelli.

A NOVA JORNADA DE COMPRAS E AS MARCAS PROPRIAS

A decisdo de compra ja ndo acontece apenas diante da géndola. O consumidor
inicia a jornada antes mesmo de sair de casa, pesquisando produtos, precos e en-
cartes pelo celular e chegando a loja com uma missao de compra mais definida.

‘0O consumidor esta mais seletivo e mais atento: compara precos, alterna mar-
cas e ajusta volumes e canais. Para esticar o orcamento, o brasileiro economiza
nas categorias basicas e migra para versdes mais acessiveis mesmo dentro de
segmentos de maior valor agregado’, destaca Felipe Passarelli.

Nesse cenario, as marcas proprias ganham espago ao combinar economia e qua-
lidade. Levantamento da NielsenlQ (NIQ) mostra que 51% dos brasileiros conside-
ram esses produtos iguais ou superiores as marcas tradicionais, enquanto 72%
apontam o custo-beneficio como principal motivo para a compra.

Associado ASSERJ, o Zona Sul é uma das redes que vém investindo fortemente
nessa estratégia. Atualmente, a rede possui mais de 25 marcas proprias, entre
elas MeBebe, linha de sucos, cafés e agua; Due, referéncia em massas, molhos e
azeites; Tutti Chef, especializada em temperos, e ODE, com sua selecdo de espu-
mantes, além de uma ampla linha de queijos, iogurtes, paes e azeites.

‘As marcas proprias tém ganhado cada vez mais relevancia
no carrinho de compras dos consumidores (...). No Zona Sul,
percebemos uma evolucao significativa na percepgao dos
clientes, que hoje enxergam nossas marcas proprias como
uma escolha que une qualidade, exclusividade, convenién-
cia, além de ¢tima relagdo custo-beneficio’, afirma Gabriela
Maravilhas, gerente de Marketing do Zona Sul.

GABRIELA MARAVILHAS
Gerente de Marketing do Zona Sul
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No Supermarket, a estratégia também passa pelo desenvolvimento de marcas
exclusivas. Entre os destaques estdo a Mr. Chips e a Capivara Carioca, lancadas
no Brasil pela JVG e exclusivas da rede em mais de 150 lojas.

RODRIGO FONSECA
Diretor de Inovagdes do Supermarket

‘O novo consumidor brasileiro ja ndao demonstra a mes-
ma fidelidade as marcas de antigamente. Por isso, nossa
estratégia é oferecer produtos de qualidade com pregos
competitivos. Dessa forma, o consumidor experimenta,
aprova e incorpora esses produtos ao seu dia a dia, am-
pliando naturalmente sua frequéncia de compra’, destaca
Rodrigo Fonseca, diretor de Inovagdes do Supermarket.

O CONSUMIDOR HIBRIDO

-

Hoje, a jornada de compra comega no celular. Pesquisa da NielsenlQ mostra que
75% dos brasileiros acessam aplicativos de supermercados pelo menos uma vez
por més para pesquisar ofertas, planejar compras e acessar beneficios; desse
total, 33% utilizam esses canais semanalmente e 19% diariamente.
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Na pratica, o shopper ja ndo separa mais o fisico do digital. Ele consulta promo-
¢Oes no aplicativo, monta a lista de compras em casa e utiliza descontos dire-
tamente no checkout. Para os supermercados, a multicanalidade deixou de ser
diferencial e passou a ser requisito para manter relevancia e relacionamento com
0 consumidor.

No Supermarket, a rede vem ampliando os investimentos em tecnologia e trans-
formacao digital para acompanhar esse novo comportamento.

“Reformulamos o site, (http://www.redesupermarket.com.br), e aumentamos

significativamente nossa presenca nos canais digitais, adaptando a comunicagao
ao perfil do novo consumidor. Outro impor-
tante diferencial é o Super Clube, aplicativo
de fidelidade, desenvolvido para oferecer
ofertas exclusivas, novidades e programas
de premiacgéao’, afirma Rodrigo Fonseca, dire-
tor de Inovagdes do Supermarket.

‘Além disso, as informacdes geradas pelo
nosso departamento de CRM tém sido fun-
damentais para aprimorar o conhecimen-
to sobre o comportamento de compra dos
clientes, permitindo a criagdo de ofertas
cada vez mais personalizadas e relevantes
para 0 nosso publico’, aponta o diretor de
inovacdes do Supermarket.

Uma publicagdo da Associagéo de Supermercados do Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ) para o varejo
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O NOVO CONSUMIDOR ENTRA NA LOJA
COM UMA MISSAO DEFINIDA

Maior acesso a informacgéao, preocupagdo com a saude e busca por praticidade
estdo transformando a jornada de compra. Hoje, o consumidor chega ao super-
mercado com objetivos cada vez mais claros, o que torna as compras mais orien-
tadas por misséo.

Na pratica, esse comportamento pode ser dividido em trés grandes momentos:

ABASTECIMENTO

Compras de maior volume, voltadas para periodos
mais longos. Preco, promogdes, combos e percepcao
de economia sao decisivos. Encartes e campanhas
promocionais ajudam a ampliar o volume da cesta.

Ocorre quando o consumidor retorna para repor itens
essenciais. Disponibilidade, boa organizacao das
categorias e baixa ruptura tornam-se fatores decisivos
para a conversao.

Missdo voltada para necessidades imediatas. O shopper
busca rapidez e praticidade, favorecendo categorias
prontas para consumo e produtos expostos em areas
de alto fluxo, como pontas de géndola e checkouts.

“Cada missao de compra exige uma resposta diferente da loja, e os dados mos-
tram para onde o0 peso esta migrando: a compra express ou ocasional cresceu
9% em 2025, enquanto o abastecimento recuou. Ler essa mudanca permite agir
em todas as frentes ao mesmo tempo: um sortimento efetivo, conectado as ten-
déncias e ao perfil do consumidor de cada loja; uma exposigao que conversa com
a ocasido; e uma comunicacao no momento certo da jornada. Quando a oferta
responde a missao real do shopper, o ticket médio sobe de forma natural: ndo por
colocar mais itens no carrinho, mas por colocar o item certo” aponta o diretor de
Inteligéncia e Estratégia de Mercado da Scanntech, Felipe Passarelli.

NEGOCIOS

13 —

-

MATERIA DE CAPA

&

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

"=ASSER)



NEG

— 14

-

<
o
<
o
L
(@]
<
24
L
|
<
=

&

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

"=ASSER)

PROMOGCAO CONTINUA IMPORTANTE, MAS NAO BASTA!

No varejo supermercadista, entender as novas prioridades do consumidor
tornou-se tdo importante quanto manter pregos competitivos. Pesquisa da
Scanntech em parceria com a APAS mostra que 59% dos consumidores priori-
zam produtos saudaveis, 57% fazem compras emergenciais em supermercados
de bairro e 35% buscam melhor custo-beneficio, indicando que a decisao de
compra vai além da promogao.

Embora o preco siga relevante, conveniéncia,
qualidade, experiéncia de compra e conflanca
passaram a influenciar a percepcgao de valor.
Além disso, 71% dos consumidores frequen-
tam mais de uma loja por més, alternando
formatos conforme a necessidade.

Essa mudanca ja aparece no varejo. Na Casa
do Sabao, 0 aumento da demanda por frutas,
legumes e verduras levou a investimentos no
hortifruti da unidade de Nilopolis. Segundo o
diretor comercial da rede, Paulo Alves, o se-
tor foi estruturado para atender consumido-
res mais atentos a alimentagao saudavel e a
qualidade dos produtos.

“‘Acreditamos que o abastecimento didrio com prego competitivo e um produto de
alta qualidade € o que vai fidelizar o cliente no dia a dia. Com toda essa mudanca
de comportamento que fomos entendendo ao longo do tempo (...) investimos em
um hortifruti que atenda as expectativas cada vez mais altas dos nossos consu-
midores”, destacou.

ESCOLHAS PAUTADAS NO IMPACTO DA
INFLACAO, JUROS E RENDA

Se o0 consumidor esta mais racional e sele-
tivo, parte dessa mudanga reflete o cenario
econdmico. A alta dos alimentos, os juros
elevados e o comprometimento da renda das
familias pressionam o orgamento e influen-
ciam diretamente as decisdes de compra.

Até maio de 2026, os precos de alimentagéo e
bebidas acumulavam alta de 4,81%, acima do
IPCA do periodo, de 3,20%. Em algumas ca-
tegorias, a pressao foi ainda maior: o tomate
acumulou alta de 86,17% e o leite longa vida,
de 22,32%.
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Ao mesmo tempo, a projegao para a taxa basica de juros ao fim de 2026 passou
de 12,25% para cerca de 14,25%, refletindo um cenario de crédito mais caro e
menor poder de compra.

Mesmo com o orgamento pressionado, o consumidor adapta a cesta, priorizando
itens basicos, proteinas de maior rendimento, hortifrutis da estagéo e produtos
de higiene e limpeza. Nesse contexto, a busca por economia influencia a escolha
de marcas, embalagens e canais de compra, impulsionando o crescimento das
marcas proprias.

ADAPTACAO AO NOVO CONSUMIDOR

Se o consumidor compra de forma mais planejada, o supermercado também pre-
cisa evoluir. A organizacao tradicional por departamentos da lugar a uma visao
centrada na missao de compra, exigindo estratégias especificas para abasteci-
mento, reposicao e conveniéncia.
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Nesse cenario, layout, sinalizacao, disponibilidade de produtos e um mix alinha-
do ao perfil do publico tornam-se fatores decisivos para melhorar a experiéncia e
aumentar a conversao. O Gerenciamento por Categoria, aliado a planogramas e a
analise de desempenho, ajuda a tornar a géndola mais eficiente.

do Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ) para o varejo

nercados

agdo de Supertr
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A fidelizacao também passa por mudangas. Programas de relacionamento, retail
media, inteligéncia artificial, CRM e analise de dados permitem conhecer melhor
o cliente, personalizar ofertas e apoiar decisdes de sortimento, abastecimento e
precificacao, equilibrando competitividade e rentabilidade.

Uma publicagéo da Assc
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O QUE ESPERAR PARA 2027

MATERIA DE CAPA

Os proximos anos devem acelerar tendéncias ja presentes no varejo supermer-
cadista. Para 2027, a grande virada estara na capacidade de transformar dados
em decisdes mais precisas no ponto de venda. O consumidor compara precos,
alterna marcas e faz escolhas cada vez mais criteriosas, esperando que a loja
compreenda suas necessidades e ofereca solugdes mais personalizadas.

arejo

Nesse cenario, hiperpersonalizagao, inteligéncia artificial e comunicagao segmen-
tada ganhardo ainda mais espaco. O cruzamento de dados de comportamen-
to, missdo de compra e contexto de cada loja permitira definir estratégias mais
assertivas de sortimento, preco e exposicao, além de personalizar ofertas no mo-
mento certo.

Mas a tecnologia, sozinha, ndo sera suficiente. As principais transformacgdes con-
tinuardo sendo impulsionadas por mudancas estruturais no comportamento do
consumidor, como a busca por saudabilidade, a convergéncia entre saude e prati-
cidade e 0 aumento da longevidade, fatores que seguirdo remodelando a cesta de
compras nos proximos anos.

ercados do Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ) para o v

ao de Superm

‘O supermercado vencedor em 2027 sera o que unir dados, IA e proximidade para
servir um consumidor que decide com critério, mas continua disposto a investir
no que faz sentido para a sua vida®, conclui o diretor de Inteligéncia e Estratégia de
Mercado da Scanntech. &
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f O brasileiro esta cada vez mais atenio ao seu café e querendo experimentar
) coeos gffm diferentes tipos e sabores, mas nao abre mao da qualidade e da pureza do
5 produto. Por isso é tdo importante oferecer cafés que ja foram analisados e

3 ” estao em conformidade, garantindo seguranca na gondola e um café seguro na
mesa dos seus clientes. A Associacao Brasileira da Industria de Café (ABIC)

€ uma instituicao que monitora e certifica os cafés desde 1989. A Certificacao de Pureza e Qualidade da ABIC é a

mais rigorosa do mercado brasileiro. Para obter o Selo de Pureza e Qualidade da ABIC, os cafés devem passar por

analise microscopica (para a avaliacao da Pureza) e analise sensorial (para a classificacao do estilo). Além disso, a

empresa torrefadora passa por uma audiioria em seus processos para avaliar se ela esta em conformidade com as

boas praticas de industrializacao. A ABIC certifica 5 estilos: Especial; Exiratorte; Gourmet; Superior; Tradicional.

Cada um apresenta caracteristicas de sabor e aroma diferentes, assim como temos as

mais variadas preferéncias dos consumidores. Os cafés classificados como "FORA DE

TIPQO", ou seja, sem um padrao minimo de qualidade, nao recebem o Selo da ABIC, assim
como os cafés DESCLASSIFICADOS, por excesso de impurezas ou fraudes, também
nao podem apresentar o Selo da ABIC. Consulte 0 QR Code do Selo para verificar a
conformidade do produio e a sua autenticidade. A nossa recomendacao aos
supermercadisitas é: nao se arrisquem, mantenham sua gondola certificada para
garantir um café seguro namesa dos seus clientes.

Associacdo
Brasileira da

www.abic.com.br (O)@abiccafe @www.lmkedlr\.cor'n/ [
company/abiccafe




RONALD NOSSIG
Fundador da Varejo180

SUPER PAPO
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A IMPORTANCIA DO
CONECTA VAREJO SOB A
VISAO DO ESPECIALISTA
EM VAREJO

varejo esta passando por transformacgdes aceleradas nos
ultimos anos. O perfil do consumidor estd em constante

evolugao, a Inteligéncia Artificial se tornou um player funda-
mental para quem deseja se destacar e até mesmo o uso de canetas
emagrecedoras esta impactando o setor supermercadista. Todas es-
sas tendéncias serdao abordadas no Conecta Varejo, um dos palcos
mais disputados do maior evento global de tecnologia e inovacao, que
acontece em agosto no Pier Maug, o Rio Innovation Week.

