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O CALOR AUMENTA.
_A BUSCA POR BEBIDAS
NAO ALCOOLICAS TAMBEM.

Antecipe o abastecimento e prepare-se para a alta
temporada com o portfélio completo da Minalba Brasil.

Com a chegada do El Nifo, teremos um verao com
altas temperaturas e uma demanda ainda maior.
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Mais categorias. Mais escolhas.
Mais oportunidades para o seu negécio.

Destaque no Top 5 - Mais opgoes em
nacional de Aguas D] Zero e Novas

Minerais e Gasosas. »st Categorias.
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A
N EDITORIAL

J)
Presenca consolidada

edicao da SuperVarejo de setembro ja esta disponivel e a matéria de capa destaca

outro importante estudo realizado em parceria com a Scanntech em 2026. Cerca de

176 cestas compoem a terceira edicao da pesquisa As 5+ Marcas em Penetragao

por Categoria, que aponta 0s nomes com maior relevancia nos tiquetes de compra
dos consumidares, no periodo entre novembro de 2025 a maio de 2026, considerando o
canal autosservico de todo o Brasil (supermercados e atacarejos). Confira o ranking e veja
Se a estratégia da sua empresa esta alinhada com as marcas que se destacam.

Outro destaque da publicacao é o especial sobre bebidas, que traz a categoria
abordada em diversas oportunidades de consumo e, principalmente, no verao. No
periodo entre dezembro e marcgo e que engloba sazonalidades, como: Natal, ano
novo e Carnaval, a categoria vive seu momento de maior giro, exposicao e maior
pressao sobre o sortimento das géndolas. E, dentro desse universo, se destacam
no periodo os drinks prontos, espumantes, vinhos leves e gin.

0 consumidor mudou e mudou rapido. A queda no consumo de alcool no Brasil, puxada
especialmente pelos mais jovens, nao significa menos oportunidade para o supermercado
em se tratando das vendas de bebidas. Na verdade, essa nova realidade tem significado
uma oportunidade diferente. Dessa forma, tem crescido a premiumizacao, assim como
abusca por bebidas de menor teor alcodlico, pela demanda por praticidade com os RTDs
(drinks prontos para beber), assim como a curiosidade por sabores tropicais, nacionais
e auténticos. Veja a matéria e fique por dentro da estratégia.

Ainda no especial bebidas, entre aquelas sem &lcool, op¢des como agua, agua de coco,
isotonicos, sucos, refrigerantes e energéticas vivem, durante o verao, seu periodo de maior
demanda, maior pressao sobre 0 abastecimento e maior oportunidade de rentabilizacao
para o varejo. E, ao contrario do que se imaginava ha alguns anos, essa nao é mais uma
categoria de commodity dominada pelo preco. Nela, tem crescido a presenca de versdes
funcionais, zero agucar, proteicas e voltadas ao bem-estar, ampliando o valor do tiquete
meédio no supermercado. Leia a reportagem e atualize seu conhecimento!.

Boaleitura e 6timos negocios!

DANIELA GUIRALDELLI
EDITORA-CHEFE

NOSSA MISSAO

Oferecer aos interessados no setor
supermercadista brasileiro informacoes
atualizadas quanto as melhores praticas
desenvolvidas pelos supermercadistas
nacionais e internacionais.

SUPERVAREJO

€ uma publicagao mensal da APAS - Associacdo
Paulista de Supermercados, dirigida e distribuida
gratuitamente a profissionais ligados ao setor. Os
artigos assinados e as entrevistas nao refletem,
necessariamente, a opiniao da revista.

SIAPAS A VL

supervarejo.com.br

Ki facebook.com/revistasupervarejo
SuperVarejo

B SuperVarejo
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(11) 3647-5000
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. Panettones

Recheados de memorias.

‘Tradicao que conquista consumidores.
Qualidade que gera resultados para o seu negocio.

Tenha a linha completa de Panettones Panco em sua loja.

a“i« =

100% Natural ) ‘Perfeito
Um processo " Nossos panettones sao
cuidadoso de 48 elaborados para oferecer

Fermentacio ‘@ P+ Maciez e Recheio

para garantir a mais horas, que garante uma combinacao ideal de
alta qualidade em sabor,aromae maciez, umidade e recheio
® ®
NATAL COM SABOR DE PANCO, DO PAO AO PANETTONE. -
bl

www.panco.com.br ﬁ /pancooficial
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Inauguracoes s

SUPERMERCADOS BH
INAUGURACAO

A companhia inaugurou uma unidade em Vitoria (ES),
na avenida Carlos Moreira Lima, 1.000, no bairro Monte
Belo. A abertura amplia a presenca da rede no Estado
capixaba e integra o movimento de expansao da
companhia. Com a nova loja, o grupo passa a contar
com mais de 450 unidades distribuidas entre Minas
Gerais, Espirito Santo, Bahia e Pernambuco.

N
’.' SUPER KOCH
Q EXPANSAQ

0 Grupo Koch anunciou uma nova unidade da bandeira
Super Koch em Barra Velha (SC), marcando a estreia do
formato tradicional de varejo alimentar da companhia

no municipio. Localizado na avenida Parana, o
empreendimento serainstalado em uma area de 9,5 mil m?
e tera cerca de 6,5 milm? de area construida.

CESTTO ATACADISTA
EXPANSAQ

A bandeira de atacarejo do Grupo Zaffari inaugurou sua primeira
unidade em Tabo&o da Serra (SP), marcando a estreia do formato
no Estado. A loja tera 6.443 m” de area de vendas, mais de 10 mil
produtos e 485 vagas de estacionamento. 0 empreendimento
recebeu investimento de, aproximadamente, RS 95 milhdes e
contara, ainda, com uma galeria comercial com 17 lojas.

J EXTRABOM
INAUGURAGCAO

0 Grupo Coutinho inaugurou uma unidade da rede Extrabom,
no bairro Campo Grande, em Cariacica (ES), ampliando sua
presenca no Espirito Santo. Com investimento de RS 29
milhdes, a loja tera 2.400 m? de area de vendas, 27 checkouts
e mais de 162 vagas de estacionamento.

FOTOS: DIVULGAGAO
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@ ARTIGO |Por Bruna Fallani

O erro silencioso
gue esta custando caro ao varejo

Quando a relacao deixa

de ser uma escolha e vira
consequéncia de sistemas, 0
cliente para de escolher, mesmo
continuando a comprar

varejo nunca teve tantos dados,
ferramentas e capacidade de per-
sonalizacao. E, ainda assim, nunca
esteve tao distante do cliente. Ndo
por falta de tecnologia, mas por
falta de intencao.

Em algum momento, deixamos de decidir
COmMOo queremos nos relacionar e passamos a
reagir ao que os sistemas permitem executar.
O relacionamento deixou de ser uma escolha
estratégica e passou a ser um efeito colateral
de campanhas, metas e automacodes. O clien-
te continua comprando, oS nimeros continu-

BRUNA FALLANI ¢ advisor e consultora estratégica em
RO comportamento de consumo e varejo, além de autora do
am rodando, mas algo na relacao ja nao sus- livro R.E.L.A.C.I.O.N.A.R. - Vocé vende. Mas se relaciona?

tenta mais como antes.
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topicos: DADOS - RELACIONAR - PESSOAS

Durante muito tempo, 0 varejo se apoiou em um
indicador confortdvel: a recorréncia. Cliente que
volta é cliente fiel ou, pelo menos, parecia ser. Mas
a repeticdo nem sempre € escolha. Muitas vezes, €
apenas habito, conveniéncia ou falta de alternativa.

Hoje, com multiplos canais, novas marcas e facili-
dade de comparacao, o cliente muda com naturali-
dade. Isso desloca a pergunta mais importante: nao
¢ mais “se ele volta”, mas “por que ele permanece
quando pode ir embora a qualquer momento?”.

Frequéncia mantém o fluxo, mas é a fidelida-
de que sustenta a relacao.

O ponto € quando o cliente volta sem escolher, isso
pode significar que a relacdo ja comecou a ir embora.

Diante dessa fragilidade, o pre¢o costuma ocu-
par o espaco deixado pelo valor. E rapido, funcio-
na no curto prazo e gera resposta imediata. Mas,
também, cria dependéncia.

Quando a relacao se sustenta apenas por desconto,
o cliente aprende a esperar a préxima oferta. A esco-
lha deixa de ser ativa e passa a ser condicionada.




@ ARTIGO |Por Bruna Fallani
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Preco viabiliza 0 acesso, mas nao sustenta a per-
manéncia. Ao longo do tempo, o custo aparece em
margens pressionadas, esforco crescente e rela-
cOes cada vez mais frageis.

Preco move a decisao. Valor sustenta a escolha.

Ao mesmo tempo, o comportamento do con-
sumidor também mudou e, talvez, esse seja um
dos pontos menos compreendidos pelo varejo
de hoje. Nunca tivemos tantas opcoes, estimu-
los e mensagens disputando atencao. E nunca
estivemos tao cansados.