Para falar sobre a importancia de debater o varejo em grandes even-
tos de inovagao, o Super Papo convidou Ronald Nossig, fundador da
Varejo180 e que esta contribuindo para a curadoria desta edigao do
Conecta Varejo. Com mais de 30 anos de experiéncia no setor, ele é
especialista em tendéncias globais e transformacéao digital no merca-
do de consumo. Durante o papo, Ronald analisa a importancia de se
manter atualizado, as vantagens de fazer trocas durante o evento e 0s
temas que os participantes podem esperar nos dias 4 a 7 de agosto.

"=ASSER)
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Vivemos um
momento
impar da nossa
sociedade com
um volume

nunca antes visto

de conteudos
sendo gerados e
compartilhados.
Porém, ter a
oportunidade

de conviver e
acompanhar a
avaliacao destes
profissionais de
alta qualificacao,
que palestram

e apresentam
suas ideias em
palcos como o

Conecta Varejo, €

algo imperdivel.”

O varejo vive um momento de profundas
transformacgdes, impulsionado por
tecnologia, comportamento do
consumidor e novos modelos de negdcio.
Qual é a importancia de existirem

espagos como o palco Conecta Varejo
para promover discussodes sobre esses
desafios e oportunidades?

Os empresarios que se valem de eventos
como o Conecta Varejo tém a oportunidade
de se atualizar e se conectar com as princi-
pais tendéncias que o setor tem em potencial
para seus negocios. O mundo e, consequen-
temente, toda a sociedade vém vivendo um
momento Unico de transformacéo, seja por
situagcées geopoliticas ou mudancas na pira-
mide etaria, além de questbes envolvendo as
tecnologias (em especial tudo que esta vin-
do de novo e sendo promovido pela adogdo
da Inteligéncia Artificial). E justamente em
espagos como estes que 0s executivos tém a
oportunidade de se atualizar e ver referéncias
palestrando, trazendo tdpicos especiais para
que eles possam aplicar em seus negocios.

O conhecimento compartilhado por
grandes lideres e especialistas tem se
tornado um diferencial competitivo. Por
que o profissional do varejo deve reservar
um tempo para participar de eventos como
o Rio Innovation Week/Conecta Varejo e
acompanhar esses debates?

Vivemos um momento impar da nossa so-
ciedade com um volume nunca antes visto
de conteudos sendo gerados e comparti-
lhados. Porém, ter a oportunidade de con-
viver e acompanhar a avaliagdo destes
profissionais de alta qualificagéo, que pales-
tram e apresentam suas ideias em palcos
como o Conecta Varejo, € algo imperdivel.
Certamente vale o tempo investido, trazendo
muitas oportunidades de aperfeicoamento
na gestdo dos negocios.
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Eventos de inovacao tém aproximado
diferentes setores da economia e
ampliado o didlogo entre empresas,
startups e especialistas. Como vocé
acredita que essa troca de experiéncias
contribui para o desenvolvimento e a
evolucao do varejo brasileiro?

Agui temos um ponto bem delicado porque,
infelizmente, apenas uma parte do varejo
tem tido a visdo efetiva de como se apro-
veitar de iniciativas de startups ou mesmo
de algumas inovacbes, em especial as pro-
porcionadas pela tecnologia. Justamente
por isso, entendo que a participa¢do e a pre-
senga cada vez maior dos empresarios va-
rejistas em ambientes assim permitem uma
maior troca de experiéncias unicas, amplian-
do a visao para que eles venham a se benefi-
ciar e aprimorar seus negocios.

Quais discussodes considera
indispensaveis para quem deseja

entender o presente e se preparar

para o futuro do setor?

Para esta edicdo do Conecta Varejo, tive a
oportunidade de indicar alguns assuntos que
se tornardo slots, trazendo temas como: 0s
impactos do uso das ‘canetas emagrecedo-
ras” no consumo e no varejo, um case sobre
como a NBA usa a experiéncia para ampliar
0S negacios; como o varejo podera se bene-
ficiar de novas receitas; de que maneira a IA
esta mudando o marketing digital e o uso de
CRM para atrair e fidelizar clientes;, como as
empresas precisam trabalhar a questao da
saude mental junto aos seus colaboradores;
0S investimentos em inovagdo e seus resul-
tados; e como a mudanca na piramide eta-
ria estd impactando as formas de consumo.
Todos os temas sugeridos tém como objetivo
mostrar aos empresarios oportunidades de
aprimorar seus negocios, abordando temas
que devem estar nas agendas de suas empre-
sas e nas discussées com as equipes. Afinal,
vivemos um mundo em transformagéo no
qual o varejo esta totalmente inserido.

Todos precisam
ter a ciéncia de
que a atualizacao
e o aprendizado
sao constantes

e infindaveis.”

Se vocé pudesse destacar uma principal
mensagem que os participantes levarao
para casa apdés acompanhar os conteudos
do Conecta Varejo, qual seria e por que

ela é tao relevante para o momento que o
varejo esta vivendo?

Para aqueles que conseguirem se organizar
e participar, a mensagem que deixo € que
ndo ha necessidade de se apavorar com
eventuais pontos e informagbes que serao
abordados. E necessério eleger os temas e
conteudos apresentados de maior relevan-
cia para, diante da necessidade de cada um,
colocar em pratica ao menos um ou dois dos
diversos pontos. Assim, em eventos futuros
ou até mesmo na proxima edi¢cdo do Conecta
Varejo, pelo menos estes ja estardo sendo
aperfeicoados para que se possa escolher
mais um ou dois novos. Dessa forma, suas
empresas estardo sempre se atualizando e
conseguindo se adaptar as diversas mudan-
¢as que estamos vivendo e que, certamente,
ainda trarao diversos novos desafios por al-
gum tempo. Todos precisam ter a ciéncia de
que a atualizacéo e o aprendizado sdo cons-
tantes e infindaveis. &



Com o lancamento da campanha
Super Torcida do Precinho,
transformamos a paixao do torcedor
em plataforma de relacionamento,
engajamento e resultados.

Por meio de ac¢bes promocionais,
como a Super Torcida Premiada e a
Caravana da Torcida do Precinho,
impulsionamos o fluxo nas lojas e
fortalecemos nossa conexao com os
clientes.

No Supermarket, grandes eventos
se tornam oportunidades de acelerar
o sell-out e torcer é ganhar!

& 1 —

THEE =111
| |18

144
|

Acesse: redesupermarket.com.br
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REFORMA TRIBUTARIA:
PARA ALEM DA
QUESTAO FISCAL

cadastro, historicamente, sempre foi uma das areas
O mais invisiveis dentro da operagdo supermercadista.

Nao aparece nas campanhas, em reunides estratégicas
e raramente é lembrado quando a operacao flui bem.

O produto entra no sistema. A nota é emitida. O caminhao sai
do centro de distribuicdo. A loja recebe. A gdondola é abastecida.
Enquanto isso acontece sem ruido, o cadastro parece um detalhe
técnico. Mas ele nunca foi apenas um detalhe. Pelo contrario: ele
€ o ponto de partida de quase tudo o que acontece depois.

E € exatamente esse ponto que comeca a ser colocado a prova
com a Reforma Tributaria.
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A partir de 3 de agosto deste ano, documentos fiscais eletronicos emitidos por
empresas do regime regular deverdo conter obrigatoriamente os campos relati-
vos ao IBS (Imposto sobre Bens e Servigos) e a CBS (Contribuigdo sobre Bens e
Servicos), parte central da Reforma Tributéaria. Até aqui, a auséncia dessas infor-
magcdes vinha sendo tolerada durante o periodo de adaptacao previsto pelo Ato
Conjunto RFB/CGIBS n°® 1/2025.

Na pratica, notas sem esses campos ainda eram autorizadas. Isso mudara em
agosto. A partir do oitavo més de 2026, um documento incompleto pode simples-
mente ndo ser aceito pelo sistema. E quando isso acontecer, o problema deixara
de ser tedrico.

QUANDO A NOTA NAO PASSA, A OPERACAO PARA

Em um supermercado, a emissao da nota fiscal ndo é um evento administrativo,
mas um gatilho operacional que funciona em escala.

Se ela ndo sai, 0 caminhdao ndo segue. Se o caminhdo nao segue, o recebimento
nao acontece. Se o recebimento ndo acontece, o produto ndo chega a loja. E se
o produto nao chega, a ruptura aparece na ponta. Nao existe atalho. Por isso, o
impacto da mudanga nao esta apenas no preenchimento de novos campos, esta
na dependéncia que toda a operacao tem dessas informagdes estarem corretas
desde a origem.
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Renata Peres, mestre em Ciéncias Contabeis e especialista em consultoria con-
tabil e fiscal, destaca que a medida transforma a emisséo de nota fiscal em um
ponto critico. “A NF-e deixou de ser apenas um documento para acompanhar
mercadorias e se transformou em um dos mais importantes instrumentos para
garantir a correta tributagdo [...] Se uma empresa emitir notas com informagdes
incorretas, incompletas ou inconsis-
tentes, o problema nao ficara restrito
ao setor fiscal. Ela podera recolher
tributos de forma errada, perder crédi-
tos, sofrer autuacdes e gerar impactos
financeiros relevantes no fluxo de cai-
xa’, explica.

A especialista destaca que, no varejo
supermercadista, um pequeno erro
pode se multiplicar e gerar prejuizos.
‘A emissdo da NF-e passa a ser um
processo critico de sobrevivéncia em-
presarial. Quem emitir corretamente
tera mais segurancga tributaria, previsi-
bilidade financeira e competitividade.
Quem nao estiver preparado podera
enfrentar custos adicionais, retrabalho
e riscos fiscais muito maiores do que
0s observados atualmente’, analisa.

Uma publicagdo da Associagéo de Supermercados do Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ) para o varejo.
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O QUE AS EMPRESAS PRECISAM ENXERGAR COM A REFORMA?
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O varejo supermercadista trabalha com uma complexidade que ndo aparece para
o consumidor. Sdo milhares de SKUs ativos, fornecedores diferentes, regras fiscais
variadas e atualiza¢des constantes de mix. Em uma estrutura assim, pequenos des-
vios cadastrais raramente geram problemas imediatos. A diferenca é que agora elas
serdo testadas em escala e o improviso deixara de funcionar.

Em muitas empresas, parte do funcionamento diario ainda depende de conhecimento
pratico acumulado pelas equipes. Profissionais que sabem “onde ajustar’, conhecem
excegoes ou resolvem falhas antes que elas cheguem ao consumidor.

Esse tipo de conhecimento sempre tera valor operacional. Mas ele ndo pode mais
ser uma dependéncia que faz com que o sistema, sozinho, ndo dé conta de sustentar
todos os fluxos. A reforma tributaria pressiona justamente esse ponto, pois reduz o
espacgo onde o improviso funciona sem consequéncias.

Gabriel Araujo, Controller Financeiro do Grupo Adonai, aponta que esse ndo € um proble-
ma novo. “A qualidade cadastral sempre foi fundamental para a correta apuracao dos
tributos e para a conformidade fiscal das empresas. O que mudou € o grau de impacto
dos erros. No modelo atual, muitas inconsisténcias acabam sendo identificadas poste-
riormente, durante conciliagbes, auditorias ou fiscalizagdes. Com a Reforma Tributaria,
0 ambiente passa a ser muito mais automatizado e validado em tempo real”, afirma.

Ele destaca que a rotina interna esta sendo marcada por um trabalho intenso de re-
visdo cadastral e saneamento de informagdes. “Nos Ultimos meses, observamos um
aumento significativo das revisdes de cadastros de produtos, NCMs, CSTs, regras
tributarias e parametrizagdes fiscais dentro dos ERPs”, comenta Gabriel, pontuando
ainda a importancia do trabalho conjunto entre tecnologia, contabilidade, compras,
cadastro, recebimento, controladoria e fornecedores.

Uma publicagdo da Associagédo de Supermercados do Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ) para o varejo.
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Mudangas regulatérias dessa magnitu-
de tém um efeito recorrente no varejo:
elas ndo criam novos problemas, ape-
nas tornam visiveis os antigos. Um ca-
dastro desatualizado que nunca foi re-
visado, sistemas que nao conversam
totalmente entre si ou uma regra fiscal
que foi ajustada para resolver um caso
especifico e nunca mais reavaliada.

Enquanto o dia a dia absorve essas falhas,
elas continuam ali, invisiveis. Porém, quan-
do a emissao de um documento passa a
depender da precisdo dessas informa-
¢Oes, o cenario muda completamente.,

Renata Peres analisa que as reformu-
lacdes na lei funcionam como uma
‘auditoria indireta” dos processos inter-
nos. “Enquanto o modelo tributario ante-
rior permitia conviver com algumas des-
sas fragilidades, o novo cenario exige
muito mais qualidade, rastreabilidade e
consisténcia das informacgdes. Por isso,
a Reforma esta funcionando como uma
espécie de raio-x da gestao interna. Ela
revela problemas que ja existiam, mas
que nem sempre apareciam de forma
evidente no dia a dia”, avalia.

A OPERACAO FOI EXPOSTA. E AGORA?

Existe uma enorme diferenca entre re-
des que operam com processos estru-
turados e empresas que dependem de
solugbes improvisadas. Nas primeiras,
o0 conhecimento esta distribuido entre
sistemas, procedimentos e equipes. Nas
segundas, ele costuma ficar concentra-
do em pessoas especificas.

Em um centro de distribuicdo de uma
grande empresa, um gestor relata que
parte da revisao atual envolve justamen-
te mapear dependéncias que nao esta-
vam documentadas. Casos em que “sO
uma pessoa sabe resolver” deixam de
ser apenas uma caracteristica operacio-
nal e passam a ser um risco de continui-
dade do negdcio.

Esse tipo de conhecimento continuara
existindo. Mas a Reforma Tributaria re-
forca a necessidade de que ele ndo seja
0 Unico pilar de funcionamento.

Thiago Mattos, superintendente do
Grupo Alvorada Supermarket, destaca a
importancia de treinar as equipes para
alinhar as mudancas. “Mudar a rotina
de quem esta na operagao é sempre um
desafio, principalmente no varejo, um
ambiente dinamico e com particulari-
dades diferentes de qualquer outro ne-
gocio. [..] Tudo precisa ser devidamente
documentado e comunicado para que
as informagbes sejam transmitidas de
forma clara e uniforme, evitando o cha-
mado ‘telefone sem fio”, afirma.

Ele diz que a padronizacao em todas as
36 unidades do Grupo Alvorada € essen-
cial para a virada de chave. “Ampliamos
NOSsOs canais de comunicagao interna
e criamos polos de treinamento em algu-
mas unidades, com o objetivo de expan-
dir ainda mais as agbes de capacitacao
e oferecer aos nossos colaboradores a
melhor preparacdo possivel para os de-
safios do dia a dia”, comenta.

‘F“W :i.l 35" S ‘|
NEGOCIOS

25 —

~

O
-
04
L
o
O
(04
O
)
-
L
[
Z
L
O
LL
L
o
<
[
(2]
T}
O

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

"=ASSER)



|'~:f
N

= 26

| I‘ IJ.‘ :" R ‘|
ClOs

EGO

REFORMA TRIBUTARIA: UM RAIO-X DA GESTAO

P A

A principal contribuicdo da primeira fase
da Reforma Tributaria foi justamente
obrigar as empresas a olharem para
dentro de seus processos.

Com ela, uma nova variavel entrou
na equacao do calculo sobre o que é
eficiéncia no varejo. Se antes estoque,
ruptura, logistica e produtividade ocupa-
vam os holofotes, agora a qualidade da
informacao tem seu destaque.
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A partir de agosto, empresas com cadastros organizados, sistemas atualiza-
dos e processos bem definidos tendem a atravessar essa etapa com menos
turbuléncia. Ja operagdes que conviveram por muito tempo com ajustes ma-
nuais, informagdes inconsistentes e dependéncia de intervencdes corretivas
podem descobrir fragilidades escondidas na rotina.

A Reforma Tributaria mudou a percepgao sobre a relevancia dos cadastros.
Em um setor que trabalha com milhares de produtos e centenas de fornece-
dores, a informagao incorreta esta para além de uma questdo administrativa,
representando um risco operacional real.

O supermercado que conseguir atravessar essa transicdo com mais tranqui-
lidade ndo sera necessariamente aquele que conhece melhor a legislacao,
mas o que conhece melhor os proprios dados. Porque a obrigatoriedade dos
campos de IBS e CBS marca mais do que uma nova exigéncia fiscal. Marca o
momento em que a qualidade cadastral deixa de ser uma atividade de basti-
dor e passa a ser vital dentro da operagao supermercadista.

A partir de agosto, a discussao ndo sera mais sobre teoria de planejamento.
Sera sobre sistema rodando em produgéo.

E sistema, quando trava, ndo pede opinido. SO rejeita.\?
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Eles so
convocam
os melhores
produtos.

ok,

Onde tem emocéio,
tem coragdo.
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TUDO PRA VOCE ECONOMIZAR MAIS!
- . & & o 5 » @ 360

ASSOCIADO EM FOCO
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ALVORADA

COPA DO MUNDO,
DIA DOS NAMORADOS
E MUITO MAIS!

Mundo, Dia dos Namorados, aniversarios... Ufal Més de ju-
nho foi muito movimentado entre 0s nossos associados.
Confira tudo o que rolou. Quer conferir as matérias completas?
Cligue no link e tenha detalhes de cada agao maravilhosa realiza-
da nesse més junino.

Q einauguracdes, inauguracoes, Festa Junina, Copa do

"=ASSER)



DIA DOS NAMORADOS

Nas compras de produtos O Dia dos Namorados em 2026 sempre
* movimenta os supermercados com os ca-
gngorra a uma bolsa p alizada sais apaixonados que querem apostar em
ih‘?“d“ de P"“d“fi:‘ Moon um jantar romantico. Os associados Super
= Compras, Hortifruti Natural da Terra e Zona
Sul aproveitaram para fazer acdes espe-
ciais com prémios e ofertas. Veja tudo que
rolou aqui:

https://asserj.com.br/pt/w/supermercado-e-
-lugar-de-dia-dos-namorados
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O Vianense de Nilopolis esta novinho em folhal
Com a reinauguracado, a unidade ganhou uma
estrutura mais moderna, com corredores mais
amplos, nova iluminacao e balcées de frios e la-
ticinios renovados. Além disso, conta com refor-
co nos setores de hortifruti, agougue, salgados e
congelados. Vem saber mais detalhes!

https://asserj.com.br/pt/w/vianense-acelera-pla-
no-de-modernizacao-com-reinauguracao-de-lo-
ja-em-nilopolis

Uma publicagéo da Associagdo de Supermercados do Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ) para o varejo.
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ZONA SUL ENTRA EM CAMPO

Christophe Lidy
Experl - Gastronomia

Eles so T

convocam
os melhores
produtos.

xR,

Onde tem emocdo,
tem coracdo.

O Zona Sul entrou no clima da Copal Os Experts reconhecidos em categorias como
vinhos, queijos e cafés selecionam os melhores produtos e orientam os clientes a
montar sua cesta. Ja os ingredientes selecionados sdo os jogadores da selecao.
Veja mais sobre essa campanha que foi “bola dentro’ no Zona Sul!

Lorena Abreu
Expert - Cozinha Saudavel
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https://asserj.com.br/pt/w/zona-sul-transforma-experts-em-tecnicos-e-escala-
produtos-como-craques

20

COPA DO MUNDO + FESTA JUNINA

Misturando os clima de Copa e Festa Junina, o DOM Atacadista apostou na
campanha “Arraia que Da Jogo, com prémios, experiéncias interativas e bene-
ficios para os clientes. A cada RS 200 em compras, o consumidor concorria
a dois vales-compra de RS 500 por dia por meio do “Chute a Gol”. Saiba mais!

https://asserj.com.br/pt/w/dom-atacadista-aposta-no-clima-da-copa-e-fes-
tas-juninas-com-campanha-arraia-que-da-jogo
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"=ASSER)


https://asserj.com.br/pt/w/zona-sul-transforma-experts-em-tecnicos-e-escala-produtos-como-craques
https://asserj.com.br/pt/w/zona-sul-transforma-experts-em-tecnicos-e-escala-produtos-como-craques
https://asserj.com.br/pt/w/dom-atacadista-aposta-no-clima-da-copa-e-festas-juninas-com-campanha-arraia-que-da-jogo
https://asserj.com.br/pt/w/dom-atacadista-aposta-no-clima-da-copa-e-festas-juninas-com-campanha-arraia-que-da-jogo

SUPERMERCADO E LUGAR DE COPA

A

famovinho

Zonasul W

O Grupo Alvorada Supermarket transformou
suas lojas em um grande espago para assistir
aos jogos da Copa do Mundo. A Arena
Alvorada conta com ativagdes especiais,
brindes, brincadeiras e um teldao transmitindo
as partidas, servindo como um verdadeiro
ponto de encontro para familiares e amigos.
Confira os detalhes do evento aqui:

https://asserj.com.br/pt/w/supermercado-
e-lugar-para-assistir-aos-jogos-da-copa-do-
mundo

O Zona Sul realizou a 12 edicdo do Prémio
Amo Vinho, projeto inédito que levou profis-
sionais e amantes da bebida a mergulhar
nesse mundo diretamente do Consulado
ltaliano. O evento contou com imersao na
cultura italiana e uma prova presencial de
harmonizacgao. O resultado sai no dia 7 de
julho. Veja os detalhes!

https://asserj.com.br/pt/w/zona-sul-celebra-
-arte-da-harmonizacao-na-primeira-edicao-
-do-premio-amo-vinho

INAUGURACAO SUPER COMPRAS

A Rede Super Compras abriu sua primeira uni-
dade em Duque de Caxias no dia 12 de junho.
Com acbes especiais de Copa do Mundo e
promogdes com vouchers, a nova loja atraiu
moradores de Vila Rosario, que ainda aprovei-
taram uma degustacgao de café da manha. Os
destaques ficaram com os setores de agou-
gue e padaria. Veja mais!

https://asserj.com.br/pt/w/super-compras-
-inaugura-primeira-unidade-em-dugue-de-

-caxias-com-acoes-especiais
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ANIVERSARIO TERE FRUTAS

O Grupo Teré Frutas reuniu reuniu
fornecedores, parceiros e cola-
boradores para celebrar seu ani-
versario de 39 anos no Castelo
de Itaipava. Além de relembrar
sua historia desde o inicio, a rede
apresentou sua campanha de
Copa do Mundo “Rei da Mesa” e
a campanha de aniversario “Sinal
Verde Meu Teré". Veja os deta-
lhes no site!

https://asserj.com.br/pt/w/tere-frutas-celebra-aniversario-com-foco-em-inova-
cao-expansao-e-relacionamento
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ANIVERSARIO REDECONOMIA

RED——C=onom|n A Redeconomia celebrou os

28 anos de histéria ao lado de

fornecedores e parceiros com
um grande café da manha. O
grupo comemorou os resultados
do ultimo ano e destacou os
planos de novas lojas, além
de receber dois prémios pela
campanha de aniversario 2025
e pelo projeto “Redeconomia,
economia é aqui’. Saiba mais!

https://asserj.com.br/pt/w/redeconomia-celebra-28-anos-com-cafe-da-manha-
especial-e-planos-de-expansao

Uma publicagdo da Associagdo de Supermercados do Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ) para o varejo.
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ANIVERSARIO MULTI MARKET

Para marcar os 27 anos
de trajetoria, a Rede Multi
Market recebeu parceiros, as-
sociados e fornecedores em
um café da manha especial.
A campanha de aniversario
deste ano traz novidades
como a nova fase do mas-
cote Multinho e a participa-
cao da influenciadora Sther
Barros como garota-propa-
ganda. Veja tudo que rolou!

https://asserj.com.br/pt/w/rede-multi-market-celebra-aniversario-com-campa-
nha-robusta-e-foco-em-expansao

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

ANIVERSARIO SUPERMARKET

O Supermarket deu inicio as co-
memorac¢des do aniversario de
17 anos com uma festa que
reuniu parceiros, fornecedores e
associados. Com direito a show
de Michel Telo, o evento mar-
cou o langamento das sacolas
Capivara Carioca, marca propria
que sera vendida exclusivamente
na Rede. Saiba mais!

https://asserj.com.br/pt/w/supermarket-comemora-aniversario-de-17-anos-co
m-campanha-de-lancamento-das-sacolas-capivara-carioca 2]
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cesta de compras dos brasileiros esta passando por uma das transformagdes

mais profundas das Ultimas décadas. Enquanto produtos que eram tradicio-

nais perdem participacao, categorias ligadas a saudabilidade, proteinas, con-
veniéncia e bem-estar ganham espaco na lista e abrem novas oportunidades para o
varejo supermercadista.

Segundo anadlise da Scanntech, a mudanca nao é pontual. Trata-se de um movimento
estrutural, impulsionado por novos habitos de consumo, mudangas demograficas e
maior preocupacao com saude e qualidade de vida.

‘Os dados do varejo supermercadista revelam uma
transformacgédo consideravel no consumo das familias
brasileiras, marcada por duas tendéncias principais: a va-
lorizagdo dos alimentos frescos e naturais e a redugao
do consumo de itens tradicionalmente presentes na des-
pensa’, aponta Felipe Passarelli, diretor de Inteligéncia e
Estratégia de Mercado da Scanntech.

FELIPE PASSARELLI
Diretor de Inteligéncia e Estratégia de Mercado da Scanntech
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Os numeros de 2026 des-
tacam a forga dessa trans-
formacao. Entre janeiro e
maio, a cesta de Pereciveis
foi a Unica do varejo super-
mercadista na categoria
de alimentos a crescer
simultaneamente em fa-
turamento e em unidades
vendidas, registrando alta
de 4,5% em faturamento
em nivel nacional.

No Rio de Janeiro, o crescimento de 2,6% em faturamento indica um avanco impulsio-
nado principalmente por legumes (+13%), carne bovina in natura (+10,8%) e queijos
(+8,8%). O movimento reforga uma maior procura dos consumidores por alimentos
frescos e proteinas in natura.

Quando analisado um horizonte mais amplo, 0 movimento torna-se ainda mais evidente.
Entre 2022 e 2025, frutas in natura cresceram 33,9% em unidades vendidas. Ovos avan-
caram 24,3%, queijos cresceram 17,3%, carne bovina in natura registrou alta de 159% e
frango in natura avancou 15,4%.

Ao mesmo tempo, proteinas industrializadas perderam espago. Hamburgueres apre-
sentaram retracao de 11,2% e salsichas recuaram 7,4%, reforcando a preferéncia
crescente do consumidor por alimentos menos processados.

Uma publicagdo da Associagédo de Supermercados do Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ) para o varejo.
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O AVANCO DA CESTA PROTEICA

Entre as categorias de maior expansao no varejo, os produtos ligados ao universo
proteico aparecem como um dos principais motores de crescimento.

No acumulado de 2026, suplementos para academia registraram crescimento de
44,2% em faturamento e expressivos 94,8% em unidades vendidas. O movimento
acompanha uma tendéncia de longo prazo: entre o primeiro trimestre de 2022 e o
primeiro trimestre de 2026, a categoria acumulou expansao de 672% em volume.
No mesmo periodo, isotdnicos avancaram 85,3% e 0s energéticos, 85%.

Outras categorias também avangam em ritmo acelerado. No acumulado de 2026,
Whey protein cresceu 41,5% em faturamento e 65% em unidades; iogurtes pro-
teicos avancaram 32,4% em faturamento e 43,9% em volume; bebidas proteicas
registraram alta de 24,1%; e produtos voltados ao pré e pos-treino cresceram 32,7%.

Nas lojas, a mudanca ja impacta diretamente as deci-
soes de sortimento.

‘0O comportamento do consumidor mudou muito e ve-
mos uma grande influéncia ndo apenas das canetas
emagrecedoras, mas da saudabilidade. Quem néo esta
usando a caneta, esta buscando ter mais saude’, afirma
Ricardo Marcolan, diretor do Redeconomia Superpax.
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I|| " | I RICARDO MARCOLAN
Diretor do Redeconomia Superpax

Segundo o executivo, o crescimento nao se limita aos suplementos: “Também
aumentou-se o consumo de carnes magras, frango e ovo. Toda essa linha de pro-
dutos com um pouco mais de proteina, cresce”.

Marcolan afirma que o segmento de proteicos transformou o negécio, levando a em-
presa a investir em novas categorias: “Hoje, ja tem quase 1% do negdécio pensado em
linha proteica. Além disso, comegamos a trabalhar com produtos como temperos e
castanhas, para tentar dar um pouco mais de saude para o consumidor”, explica.

No SuperPrix, o movimento segue na mesma direcao.
Para atender a demanda crescente, a rede criou uma
curadoria especifica voltada ao universo saudavel,
reunindo itens protéicos, produtos sem gluten, sem
lactose, snacks saudaveis, bebidas funcionais e op-
¢Oes sem alcool.

" | VIVIANE AREAL
CEO do SuperPrix

Uma publicagdo da Associagédo de Supermercados do Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ) para o varejo.
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“Quem n&o estiver se preparando para isso, ndo esta se preparando para o futu-
ro. O consumidor esta mais atento ao que compra, Ié rétulos, procura beneficios
nutricionais e quer conveniéncia ao mesmo tempo’, destaca a CEQ Viviane Areal.

A executiva revela que atualmente, “a categoria registra crescimento de 100%. Na
pratica, isso significa dobrar o faturamento més apos més”.

Olhando para o futuro, Viviane Areal aponta que “a expectativa € que esse movi-
mento continue crescendo nos proximos anos, impulsionado principalmente pe-
las novas geracgdes e pelo consumidor cada vez mais preocupado com saude e
qualidade de vida".

SAUDABILIDADE E PRATICIDADE CAMINHAM JUNTAS

Se a busca por saude impulsiona a transformagéo da cesta, a praticidade surge
como a segunda grande tendéncia do consumo.

A redugao do tamanho das familias ajuda a explicar esse movimento. Entre 2000
e 2022, a taxa de fecundidade caiu de 2,31 para 1,57 filho por mulher, enquanto o
tamanho médio dos lares passou de 3,31 para 2,79 pessoas.
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Lares menores compram de maneira diferente. Segundo a Scanntech, a missao
de compra express ou ocasional cresceu 9% em 2025 em relagcao ao ano anterior,
enquanto as compras de abastecimento recuaram 4%.

Essa dinamica favorece categorias voltadas a conveniéncia. Entre janeiro e maio de
2026, pratos prontos cresceram 6,4%, enquanto as saladas prontas avancaram 4,2%.

Outro destaque ¢é a fruta
congelada.  Impulsionada
pelo consumo em shakes,
smoothies e preparacgoes
funcionais, a categoria mais
do que triplicou de tamanho
desde 2022, acumulando
crescimento de 262% em
faturamento.
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O QUE ESTA SAINDO DO CARRINHO?

“ O movimento reflete mudancas
estruturais na sociedade brasileira,
como a urbanizacgao, a reducao
do tamanho das familias e a
crescente busca por praticidade
e diversificacao alimentar.”

Enquanto novas categorias avangam, observa-se uma reducao consistente
no consumo de produtos tradicionais na mesa de casa.

Arroz e feijao, simbolos histéricos da despensa brasileira, retrairam 6,6% e
5,5%, respectivamente, no primeiro trimestre de 2026 na comparagao com
igual periodo de 2025.
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Em uma perspectiva mais ampla, categorias como leite UHT (-10,6%), massa
instantanea (-16,6%), agucar (-14,2%), feijao (-7,1%) e arroz (-6,5%) também
registram retracao.

‘O movimento reflete mudancgas estruturais na sociedade brasileira, como a
urbanizagao, a reducao do tamanho das familias e a crescente busca por pra-
ticidade e diversificagado alimentar”, explica Felipe Passarelli.

Uma publicagdo da Associagédo de Supermercados do Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ) para o varejo.
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A NOVA CESTA DOS BRASILEIROS
O QUE GANHOU E O QUE PERDEU ESPACO

MAIS PRESENTES NA CESTA DO BRASILEIROS - VARIAGAO EM UNIDADES VENDIDAS (2022-2025)

+33,9% +24,3%  +17,3% +15,9% +15,4%

FRUTAS IN CARNE BOVINA FRANGO IN
NATURA OVOS QUENJOS IN NATURA NATURA

+60% +50% +50% +440% +42%
- 2 |
/ MassE \

SUPLEMENTOS REFRIGERANTE
AGUA ISOTONICOS CHAS PRONTOS ESPORTIVOS SEM AGUCAR*
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MENOS PRESENTES NA CESTA DO BRASILEIROS - VARIAGAQ EM UNIDADES VENDIDAS (2022-2025)

-16, 6% -14,2% -11,2% -10,6% -10,1%

A ¢
™
,ﬁ,' a
MASSA HAMBURGUER
TENDENCIA DE
-8,6% -7,4% -7,1% -6,5% RETRACAO

PRODUTOS
CHOCOLATES SALSICHAS FEIJAO ARROZ

* Crescimento no ano movel.
** Tendéncia observada pela Scanntech a partir da migragdo do consumo para alimentos frescos e naturais.

Uma publicagdo da Associagédo de Supermercados do Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ) para o varejo.
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CADERNO ESPECIAL
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Dentro da mercearia, os dados mostram ainda um comportamento mais polariza-
do. Enquanto balas e pirulitos cresceram 25% e suplementos esportivos aumenta-
ram 440% entre 2022 e 2025, chocolates recuaram 8,6% e biscoitos apresentaram
queda de 10,1%.

Parte desse movimento ja é atribuida ao chamado “Efeito Ozempic’, que tende a ser po-
tencializado com a chegada da primeira caneta emagrecedora brasileira ao mercado.

Diretor do Redeconomia Superpax, Marcolan afirma que alguns impactos ja sao
percebidos nas lojas: “Biscoito recheado e massas sao areas que caem muito
porgue o consumidor vai deixando de consumir ou comprando menos, colocando
outras op¢des dentro da cesta”, destaca.

_l Ao mesmo tempo, versdes mais saudaveis dentro de

categorias tradicionais avangcam rapidamente. No ano
movel, o refrigerante sem acucar cresceu 42%, a cerveja
zero alcool avancou 27% e a cerveja de baixa caloria re-
gistrou expanséao de 86%.

A pesquisa também aponta que o consumo de agua cres-
ceu quase 60% no periodo analisado, enquanto os isotoni-
cos avangaram cerca de 50% e chas prontos superaram
0s 50%, refletindo uma maior preocupagao com a hidrata-
cao, bem-estar e efeito das temperaturas mais elevadas.

Além de itens focados em saudabilidade, o carrinho do novo consumidor passou a
ser pautado pela presséao inflacionaria, aspecto que leva a busca por precos mais
baixos, mas também abre espaco para giro das categorias premium. Para Rodrigo
Fonseca, diretor de Inovacdes do Supermarket, “ndo mudou apenas a composicao
da cesta de compras; o tamanho também se transformou”.

“Ha alguns anos, era comum que as familias realizassem a ‘compra do més’, en-
chendo os carrinhos em um unico dia. Esse comportamento vem mudando gra-
dualmente. Hoje, é mais frequente que o consumidor va ao supermercado sema-
nalmente. Assim, ele consegue aproveitar as ofertas do periodo, economizar e
adquirir produtos pereciveis sempre frescos”, destaca o gestor.

Rodrigo Fonseca também destaca o aumento do consumo de vinhos e produtos
importados, itens que eram comprados predominantemente pelas classes AeBe
passaram a fazer parte da cesta de compras da classe C.

‘Essa mudanga é resultado da adaptacao da industria,
qgue vem oferecendo produtos com pregos mais com-
petitivos, aliada a maior disponibilidade e acessibilidade
desses itens nas prateleiras dos supermercados”, aponta
o diretor de inovagdes do Supermarket, Rodrigo Fonseca.

RODRIGO FONSECA
Diretor de Inovagdes do Supermarket
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MAIS OPORTUNIDADES PARA O VAREJO

“ Em conjunto, os dados apontam para um

consumidor que busca equilibrar saude,

conveniéncia e prazer, redefinindo gradualmente
a composicao do carrinho de compras e abrindo
novas oportunidades para a industria e o varejo”

CADERNO ESPECIAL

¥

As mudancas observadas na cesta dos brasileiros revelam um consumidor mais
consciente, que reorganiza suas escolhas de acordo com diferentes necessidades
e ocasides de consumo.

“Em conjunto, os dados apontam para um consumidor que busca equilibrar saude,
conveniéncia e prazer, redefinindo gradualmente a composi¢do do carrinho de
compras e abrindo novas oportunidades para a industria e o varejo’, destaca Felipe
Passarelli, diretor da Scanntech.

Para os supermercados, o desafio passa por ajustar mix, exposigao, espago em
géndola, campanhas voltadas para esse novo comportamento e estratégias de
abastecimento para capturar essas novas demandas.

Mais do que acompanhar tendéncias, sera preciso traduzir as transformacdes do
consumo em decisdes comerciais capazes de gerar crescimento e rentabilidade. &

Uma publicagdo da Associagédo de Supermercados do Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ) para o varejo.
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IA, DADOS E AUTOMACAO:
O FUTURO DO VAREJO
SUPERMERCADISTA

JA COMECOU

tecnologia se tornou um dos principais pilares estratégi-
cos do varejo. Inteligéncia Artificial, integracdo de dados
e automacao ja influenciam decisGes que vao da gestao

dos estoques a experiéncia do consumidor, tornando as opera-
cOes mais eficientes.

Essa transformacao estara no centro das discussdes do Conecta
Varejo, realizado entre os dias 4 a 7 de agosto, durante o Rio
Innovation Week. Integrado ao evento, o ASSERJ Hub reforca
esse movimento ao aproximar supermercadistas, startups, inves-
tidores e empresas de tecnologia para acelerar solu¢des voltadas
aos desafios do setor.
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A tecnologia deixou de ser apenas

uma ferramenta de eficiéncia
operacional para se tornar um fator

de diferenciacao. Algumas estao
transformando profundamente o
varejo, e a IA é a principal, permitindo
personalizacao em escala, automacao
de processos e decisdes mais rapidas.”

Para Luis Jairo de Souza Jr,, executivo com mais de 25 anos de atuagao em
tecnologia aplicada ao varejo supermercadista, a mudanca vai além da digitaliza-
gao dos processos e redefine a forma como as empresas competem, além de ser
centrada na jornada do cliente.

‘Algumas tecnologias estdo transformando profundamente o varejo, e a IA é a
principal, permitindo personalizagdo em escala, automagao de processos e deci-
sdes mais rapidas. A computacao em nuvem tornou a inovagao mais acessivel,
enquanto 0T, visdo computacional e RFID ampliam a visibilidade sobre estoques
e operacdes em tempo real’, destaca o especialista.

IA NO VAREJO:
DE AUTOMACAO TATICA A TOMADA DE DECISAO

A A passou a atuar diretamente nas decisdes do negocio. Hoje, aplicagbes como
previsao de demanda, precificagdo dinamica, prevencao de perdas, recomenda-
cao de produtos e reposicao inteligente fazem parte da rotina de diversas redes.
Integrada aos sistemas de ERP, CRM, e-commerce, logistica e fornecedores, ela
acelera processos, melhora a qualidade das informacdes e amplia a capacidade de
analise das empresas.

“Na area administrativa, a IA vem aumentando significativamente a produtividade,
automatizando analises, geracao de indicadores e apoio a tomada de decisdo. Uma
evolucdo importante sao os agentes autbnomos de IA, capazes de executar tarefas
completas e apoiar decisdes operacionais”, aponta Luis Jairo Jr.

Contudo, sem dados confiaveis, a |A perde eficiéncia. Por isso, governanga, integra-
¢ao de sistemas e padronizacao das informagdes tornam-se fundamentais para
transformar tecnologia em vantagem competitiva.
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Uma publicagdo da Associagéo de Supermercados do Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ) para o varejo.
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EXPERIENCIA DO CONSUMIDOR

O consumidor também mudou e espera encontrar 0 mesmo padrdo de atendi-
mento, ofertas e disponibilidade de produtos em qualquer canal, seja na loja fisica,
no aplicativo ou no e-commerce. Nesse cenario, integrar operacdes se torna requi-
sito basico para oferecer uma experiéncia consistente.

Disponibilidade de estoque em tempo real, ofertas personalizadas via CRM, pa-
gamentos simplificados e comunicacao integrada sao recursos que fortalecem a
fidelizagdo e ampliam a percepcao de valor da marca. Segundo Luis Jairo Jr., “para
0 consumidor, isso representa uma experiéncia muito mais fluida”.

Essa nova dinamica exige que tecnologia, dados e relacionamento atuem juntos,
garantindo uma jornada continua e sem rupturas, independentemente do canal
escolhido pelo cliente.

ASSERJ HUB: INOVACAO CONECTADA AOS DESAFIOS

Mais do que apresentar solu¢des tecnoldgicas, o ASSERJ Hub foi criado para
aproximar supermercadistas, startups, investidores e empresas de tecnologia,
reduzindo a distancia entre os desafios das operagdes e as solugdes disponiveis
no mercado.
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O grande mérito do ASSERJ Hub é aproximar atores que
tradicionalmente caminhavam separados. O varejista conhece
profundamente os desafios do negdcio. As startups trazem
velocidade e capacidade de inovacao. Os investidores
oferecem os recursos necessarios para acelerar solucdes.
Quando esses trés elementos trabalham juntos, a inovacao
acontece de forma muito mais rapida”, afirma Luis Jairo.

Segundo o especialista, 0 Hub cria um ambiente favoravel para testar, validar e
escalar novas tecnologias, além de estimular o empreendedorismo e aumentar a
competitividade das empresas do Rio de Janeiro.

‘0O ASSERJ Hub reduz a distancia entre problema e solugao. Mais do que apresen-
tar tecnologia, o Hub cria oportunidades reais de negécios”’, aponta.

Uma publicagdo da Associagédo de Supermercados do Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ) para o varejo.
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CONECTA VAREJO: O SETOR COMO PROTAGONISTA
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Inserido na programacao do Rio Innovation
Week, o Conecta Varejo amplia o espaco do
supermercadista dentro do maior evento glo-
bal de inovagdo. A proposta € posicionar o
setor como protagonista das discussoes so-
bre IA, transformacao digital, ciberseguran-
¢a, ESG, logistica inteligente e novos mode-
los de negdcio.

Historicamente,

0 setor era visto
apenas como
usuario de
tecnologia. Hoje
ele é protagonista
na transformacao
digital,

‘O Conecta Varejo representa uma mudan-
ca importante na forma como o varejo par-
ticipa dos grandes eventos de inovacao.
Historicamente, o setor era visto apenas
como usuario de tecnologia. Hoje ele € pro-
tagonista na transformacgéao digital, influen-
ciando tendéncias e impulsionando inova-
cao’, destaca Luis Jairo.

Além da troca de conhecimento, o evento

inﬂ uenciando fortalece o networking entre executivos, uni-
A . versidades, startups, investidores e empre-
tendéncias e sas de tecnologia.
|mpU|S|OnandO ‘O maior legado do Conecta Varejo é mos-
. ~ n trar que inovagao ndo é um destino, mas um
|n0V3QaO- processo continuo de colaboragéo. E quanto

mais conectarmos pessoas, empresas e co-
nhecimento, mais competitivo sera o varejo
brasileiro’, enfatiza o especialista em TI.

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

Na viséo de Luis Jairo, cinco tecno-
logias passam a ser fundamentais
para 0s supermercados que desejam
ganhar competitividade: Inteligéncia
Artificial, plataformas de integragéo de
dados, computacdo em nuvem, auto-
macao operacional e ciberseguranca.
Mais do que investimentos isolados,
elas formam a base para operacdes
mais eficientes.

‘O diferencial competitivo hoje nao
esta em possuir tecnologia, mas em
utiliza-la de forma integrada e orienta-
da por dados”, explica.

Essa talvez seja

a maior licao

para o varejo
brasileiro: nao
existe Inteligéncia
Artificial eficiente
sem dados
confiaveis.”

Para pequenos e médios supermer-
cados, o especialista é enfatico ao
apontar que a estruturagdo dos da-
dos e a aplicacao de IA sobre os mes-
mos € o melhor caminho. Na visdo do
expert em Tl, o varejista ndo precisa
competir necessariamente investindo
mais, e sim tomando decisdes mais
assertivas.

“Um cadastro de produtos consisten-
te, processos bem definidos, esto-
que confiavel e indicadores atualiza-
dos permitem que ferramentas de IA
gerem recomendacdes de compras,
identifiquem produtos com baixo giro,
apontem oportunidades de margem e
auxiliem na tomada de decisao’, desta-
ca Luis Jairo.

Em um setor onde as margens sédo ex-
tremamente apertadas, pequenas me-
lhorias operacionais fazem uma enor-
me diferenca no resultado financeiro.

Ao acompanhar mercados mais ma-
duros, o especialista em TI identifica
trés movimentos que tendem a ganhar
forca no Brasil: 0 uso da IA como assis-
tente dos colaboradores para automa-
tizar tarefas, a expansao dos agentes
autdbnomos capazes de executar pro-
cessos completos, como verificagao
de estoque e monitoramento de rup-
turas, e a aplicagao da visdo computa-
cional para apoiar a gestdo das lojas
e ajudar a reduzir perdas operacionais.

‘Mas existe um aprendizado impor-
tante das grandes redes internacio-
nais: elas ndo comegaram pela IA.
Comecaram organizando dados, pa-
dronizando processos e construindo
uma boa governanca. Essa talvez seja
a maior licdo para o varejo brasileiro.
Nao existe Inteligéncia Artificial efi-
ciente sem dados confiaveis’, explica
Luis Jairo Jr.
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FUTURO DO VAREJO: COLABORACAO COMO
VANTAGEM COMPETITIVA
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Para Luis Jairo, o varejo vive uma transformacao estrutural que vai além da ado-
¢ao de novas tecnologias. O setor passa a reinventar seus modelos de negdcio
com base em dados, integracao e colaboragéao.

—©
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‘O varejo sempre foi um dos setores que mais rapidamente incorpora tecnologia.
A diferenga € que, agora, ndo estamos apenas digitalizando processos. Estamos
reinventando modelos de negdcio’, aponta.

Nesse cenario, iniciativas como o Conecta Varejo e 0 ASSERJ Hub consolidam um
ambiente permanente de inovagao, reunindo empresarios, startups, investidores e
especialistas para acelerar solugdes que atendam as demandas do setor.

“ O futuro pertence as empresas que conseguirem
transformar dados em inteligéncia, tecnologia em valor e
colaboragdo em inovagao. Iniciativas como o ASSERJ Hub
e o Conecta Varejo demonstram que essa transformacao
acontece de forma muito mais eficiente quando todo o
ecossistema trabalha conectado”, conclui Luis Jairo. &

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

"=ASSER)



\
TRINERND | o
NO ,EE ~_FESTA JUNINA:

_ {5 TRADICAO & ECONOMIA ...,
K n
{ ARRAIA - g
: JUNINO g S99

N

.

L
S

——
LOHNA L HALAGE

';f.h.l-l'_"

Ty
—_
v
s -
! ~ T -
-
g -

ECONOMIA EM PAUTA
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INVERNO TRAZ
OPORTUNIDADES DE
VENDA EM MEIO A UM
CONSUMO MAIS SELETIVO

mbora a inflagéo tenha perdido forga em maio, os alimentos
= continuam pressionando o orgamento das familias e influen-
. Ciando as decisdes de compra. Em um cenario em que o di-
nheiro precisa render mais, 0 consumidor esta mais criterioso, com-
para pregos, pesquisa promogdes e valoriza produtos que entreguem
conveniéncia, qualidade e percepgao de economia.

Esse contexto exige atencao, mas também abre oportunidades para
o varejo. Mesmo com a desaceleragdo da inflagao, produtos essen-
ciais seguem sujeitos a oscilagbes provocadas por fatores climati-
cos, custos logisticos, oferta agricola e tensdes internacionais que
impactam combustiveis, fertilizantes e cadeias produtivas.

“=ASSER)



Em um momento

de maior atencao
aos gastos, o
gerenciamento

por categoria

ganha ainda mais
relevancia. Monitorar
0S movimentos de
substituicao permite
ajustar sortimento,
comunicacao e
promocoes de forma
mais eficiente,
especialmente
quando a alta

dos precos leva

o0 consumidor a
buscar alternativas
mais acessiveis."

Diante desse cenario, criar ocasides de con-
sumo torna-se ainda mais estratégico. O se-
gundo semestre comega com um calendario
favoravel ao setor. Inverno, férias escolares e
festas julinas movimentam diferentes cate-
gorias e estimulam compras por convenién-
cia, reposicao e abastecimento.

As festas julinas representam uma das prin-
cipais oportunidades sazonais do periodo.
Além do aumento natural da demanda por
itens tipicos, ha espaco para agdes de cros-
s-selling, reunindo produtos complementa-
res em pontos extras e ilhas tematicas. Isso
se comprova com a pesquisa realizada pela
ASSERJ, que mostra que 93,5% dos fluminen-
ses gostam das comidas tipicas dessa época
do ano, enquanto 64,2% consideram indispen-
savel participar de uma festa junina. Na hora
de preparar as receitas, 87,1% escolhem o su-
permercado para comprar os ingredientes.

O inverno também favorece categorias as-
sociadas ao conforto e ao consumo dentro
de casa. Relatorio da Scanntech aponta que
categorias ligadas ao calor perderam partici-
pacdo em maio, como cerveja (-0,65 p.p.) e
refrigerante (-0,30 p.p.), enquanto itens rela-
cionados ao frio ganharam espaco, caso do
vinho (+0,15 p.p.) e do queijo (+0,45 p.p.). O
periodo ainda impulsiona padaria, confeitaria
e produtos de conveniéncia, especialmente
para café da manha e lanche da tarde.

Ja as férias escolares ampliam o potencial de categorias voltadas ao entreteni-
mento domeéstico e ao consumo compartilhado. Além de snacks, congelados, bis-
coitos e chocolates, a cesta passa a incorporar itens mais saudaveis, como nuts,
iogurtes, refrigerantes zero e RTDs.

Em um momento de maior atencao aos gastos, o gerenciamento por categoria
ganha ainda mais relevancia. Monitorar os movimentos de substituicao permi-
te ajustar sortimento, comunicacdo e promoc¢des de forma mais eficiente, es-
pecialmente quando a alta dos precos leva o consumidor a buscar alternativas
mais acessiveis.

Ao mesmo tempo, 0s proximos meses exigem cautela. Meteorologistas acompa-
nham a possibilidade de formacao de um novo El Nifio, fenbmeno que pode impactar
a producao agricola, a oferta de alimentos e os custos da cadeia de abastecimento.
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CESTA BASICA

Em maio, o valor da cesta basica no Rio de Janeiro, medido pelo Departamento
Intersindical de Estatistica e Estudos Econémicos Socioeconémicos (Dieese), su-
biu 4,03% em relagao a abril. No acumulado de 12 meses, a alta chegou a 7,84%,
enguanto na variagao acumulada de 2026 a alta € de 15,46%. O cenario mantém a
atencao do setor supermercadista, principalmente no segmento de FLV e agougue,
ja que os principais aumentos na cesta basica entre abril e maio e no acumulado do
ano sao puxados pela batata, tomate e carne bovina de primeira. Por outro lado, pro-
dutos essenciais na mesa das familias fluminenses que vinham comprometendo
uma fatia maior da renda familiar, apresentaram um equilibrio no ultimo més.

As principais quedas de precos na cidade do Rio de Janeiro em maio:
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OLEO DE SOJA CAFE EM PO BANANA ACUCAR REFINADO

INFLAGAO - CESTA BASICA - RIO DE JANEIRO (CAPITAL) - MENSAL (%) - DIEESE

L e )

4,96

3,22
027 1,03 I 1,15 1,27 I
. 2w m ] O
-0,20 056 . -0,26 .

233 7 217

AVVSE JUN/25 ERINIWVAN AGO/25 ENIAIPVAN OUT/25 BNOWKAR DEZ/25 BINNIVGE FEV/26 RUEVYIE ABR/26 RVLUNAS

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

Em abril, o setor supermercadista man-
teve a curva de alta, confirmando a forca
do setor com resultados positivos des-
de o inicio do ano. Dados da Pesquisa
Mensal do Comércio (PMC), do Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE) apontam que a receita dos su-
permercados seguiu com tendéncia de
elevacao, com crescimento de 3,9% em
termos reais, ja descontada a inflagéo,
na comparagao com o mesmo més do
ano anterior.

Com a elevagao acumulada dos ultimos
12 meses, 0s supermercados registra-
ram crescimento real de 3%, ja descon-
tada a inflagdo, na comparagdo com o
mesmo intervalo anterior.
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RECEITA REAL - SUPERMERCADOS - RIO DE JANEIRO - VARIACAO NO MES EM RELAGAO AO
MESMO MES DO ANO ANTERIOR (%) - PMC/IBGE

7.2 73
53
3,7 34 39 39
12 1,6 1,7
== BH B 207

LGCIYVEE MAI/25 RINNTVAN JUL/25 EACIUPER SET/25 QelUNYAN NOV/25 EhlFAvkE JAN/26 WEWVAE MAR/26 WAIPAY

A inflagédo oficial do Brasil perdeu o ritmo, registrando uma leve alta em maio,
com avango de 0,58%, de acordo com o indice Nacional de Pregos ao Consumidor
Amplo (IPCA). Considerando o acumulado dos Ultimos 12 meses, a inflagdo subiu
de 4,39% para 4,72%. No recorte do Rio de Janeiro, a alta voltou a ser puxada pelo
segmento de Alimentagdo no domicilio, com aumento de 0,90% no quinto més
do ano, resultado que posiciona o estado abaixo da média nacional, de 1,65%. Os
numeros indicam que 0s pregos continuam em trajetdria de alta no setor, embora
em ritmo mais moderado.
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Dos alimentos e bebidas vendidos nos supermercados fluminenses em maio, destacam-se
as quedas nos precos dos seguintes produtos:

-10,02%  -7,40% -6,96% -6,18% _-3,77%

BATATA DOCE BANANA PRATA PEIXE CORVINA CAFE MOIDO

-3,09% -2,11% -2,01% -1,89% -1,74%
A ¢
- =
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FRANGO LEITE AGUCAR
INTEIRO LONGA VIDA REFINADo LIMAO ALHO

-1,34% -1, 09% -0, 87% -0,55%
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MAGA MACARRAOQ ALCATRA

Também foram observadas altas nos pregos dos seguintes alimentos:

+44,31% +19,73% +11,25% +4,84%

BATATA INGLESA CEBOLA TOMATE

+4,20% +3,07% +2,93%
%‘;&M b 7 3

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

CONTRA FILE FEIJAO PRETO ARROZ

"=ASSER)



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

Os supermercados fluminenses encerraram
maio com saldo negativo na geracao de em-
pregos formais. Os dados do Novo Caged,
divulgados pelo Ministério do Trabalho e
Emprego (MTE), refletem um cendrio de
maior cautela nas contratagdes. No balanco
entre admissoes e desligamentos registrados
no quinto més do ano, o Rio de Janeiro apre-
sentou saldo de -201 postos de trabalho no
setor, com leve melhora em relagao a abril.

No cenario nacional, o varejo supermercadis-
ta registrou saldo positivo de 555 vagas for-
mais no mesmo periodo. Entre as regides do
pais, o Sudeste foi a Unica a fechar maio no
vermelho (-453). Ao todo, 13 dos 27 estados
encerraram 0 més com saldo negativo. No
ranking nacional, o Rio de Janeiro ocupou a
242 posigao, a frente de Espirito Santo (-251),
S&o Paulo (-276) e Pernambuco (-295).

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

1.208

754
= 441 448 >
I = i . . I

-303

[ |
201
406

-1.271

AVVAE JUN/25 RINIWPEE AGO/25 BFVAN OUT/25 BNOVAR DEZ/25 RENNPIE FEV/26 RYEGVIPAN ABR/26 RYAUIYAY
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EFICIENCIA,
PROPOSITO E
SEGURANCA
ALIMENTAR: O NOVO
DESAFIO DO VAREJO
SUPERMERCADISTA

ANTOANE HANG
Diretor-presidente do Armazém do Grdo

Em um cenario de inflagdo ainda pressio-
nando o orgamento das familias e de con-
sumidores cada vez mais criteriosos, o
varejo supermercadista vive uma transfor-
macao profunda. A competitividade ja nao
pode ser sustentada apenas pela redugao de precos na ponta. Pelo con-
trario: cortar pregos indiscriminadamente corroi margens e compromete
a sustentabilidade do negdcio.
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O momento exige disciplina cirdrgica na gestdo de margens, eficiéncia
logistica e inteligéncia operacional. Otimizar a cadeia de suprimentos, re-
duzir rupturas, fortalecer marcas préprias de qualidade e utilizar dados
para criar ofertas mais aderentes ao perfil do consumidor passaram a
ser estratégias essenciais. Quem nao dominar a eficiéncia operacional
perdera relevancia para o bolso do cliente.

Mas existe um desafio que vai além dos indicadores econdmicos. Durante
0 Seminario Internacional “Pao em Todas as Mesas’, realizado recente-
mente em Roma pela ASSERJ e pela ALAS, ficou evidente que seguranca
alimentar, combate ao desperdicio e nutricdo adequada ndo podem ser
tratados apenas como pautas assistenciais. Trata-se de uma agenda es-
tratégica para toda a cadeia de abastecimento.

O principal aprendizado do encontro foi a necessidade urgente de inte-
gracao entre produtores, industria, poder publico, varejo e organizacdes
sociais. O supermercado ocupa posicao central nesse processo. SOmos
o elo final da cadeia e temos condigbes de liderar estruturas capazes de
redirecionar alimentos, reduzir perdas e ampliar 0 acesso a uma alimen-
tacgao digna.

Uma publicagdo da Associagédo de Supermercados do Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ) para o varejo.
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A maior atencao do consumidor ao
desembolso ndao € uma crise passageira,
mas uma mudanca estrutural de
comportamento que exige uma nova
postura das empresas do setor”

Para que isso aconteca, é necessario avancar em temas fundamentais, como a simplifi-
cagao tributaria para doagdes, a modernizagao da logistica de pereciveis e a criacdo de
canais mais ageis para o aproveitamento de excedentes, evitando que alimentos proprios
para consumo percam valor na gondola enquanto ainda ha familias enfrentando insegu-
ranga alimentar.

A reducao do desperdicio gera valor triplo: reduz custos operacionais, melhora o preco
final ao consumidor e fortalece o papel social das empresas. No Armazém do Grao, enca-
ramos essa agenda como uma métrica de eficiéncia de gestéo.

Nos préximos anos, nosso compromisso esta fundamentado na ampliagéo do uso de
tecnologias de previsdo de demanda e no fortalecimento de parcerias institucionais para
o rapido escoamento de excedentes. Sustentabilidade ndo pode ser apenas discurso de
marketing. Ela precisa estar integrada a operacao diaria, conectando inovacao logistica ao
desenvolvimento das comunidades onde atuamos.

O varejo do futuro sera cada vez mais orientado por dados, eficiéncia e proposito. E aque-
les que compreenderem que competitividade e responsabilidade social caminham juntas
estardo mais preparados para atender um consumidor que mudou e continuara mudando.

Porque alimentar bem a populagéao, reduzir desperdicios e operar com eficiéncia deixaram
de ser objetivos distintos. Hoje, sdo parte da mesma estratégia.oh'?
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ESPACO TRADE

QUANDO A PROMOCAO
CHEGA A GONDOLA,
O PDV SE TRANSFORMA EM
CAMPO DE CONVERSAO

s agbes promocionais continuam entre as principais fer-

ramentas para estimular vendas, gerar experimentacao e

fortalecer o relacionamento entre marcas e consumido-
res. Em um cenario cada vez mais competitivo, o sucesso dessas
iniciativas depende, sobretudo, da capacidade de transformar o
ponto de venda em uma experiéncia relevante, capaz de aumen-
tar o fluxo nas lojas e impulsionar o giro das categorias.

E exatamente nessa direcdo que caminham a ODD e a Limppano
com a campanha nacional “Campedes da Limpeza“. A agao
promocional, que distribui RS 1 mil semanalmente durante trés
meses e sorteara um carro elétrico ao final do periodo, em 23
de julho, utiliza o ambiente supermercadista como principal pla-
taforma de conexao com o consumidor, gerando oportunidades
adicionais de venda para o varejo.
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PROMOQAO Compre um prqduto‘ﬁarﬁ;:lpanto !

S o concorra a cortificados do ouro! -*-
fere o [l LiMPPANO -— e

Cadastre seu cupom fiscal e comece a torcer!

promolimppano:com.br,

A mecanica é simples: ao adquirir qualquer produto ODD ou Limppano, 0 consu-
midor pode cadastrar a nota fiscal no site oficial da promogéo até 19 de julho e
receber numeros da sorte para participar dos sorteios. Produtos considerados
aceleradores geram chances extras, ampliando o potencial de engajamento, re-
corréncia de compra e incremento do ticket médio. Sao eles: Lava Roupas ODD,
produtos Sanitarios ODD, Esponjas Limppano, Toalex e Furatto.

ESPACO TRADE

O SUPERMERCADO COMO
PONTO CENTRAL DA EXPERIENCIA

Para a Limppano, o varejo supermercadista ocupa uma posi¢ao estratégica den-
tro da campanha. Mais do que canal de vendas, a loja € 0 ambiente onde a decisao
de compra efetivamente acontece e onde as a¢cdes promocionais podem gerar
resultados para toda a cadeia.

RENATA FURLANETTO
Head de Marketing da Limppano

“Os supermercados sdo um dos principais pontos de con-
tato entre a marca e o consumidor, desempenhando um
papel central na visibilidade e no engajamento da promo-
cdo. E no ambiente de compra que a decisdo acontece e
onde conseguimos impactar o consumidor no momento
mais estratégico da jornada’, destaca Renata Furlanetto,
head de Marketing da Limppano.

nercados do Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ) para o varejo

agao de Supern

Nesse contexto, as ativagdes de trade ganham protagonismo. Materiais de comu-
nicacao instalados nas lojas tém a missao de ampliar a visibilidade da campanha,
destacar os produtos participantes e comunicar a mecanica promocional de for-
ma clara e objetiva, contribuindo para aumentar a conversao no ponto de venda.

Uma publicagédo da Assoc
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ESPACO TRADE
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TRADE MARKETING COMO
ACELERADOR DE RESULTADOS

Em um mercado no qual a atengao do shopper ¢é disputada a cada metro, a exe-
cugao no ponto de venda torna-se decisiva para o desempenho das agdes promo-
cionais e para o diferencial competitivo do supermercado.

Neste cenario, segundo a Limppano, os materiais de trade funcionam como
importantes gatilhos para estimular a compra.

“Os materiais de trade nos pontos de venda ganham ainda mais relevancia e aju-
dam a destacar a campanha, aumentar a visibilidade dos produtos e comunicar de
forma clara a mecanica da promogao. Esses recursos funcionam como gatilhos
de lembranca e estimulo a compra por impulso, reforcando a presenga da marca
no momento decisivo do consumidor”, aponta a head de Marketing da Limppano.

A estratégia evidencia uma tendéncia cada vez mais presente no varejo: a inte-
gracao entre comunicagao, experiéncia e conversao. Quando bem executadas,
as campanhas promocionais deixam de ser apenas iniciativas taticas e passam
a impulsionar vendas, fortalecer marcas e fidelizar consumidores, beneficiando
também o varejista.
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RECORRENCIA, EXPERIMENTACAO E
NOVOS CONSUMIDORES

POWER 5-1
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ESPACO TRADE

Além de impulsionar o giro dos produtos ja presentes no carrinho do consumidor,
a campanha busca ampliar a recorréncia de compra, atrair novos publicos para o
portfolio da empresa e gerar novas oportunidades de venda dentro das lojas.

‘A expectativa com a promogao € impulsionar um crescimento relevante ao longo
do periodo, especialmente por meio do aumento da recorréncia de compra e da
atracao de novos consumidores interessados em concorrer aos prémios”, explica
Renata Furlanetto.

De acordo com a marca, o modelo promocional estimula o shopper a ampliar o
volume adquirido para aumentar suas chances de participacao, ao mesmo tempo
em que favorece a experimentacao.

“Esse tipo de acao tende a estimular os clientes a adquirir mais produtos para
ampliar suas chances de participacdo, o que naturalmente contribui para um
incremento no volume vendido. Além disso, a promog¢éao funciona como uma im-
portante porta de entrada para novos publicos, fomentando a experimentagao e o
primeiro contato com o portfélio da marca’, destaca a gestora.

A expectativa é que os reflexos da campanha ultrapassem o periodo promocional,
gerando impactos positivos também no fortalecimento da marca, na fidelizagao
dos consumidores e no desempenho das categorias no varejo.

Uma publicagdo da Associagéo de Supermercados do Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ) para o varejo
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agdo de Supermercados do Est

Uma publicagéo da Assoc
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UM PDV QUE VAI ALEM DA VENDA

AMACIANTE of
Pai)

Com 64 anos de atuagdo no mercado brasileiro e um portfélio superior a
150 produtos, a Limppano reforga, por meio da campanha, a importancia
do supermercado como ambiente de relacionamento, experiéncia e gera-
¢ao de negocios.

‘Além disso, a presenca estruturada da campanha no varejo potencializa a
experimentacao, fortalece o vinculo com o consumidor e amplia o alcan-
ce da comunicacgao, criando uma experiéncia mais completa e envolvente
dentro do ponto de venda®, aponta Renata Furlanetto.

Ao unir promocao, visibilidade e ativacédo no PDV, a iniciativa reforca uma
tendéncia cada vez mais evidente no varejo supermercadista: campa-
nhas de sucesso sdo aquelas capazes de transformar a ida a loja em uma
experiéncia memoravel e, consequentemente, em resultados concretos
para toda a cadeia. &
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POR DENTRO DA ASSERJ
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ALAS E ASSERJ AVANCAM NA
AGENDA CONTRA A FOME
COM MANIFESTO ENTREGUE
AO PAPA LEAO XIV

ducéo do desperdicio de alimentos com a entrega do Manifesto
“Pdo em Todas as Mesas” ao Papa Ledo XIV diretamente do
Vaticano, na ltélia.

ﬁ ALAS e a ASSERJ deram mais um passo na agenda focada nare-

O documento retine compromissos reconhecendo o alimento como um
bem que vai além do valor econdmico e que nao deve ser desperdicado
quando ainda pode beneficiar pessoas, familias e comunidades. “Apds
0 encontro com o Papa Ledo XIV, a ASSERJ e a ALAS continuardo lide-
rando esse movimento, fortalecendo parcerias e incentivando iniciativas
capazes de gerar impacto real na seguranca alimentar das Ameéricas’,
disse Fabio Queirdz, presidente da ALAS e da ASSERJ. Saiba todos os
detalhes desse encontro aqui:

https://asserj.com.br/pt/w/ap%C3%B3s-apresenta%C3%A7%C3%A30-
-ao-papa-alas-e-asserj-avan%C3%A7am-na-constru%C3%A7%C3%A30-
-de-agenda-continental-contra-a-fome
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https://asserj.com.br/pt/w/ap%C3%B3s-apresenta%C3%A7%C3%A3o-ao-papa-alas-e-asserj-avan%C3%A7am-na-constru%C3%A7%C3%A3o-de-agenda-continental-contra-a-fome
https://asserj.com.br/pt/w/ap%C3%B3s-apresenta%C3%A7%C3%A3o-ao-papa-alas-e-asserj-avan%C3%A7am-na-constru%C3%A7%C3%A3o-de-agenda-continental-contra-a-fome

WORKSHOP DE GERENCIAMENTO POR CATEGORIA

e

b 44443

A ASSERJ realizou o  workshop
“Gerenciamento por Categoria na otica do
cliente”, com foco em estratégias de expe-
riéncia de compra para aumentar vendas,
melhorar a jornada do consumidor e tornar
o PDV mais eficiente. O objetivo foi mostrar
a importancia de garantir que o produto cer-
to esteja disponivel no momento adequado,
com preco competitivo e com uma exposi-
cao capaz de facilitar a decisdao de compra.

Veja como foi:

https://asserj.com.br/pt/w/escola-asseri-mostra-como-o-gerenciamento-por-ca-
tegoria-impulsiona-resultados

PESQUISA DE COPA DO MUNDO

Para entrar no clima do Mundial, a ASSERJ
realizou uma pesquisa sobre o comporta-
mento dos fluminenses durante a Copa do
Mundo. O levantamento revela que 85,5%
pretendem assistir as partidas dentro de
casa (seja reunindo familia, amigos ou so-
zinhos), superando o movimento dos ba-
res. Para matar a fome durante as partidas,
47,7% dos entrevistados optam por comprar
carne para fazer churrasco.

Veja os dados completos da pesquisa aqui:

https://asserj.com.br/pt/w/supermercados-devem-superar-movimento-de-bares-
-no-rio-durante-copa-do-mundo-2026
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O Tribunal de Justica do Estado do Rio de
Janeiro (TJRJ) julgou procedente a agdo mo-
vida pela ASSERJ apos a aprovagao da Lei
Municipal n° 1.785/2025, que proibia a co-
branca de sacolas biodegradaveis em Tangua.
A associagdo argumentou que O municipio
criou uma obrigagao nao prevista na legisla-
cao estadual. Com a decisao, a lei foi derru-
bada e os estabelecimentos podem voltar a
cobrar pelas sacolas.

Saiba mais sobre essa vitoria da ASSERJ para o setor supermercadista:

POR DENTRO DA ASSERJ

r

Enguanto a Selegao Brasileira busca o Hexa
na Copa do Mundo, os supermercados re-
novam os estoques de figurinhas e albuns
do Mundial nas gondolas! Uma pesquisa da
ASSERJ, realizada com a Scanntech, aponta
que a categoria de Jogos, dentro da cesta de
Bazar, registrou crescimento de 868% no fa-
turamento dos supermercados em maio, em
comparagao com o mesmo periodo do ano
passado.

Veja mais detalhes da pesquisal!

https://asserj.com.br/pt/w/albuns-e-figurinhas-da-copa-impulsionam-vendas-
-nos-supermercados-do-rio

Uma publicagdo da Associagédo de Supermercados do Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ) para o varejo.
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https://asserj.com.br/pt/w/asserj-derruba-lei-que-obrigava-supermercados-a-fornecer-sacola-gratis
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ASSERJ + SEARA

POR DENTRO DA ASSERJ
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Em parceria com a ASSERJ, a Seara promoveu o evento interno
Barbecue in Rio, apresentando a sua principal campanha de Copa
do Mundo: A regra é clara: churrasco € Seara”. A companhia pro-
jeta crescimento de 40% durante o Mundial de 2026 em compara-
¢ao ao de 2022. O encontro celebrou ainda a trajetoria construida
entre Seara, JBS e ASSERJ desde a pandemia.

Confira tudo que rolou!

https://asserj.com.br/pt/w/asserj-e-seara-destacam-for%C3%A-
7a-do-mercado-fluminense-em-encontro-institucional &

Uma publicagdo da Associagédo de Supermercados do Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ) para o varejo.
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DA GUERRA AO
EMPREENDEDORISMO:

A TRAJETORIA DE QUEM
TRANSFORMOU DESAFIOS
EM OPORTUNIDADES

histéria de Abilio Augusto
AGeraldes é marcada por re-

comegos, trabalho e perse-
veranca. Nascido em Portugal, ele
chegou ao Brasil aos 13 anos, ao
lado da méae e dos irméos, fugindo
dos impactos da Guerra Colonial
Portuguesa. Em busca de uma nova
vida, encontrou no trabalho a oportu-
nidade de construir seu futuro.

Antes de empreender, exerceu di-
ferentes atividades para ajudar no
sustento da familia, até ser acolhi-
do emuma padaria, onde aprendeu

o oficio que mudaria sua vida.
Anos depois, tornou-se proprieta-
rio do tradicional Mercadinho do
Portugués, negdcio que coman-
dou por cerca de quatro décadas.

A experiéncia acumulada no vare-
jo serviu de base para a criagao da
MMFoods, empresa fundada ao lado
dos filhos, Marcelo e Marcos Alves
Geraldes. Atualmente, as vésperas
de completar 80 anos, Abilio acom-
panha de perto a companhia, que se
consolidou entre as maiores fabri-
cantes de paes congelados do pais.



Nesta edigdo do ‘Eu no Varejo, ele relembra sua trajetoria, fala sobre os desafios
enfrentados ao longo da carreira e compartilha os aprendizados que transforma-
ram uma historia de superagdo em um grande case do setor alimenticio.

Como comecou sua historia no varejo
supermercadista?

Cheguei ao Brasil em 1959 com minha mae e
meus dois irméos, fugindo da Guerra Colonial
Portuguesa. No inicio, ndo foi facil. Para aju-
dar no sustento da familia, eu recolhia pape-
l&o e latas nas ruas para conseguir comprar
pao e leite. Algum tempo depois, fui acolhido
por um patricio para trabalhar em uma pada-
ria. Foi ali que comecei minha trajetdria no se-
tor alimenticio e aprendi a fazer pé&o.

0 senhor ja tinha interesse no segmento
alimenticio antes de ingressar no setor?

O interesse surgiu na pratica. Eu era muito jo-
vem quando comecei a trabalhar na padaria
e chegava a dormir no proprio local durante
a semana. Foi nesse periodo que aprendi o
oficio e tomei gosto pelo segmento. Mesmo
tendo trabalhado posteriormente como pe-
dreiro e carpinteiro, a experiéncia na padaria
foi determinante para toda a minha trajetdria
profissional.

Qual foi o primeiro grande divisor de aguas
da sua carreira?

Sem duvida, o primeiro divisor de dguas foi ter
conseguido a oportunidade de trabalhar na
padaria. Além de me ensinar uma profissao,
aquele emprego abriu portas para que, anos
depois, eu pudesse empreender e construir
minha prdpria historia no setor.

Como surgiu o Mercadinho do Portugués
e qual a importancia desse negocio na sua
trajetoria?

Depois de muitos anos de trabalho, consegui
abrir o Mercadinho do Portugués, no bairro
Jardim Brasil, na Zona Norte de Sdo Paulo.
Permaneci no negdcio por cerca de 40 anos.
Foi uma experiéncia muito importante, porque
me permitiu conhecer profundamente o vare-
jo abastecedor e criar uma relagdo proxima
com os consumidores. Toda essa vivéncia foi
fundamental para 0s proximos passos da mi-
nha carreira.

Como nasceram a MMFoods e os primeiros
passos da empresa?

A ideia surgiu por incentivo dos meus filhos,
Marco e Marcelo. Decidimos investir na indus-
tria de paes congelados e comegcamos bem
pequenos, com muito trabalho e dedicacao.
Aos poucos, fomos crescendo, ampliando
nossa capacidade produtiva e conquistando
espago no mercado.

Como o senhor avalia a consolidagao da
MMFoods atualmente?

E motivo de muito orgulho. Hoje, a MMFoods
esta entre as maiores industrias de pées
congelados do Brasil, conta com mais de
30 produtos, seis linhas de produgdo e qua-
tro plantas fabris localizadas em S&o Paulo,
Braganca Paulista, Mairipora e Contagem, em
Minas Gerais. Além disso, distribuimos nos-
S0s produtos para todas as regides do pais.

Ao olhar para sua trajetoria, qual o
sentimento de ver seus filhos dando
continuidade ao negdcio?

E uma grande satisfagdo. Construimos essa
histdria juntos e hoje ver meus filhos lideran-
do a empresa, dando continuidade ao legado
da familia e conduzindo a MMFoods para no-
vos desafios é motivo de muito orgulho. Isso
mostra que todo o esforco feito ao longo da
vida valeu a pena.

Qual conselho daria para um jovem que
esta comecgando no varejo e deseja crescer
profissionalmente?

Acredito que o0 mais importante € ter disposi-
¢ao para trabalhar, humildade para aprender e
perseveranca para enfrentar as dificuldades.
A minha historia mostra que, independente-
mente das circunstancias, com dedicagéo e
muito esforco € possivel construir uma traje-
toria solida e alcancar grandes resultados. &
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CHEGUEI NA GONDOLA
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LANCAMENTOS
QUE IMPULSIONAM O
VAREJO
SUPERMERCADISTA

presentar lancamentos nas gondolas mostra que a
rede esta antenada as tendéncias e novidades do se-
tor, além de ser uma otima oportunidade de aquecer

as vendas e aumentar o ticket médio, afinal, quem resiste a
experimentar um novo produto?

Nesta edicao, confira linguicas de frango da LAR, o novo
aroma do Inspira Evita Mofo, a nova taga de vinho da MCD
Comeércio e o pao francés da Valochi Sousa.



LAR - LINGUICAS DE FRANGO

Mais sabor, mais praticidade e a qualidade que vocé ja conhece!
As linguicas de frango Lar séo feitas com carnes seleciona-
das, tempero na medida certa e aquele sabor irresistivel que
transforma qualquer refeicdo em um momento especial.
Perfeitas para o churrasco, almogo em familia ou aquele jan-
tar rapido do dia a dia, elas unem suculéncia, versatilidade e
muita qualidade em cada pedaco. Experimente e descubra
por que quem prova, aproval!

INSPIRA EVITA MOFO - CHA BRANCO

O Inspira Evita Mofo Cha Branco traz um dos aromas mais
desejados dos ultimos tempos, leve, limpo, sofisticado, que
virou referéncia de uma casa bem cuidada. Suas notas atem-
porais transmitem serenidade e frescor, elevando uma cate-
goria antes percebida como puramente funcional a um novo
patamar: mais do que evitar mofo, o produto transforma cada
ambiente em um espaco que convida a respirar fundo.
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A Taca de Vinho 580ml é elegante e sofisticada, perfeita
para valorizar cada detalhe do seu vinho. Seu formato foi
pensado para realgcar aromas e sabores, proporcionando
uma experiéncia mais completa a cada gole. Ideal para mo-
mentos especiais ou para transformar o dia a dia em oca-
sides unicas, com mais estilo, qualidade e prazer ao servir.

VALOCHI SOUSA - PAO FRANCES

Grandes padarias comecam com grandes escolhas. Seguindo
este principio, o pao francés da Valochi Sousa une qualidade,
tradicdo e sabor para proporcionar uma experiéncia unica ao
consumidor. Com trés tipos de fermentagao, atende as mais
diversas demandas da panificagao profissional, entregando
versatilidade e exceléncia em cada fornada. Valochi Sousa.
Mais que pdo, alimentamos proposito. B
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BLACK FRIDAY 2026:
JA ESTA NA HORA DE
COMECAR A “ESQUENTAR”?

Black Friday € uma das datas mais importantes no ca-
A lendario do varejo, sendo essencial para o fluxo de caixa

no segundo semestre e isso também vale para 0s su-
permercados. Embora sempre aconteca na ultima sexta-feira de
novembro (dia 27, em 2026), os preparativos devem comegar an-
tes — mas quando é o momento ideal? Se o seu planejamento so
comega em outubro ou novembro, talvez seja melhor repensar
a estrategial!

O consumidor atual ndo espera pela sexta-feira: ele prefere apro-
veitar o més inteiro para diluir os gastos, planejando melhor suas
escolhas. Dados divulgados em junho de 2026 pela Scanntech
detalham o comportamento do consumidor na Black Friday 2025
e ilustram bem esse perfil: o dia oficial registrou um recuo de
-1,2% no consumo e uma queda de -5,1% no faturamento. Ja a
quinta-feira da véspera destacou-se como o Unico ponto de curva
positivo da semana, com crescimento de +2,5% em faturamento.
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A semana do evento, embora tenha tido uma retragdo de -2% no faturamento —
refletindo uma tendéncia de menor volume observada ao longo do ano —, ainda
concentrou 28,7% das vendas de novembro. O mais curioso, porém, é que as trés
semanas anteriores a Black Friday ganharam relevancia se comparadas ao ano
anterior. Felipe Passarelli, Head de Inteligéncia de Mercado da Scanntech, analisa
esse comportamento:

‘A Black Friday deixou de ser um evento de um dia para virar uma janela longa de
consumo. Segundo dados da Scanntech, em 2025 as semanas que antecederam
a data ganharam relevancia em faturamento sobre o ano anterior (+0,3, +0,4 € +0,5
p.p. nas trés primeiras semanas de novembro), enquanto a prépria semana do
evento perdeu peso relativo (-1,2 p.p.)", comenta.

Para o varejo, o recado é claro: concentrar todas as fichas e os maiores descontos
em uma unica sexta-feira € permitir que o concorrente capture o cliente primeiro.
Para entregar uma temporada de descontos de sucesso, a estratégia deve co-
megar antes. Felipe Passarelli explica que o momento de construir esse més de
ofertas ja iniciou:

“ Com relacao a Black Friday, o que precisa comecar agora €
a construgao estratégica da data: definigao de sortimento,
negociagao com a industria, desenho da curadoria de ofertas e da
jornada de comunicacao. As ofertas em si seguem seu calendario
natural em novembro; o que ndo pode esperar € a inteligéncia por
tras delas”, analisa.

BOAS VENDAS

=

Ou seja: esse € o momento ideal para o “esquenta’. Mas atencao: antes de desenhar
agoes, € fundamental observar o que performou em 2025 e as tendéncias para 2026.
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O QUE OS CONSUMIDORES BUSCAM NA BLACK FRIDAY?

2025 2026

COMPORTAMENTO RACIONAL O QUE ESTA EM ALTA

Os dados da Scanntech revelam que, na O relatorio mensal de maio da Scanntech
Black Friday 2025, o consumidor estava mais aponta o que os consumidores estao com-
racional, priorizando o abastecimento da prando ou ndo no mercado. Comparar es-
despensa e o valor nutricional dos alimentos. ses dados com os de 2025 ¢ uma dica para
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mapear tendéncias para a Black Friday 2026.

O setor de pereciveis foi um
dos principais motores de
faturamento. Carne Bovina
in natura (+11,6%), queijos
(+8,8%) e frutas in natura
(+5,4%) foram os grandes
destaques positivos.

0 setor de pereciveis tem se
destacado pelo crescimento,
com faturamento de +4,5%
impulsionado principalmente
pelo aumento do prego
(+5,4%). Os destaques sdo
bovino in natura (+12,9%)

e queijo (+7,9%).

A melhor performance de
faturamento foi o café, com
alta expressiva de 21,7%, mas
com uma leve retragdo de
-1,7% em unidades vendidas.
Uma curiosidade é que a
categoria de chocolate, que
costuma performar bem

na data, ndo atendeu as
expectativas e teve uma queda
de -12,9% no faturamento.

A cesta de mercearia também
chama atencéo, sendo
impulsionada principalmente
em valor pelo chocolate
(+5,6%), que tem crescido por
causa do aumento do prego.

Nas behidas, o maior
destaque foi a dgua, com
aumento de +7,5% em
unidades e +4,2% no valor. O
refrigerante também foi bem,
apresentando crescimento
de +1,0% em unidades e
+4,4% no valor. A maior
preocupacao foi a cerveja, com
encolhimento de -13,2% em
unidades e -4,8% em valor.

O maior destaque entre as
bebidas € o energético, com
crescimento de +27,5% em
valor e +20,8% em unidades.
A dgua também chama
atencao, apresentando
aumento de +8,4% em

valor e +6,0% em unidades.
Cerveja e suco seguem em
queda, tanto em valor quanto
em unidades vendidas.
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SALVA ESSA DICA!

Felipe Passarelli ressalta
como esses dados podem
ser usados a seu favor na
Black Friday 2026: “A leitura
de 2025, cruzada com as
tendéncias que vimos con-
solidando ao longo do ano
— saudabilidade, praticida-
de, proteina e novas formas
de socializar — aponta ca-
minhos concretos para as
categorias correlatas que
podem impulsionar a sazo-
nalidade deste ano’, analisa.

O head de Inteligéncia de Mercado enumera que alguns dos itens que se encaixam
nas “novas formas de socializar” incluem bebidas zero, sem dlcool e as misturas
alcodlicas. Assim, investir em produtos zero, prontos para consumo e com foco em
saudabilidade sdo excelentes apostas para rechear as gondolas na Black Friday 2026.
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COMO ESQUENTAR PARA A BLACK FRIDAY 2026?

A dica para esquentar a Black Friday 2026 € comegar a pensar em estratégias para
distribuir os descontos. Nas semanas anteriores a edi¢cao de 2025, o varejo operou
com variagbes de pregos entre +4,2% e +5,4%. Ja no dia oficial, houve reducao
de -4%. Essa oscilagdo pode passar uma sensacgao de desconfianca. Apresentar
ofertas pontuais ao longo do més atrai o consumidor de forma gradual e aumenta
a confianga na compra.

A tatica ainda permite cap-
tar os consumidores que
preferem se planejar e fa-
zer compras ao longo do
més. Para completar, os
descontos espagados di-
luem o faturamento de no-
vembro, evitando apostar
todas as fichas em um
unico dia em que toda a
concorréncia também esta
aplicando ofertas.
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Andrezza Sales, proprietaria da unidade Duque de Caxias da Rede Super Compras,
conta que sua estratégia na Black Friday é priorizar produtos que normalmente apre-
sentam pre¢os mais altos e/ou sao mais dificeis de colocar no estoque. Para isso, ela
prefere se programar com antecedéncia.

BOAS VENDAS

“Nao adianta colocar na Black Friday um preco que ja é praticado, sendo que o cliente
vai falar: Isso nao € Black’. Temos que tirar aquela sensacédo de que o cliente esta
sendo enganado. [...] A expectativa é sempre essa: colocar produtos que, além de se-
rem de alto custo, demoram a entregar. Entao, nos antecipamos para, quando chegar
o dia da Black, termos o produto e conseguir o preco’, analisa Andrezza.

Felipe Passarelli destaca que a Black Friday € um 6timo momento para captar con-
sumidores que estao comecando a pensar no fim do ano. “Pela dética da jornada, o
estudo da Scanntech mostra que metade dos consumidores planeja iniciar as com-
pras de Natal ja no periodo da Black Friday, e o “esquenta” de novembro concentra a
maior fatia de intengado (31%)", analisa.

Estruturar acdes de ultima hora traz mais prejuizos do que ganhos. O desempenho
morno da ultima edi¢do deixou claro que as velhas receitas de descontos agressivos
concentrados em apenas 24 horas nao possuem mais o0 mesmo efeito. As redes e
fornecedores que dominam a logistica e iniciam o “esquenta” da elaboracao de estra-
tégias desde cedo poderado colher os melhores frutos da Black Friday 2026.

Fica a dica: comece a elaborar a sua Black Friday ja! ‘&
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CONECTA VAREJO 2026
DESTACA O PODER

DAS CONEXOES PARA
TRANSFORMAR O SETOR
NO RIO INNOVATION WEEK

I”llml H O Conecta Varejo 2026 chega a mais uma edigdo como o es-
paco dedicado as principais discussdes sobre o presente e

o futuro do varejo dentro do Rio Innovation Week. Com cura-
doria do time de Comunicacdo da ASSERJ e, neste ano, contando
com o apoio de Ronald Nossig, profissional do setor e fundador do
Varejo 180, o palco reunira especialistas, executivos, empresarios e
liderangas para debater os caminhos que impulsionam a evolugao
do varejo.

Com o tema “Varejo: onde as conexdes geram valor’, a programagao
foi construida para evidenciar como as conexdes entre pessoas, em-
presas, tecnologia, inovacao, industria, fornecedores e consumidores
sao fundamentais para fortalecer negocios, criar oportunidades e ge-
rar resultados sustentaveis para todo o ecossistema varejista.



Ao longo dos quatro dias de evento, o Conecta Varejo promovera painéis, pales-
tras e conversas que abordardo temas estratégicos e atuais para o setor, incluindo
0 varejo supermercadista.

A curadoria traz profissionais que vao do NBA, passando por ferramentas como
WhatsApp, até painéis que reunem profissionais supermercadistas, debatendo te-
mas como marca proprial
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Destacamos alguns painéis imperdiveis para vocé, supermercadista:

RETAIL MEDIA

Com André Dias, diretor de Marketing do Supermarket Alvorada; Bruno Lago, head
Comercial e de Produtos da GloballA; e Felipe Malheiros, agency manager da Unlimitail.

MARCAS PROPRIAS

Contara com a participacao de Rodrigo Fonseca, diretor de Inovagao do Supermarket
Alvorada e especialista em branding e posicionamento de mercado.

MENOS TRANSACAO, MAIS RELACAO

»

VEM Al

O VAREJO FiSICO REDESENHADO PARA 2026 E ALEM

Palestra com Juliana Neves, CEO da KUBE Arquitetura.

PIRAMIDE ETARIA

<[i

Ministrado por Edson Machado Filho, chefe de Inovagado do Ibmec.

AS OPORTUNIDADES DO VAREJO COMO NOVAS FORMAS DE RECEITA

Com Fabio Chamon, superintenden}e de Novos Negdcios da MAPFRE;
Marcos Xavier, CEQ e fundador da Arvore Digital; nald Nossig, sécio da Varejo 180°;
entre outros convidados.

COMO A IA ESTA MUDANDO O MARKETING DIGITAL E O USO DE CRM

Apresentado por Livia Schmitz, diretora de Marketing da PMWeb.

A IA QUE MAIS DESENVOLVE RESULTADOS: INTELIGENCIA EM ATENDIMENTO

Com Edmour Saiani, fundador da Ponto de Referéncia.

Uma publicagdo da Associagéo de Supermercados do Estado do Rio de Janeiro (ASSERJ) para o varejo
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Mais do que um palco de conteudo, o Conecta Varejo consolida-se como um am-
biente de troca de experiéncias, networking e geracao de negaocios, fortalecendo o
papel do Rio Innovation Week como um dos maiores encontros globais de inova-
cao e tecnologia e reafirmando o protagonismo da ASSERJ na promogéao de co-
nhecimento e desenvolvimento para o setor supermercadista e varejista no palco
Conecta Varejo.

CmnggEg ’ mgoveu?ﬁ Conecta | po

vareJo ! INNPY

ATOTVS OFERECE TECNOLOGIA COMPLETA PARA O SEU
VAREID £ ATACAREIO INTEGRANDO A LOJA FISICA, ONLI
RETAGUARDA, FOCADA EM REDUZIR CUSTOS E AUMENTAM
RESULTADOS.

OFERECA UMA EXPERIENCIA OMNICANALIDADE COMPLETA
A SEU CLIENTE.

Vale destacar que o ASSERJ HUB, projeto da Associacao que leva startups volta-
das para o varejo para o evento, gratuitamente, estara a todo vapor, apresentando
10 solucdes por dia, ou seja, um total de 40 ao longo dos 4 dias de evento. Com
certeza, pelo menos uma delas sera interessante para o seu negocio! Leia mais
sobre o projeto na editoria Conecta Varejo, desta edigéo.?ﬁ
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VINHO NO DIA DOS PAIS:
COMO TRANSFORMAR
ROTULOS EM EXPERIENCIAS

Por Flavia Medeiros, Sommelier.

pai de hoje ndo cabe mais em um Uunico rétulo. Durante

muitos anos, 0 mercado de vinhos aproveitou o Dia dos

Pais para destacar os classicos tintos robustos, os kits
para churrasco e os presentes tradicionais. Eles continuam tendo
seu espacgo, mas o consumidor de 2026 ja nos mostra um movi-
mento diferente.

Os pais de hoje sao diversos. Ha os apaixonados por gastrono-
mia, 0s que preferem um almogo em familia a um grande churras-
CO, 0S que gostam de viajar através dos sabores e até aqueles que
estao descobrindo o universo do vinho agora. Ao mesmo tempo,
vivemos uma era em que as pessoas tém mais acesso a infor-
macao, refletem mais sobre seus habitos de consumo e fazem
escolhas cada vez mais conscientes.
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Para o varejo supermercadista, isso representa uma oportunidade valiosa: vender ex-
periéncias, e ndo apenas garrafas.

Uma adega preparada para o Dia dos Pais deve oferecer solucdes para diferentes per-
fis, valorizando a descoberta e a praticidade. Vinhos brancos aromaticos, espumantes,
rosés gastrondmicos e tintos mais leves dividem espac¢o com os tradicionais Cabernet
Sauvignon e Malbec. Mais importante do que escolher um vinho “para o pai” é ajudar
o cliente a encontrar um vinho que combine com 0 momento que deseja proporcionar.

O PODER DO CROSS-SELLING

O Dia dos Pais é uma das datas mais estraté-
gicas paratrabalharvendas complementares.

Aoladodosvinhos, vale destacar produtos que
transformam a compra em uma experiéncia
completa. Queijos especiais, charcutaria,
castanhas, geleias artesanais, chocolates
premium, cafés especiais e paes de fermen-
tagao natural agregam valor ao ticket médio e
ajudam o consumidor a montar um presente
mais personalizado e memoravel.

PAPO DE ADEGA

-
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Quando bem expostos e comunicados, esses
produtos deixam de ser apenas complemen-
tos e passam a contar uma historia. O cliente
nao leva apenas uma garrafa de vinho para
casa; ele leva uma experiéncia pronta para
ser compartilhada.

3

CONEXAO CONTINUA SENDO A PALAVRA-CHAVE

O comportamento do consumidor esta mudando: cada vez mais pessoas buscam
informacgdes sobre salde e bem-estar, algumas precisam restringir o consumo de be-
bidas alcodlicas por fatores externos, como uso de medicamentos, e outras simples-
mente optam por reduzir a ingestao de alcool em determinadas ocasides.

Esses movimentos sao reais e fazem parte da evolugao dos habitos de consumo. No
entanto, eles ndo diminuem a relevancia do vinho como simbolo de celebracao, afeto
e compartilhamento.

Mais do que uma bebida, o vinho continua representando encontros, conversas e ex-
periéncias a mesa. E um presente que carrega significado e que convida a conexao
entre as pessoas. Para o varejo, essa percepcao amplia as oportunidades.

O foco deixa de estar exclusivamente no volume consumido e passa a valorizar a expe-
riéncia proporcionada. Um vinho escolhido para acompanhar um jantar em familia, uma
cesta cuidadosamente montada ou uma harmonizacédo especial para o Dia dos Pais
pode gerar muito mais valor emocional do que simplesmente uma compra por impulso.
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A ADEGA COMO ESPACO DE RELACIONAMENTO

Cada vez mais, o papel da adega dentro do supermercado vai além da exposi-
¢cao de produtos. Ela se torna um ambiente de descoberta, experimentacao
e relacionamento.

Degustacdes, harmonizagdes e pequenas ativagdes no ponto de venda tornam-se
diferenciais importantes nesta época do ano. Quando o cliente experimenta um
vinho harmonizado com um queijo, um pao artesanal ou um prato preparado pela
propria loja, ele deixa de comprar apenas um produto e passa a comprar uma
ocasiao especial.

Essa conexdo emocional € um dos ativos mais valiosos para o varejo atual, pois
transforma compras pontuais em relacionamentos duradouros.

O PRESENTE QUE GERA LEMBRANCAS

PAPO DE ADEGA

-
~
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Em um mercado cada vez mais competitivo, 0 maior diferencial ndo esta necessa-
riamente no rétulo mais caro, mas na capacidade de criar momentos. O vinho con-
tinua sendo um dos presentes mais elegantes para o Dia dos Pais mas, em 2026,
o consumidor busca algo além da garrafa: significado, experiéncia e conexao.

Para as adegas supermercadistas, essa € uma excelente oportunidade de repen-
sar estratégias, ampliar o mix, investir em experiéncias e trabalhar o cross-selling
de forma inteligente. Afinal, quando o assunto é presentear, o que realmente per-
manece na memoria ndo € apenas o produto entregue, mas a historia que ele
ajuda a construir.

Porque, no fim das contas, brindar continua sendo uma das formas mais bonitas
de celebrar quem esteve ao nosso lado em cada etapa da vida. &
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Tacas BOHEMIA na mesa, porgque o
melhor merece a melhor do mundo

Taca flauta Taca vinho Taca lara beer
TACA FLAUTA GASTRO VINO 220 ML TACA VINHO GASTRO VINO 350 ML TAGCA LARA BEER 380ML CRISTAL
CRISTAL ECOLOGICO CX COM 6 CRISTAL ECOLOGICO CX COM 6 ECOLOGICO CX COM 6

Taca sobremesa Taca margarita Copo alto club
TAGA SOBREMESA CLAUDIA 200 ML TAGA MARGARITA 260ML. CRISTAL el T
CRISTAL ECOLOGICO CX C/ 6 ECOLOGICO CX COM 6 ECOLOGICO CX COM 6
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O MERCADO EM REVISTA

Uma publicagdo
da Associagéo de Supermercados
do Estado do Rio de Janeiro
para o varejo.
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