Diante desse cendario, o consumidor nao se tor-
na mais racional, mas mais econémico na forma
de decidir. Ele simplifica, repete caminhos co-
nhecidos e escolhe o que exige menos esforco.
Nao é desinteresse, é adaptacao. E, ainda assim,
muitas marcas seguem aumentando o volume
de comunicacdo, quando o diferencial passou a
ser outro: clareza, coeréncia e relevancia.



Quando tudo grita, ndo vence quem fala mais
alto. Vence quem faz mais sentido.

Grande parte das estratégias de relacionamento
comeca pelo lugar errado. Comeca pelo cliente. Mas
relacionamento ndo nasce na comunicacdo. Nas-
ce na decisdo. Antes de pensar em experiéncia,
fidelizacdao ou encantamento, existe uma per-
gunta mais dificil e mais honesta: o que a em-
presa consegue sustentar todos os dias?

Porque marca nao é o que se diz. E o que se repete.

Muitas organizagoes constroem discursos so-
fisticados sobre proximidade, cuidado e experi-
éncia, mas operam com decisdes orientadas ex-
clusivamente por custo, eficiéncia e pressao de
curto prazo. O resultado nao ¢ falta de esforco. E
incoeréncia. E o cliente percebe mesmo sem sa-
ber explicar, afinal, marcas fortes ndo sdo aque-
las que prometem mais, sao aquelas que se con-
tradizem menos.

A tecnologia ampliou a capacidade de execucdo
do varejo, mas ndo substituiu o critério. Ferramen-

topicos: DADOS - RELACIONAR - PESSOAS

!

tas automatizam, dados orientam, campanhas ativam.
Mas o relacionamento s6 existe quando hd intencao
clara sobre o que a marca quer sustentar ao longo do
tempo.

No fim, a diferenca ndo estd no volume de acdes, mas
na coeréncia das decisoes. Porque relacionamento nao
¢ consequéncia da venda. E consequéncia das escolhas
que a empresa repete todos os dias.

E talvez a pergunta mais importante nao seja so-
bre o quanto vocé vende, mas sobre por que o clien-
te continua escolhendo vocé, especialmente quan-
do ele ndo precisa. o



Sol. calor e mais

“DINHEIRO”
N0 CalXa
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TEXTO « NINAJANUZZI « nina.gloria@supervarejo.com.br

Verao abre novas oportunidades para
a cesta de summer care e incrementa
as margens do varejo alimentar

varejo alimentar brasileiro movimentou R$ 1,145 trilhao

em 2025, alta nominal de 7,32% sobre o ano anterior e

crescimento real de 3,68%, segundo o Ranking da As-

sociacdo Brasileira de Supermercados (ABRAS) 2026.0

setor ja representa 9,02% do PIB nacional e atende cerca

de 30 milhdes de consumidores diariamente, em mais
de 439 mil lojas. Em um mercado dessa escala, ganhar relevancia
nas cestas ofertadas aos consumidores passa ndo apenas por preco
e frequéncia, mas, também, pela capacidade de identificar e alinhar a
estratégia do mix as novas ocasioes de consumo.

O desafio ganha peso diante de um ritmo mais moderado de cres-
cimento e maior endividamento das familias nos ultimos meses. E,
nesse cenario, as sazonalidades podem funcionar como uma alavan-
ca adicional para aumentar as margens do varejo alimentar. Em se
tratando do verao, mudancas na rotina provocadas pelo calor, férias
escolares e pelo aumento das atividades ao ar livre abrem espaco
para categorias que fazem parte da cesta de summer care e que sao
capazes de ampliar o sortimento e aumentar o valor da cesta no su-
permercado.

Mais do que uma selecdo de itens para os meses quentes, o concei-
to reune produtos que respondem as necessidades do consumidor
durante a estacao, que envolvem cuidados pessoais, protecao contra
0 sol e insetos e hidratacao a solucdes para lazer, mobilidade, con-
servacdo de bebidas e conforto.

seterabris2026 | super({Parejo| 17
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Para o supermercado, a oportu-
nidade estd em transformar as ne-
cessidades do shopper neste peri-
odo em uma estratégia de compra
por ocasiao, aproximando catego-
rias que, tradicionalmente, ficam
separadas naloja. “A principal mu-
danca de perspectiva é deixar de
enxergar a cesta de summer care
como um conjunto de produtos
sazonais e passar a tratd-la como
uma solucdo para diferentes oca-
sides de consumo do verao”, afir-
ma Fatima Merlin, especialista em
gerenciamento por categoria. Se-
gundo ela, o shopper nao necessa-
riamente sai de casa pensando em
comprar um repelente ou um pro-
tetor solar, mas em realizar uma
missdo, como uma ida a praia, um
churrasco, uma viagem, um dia
na piscina ou uma atividade ao
ar livre. Cabe ao varejo organizar
a oferta para atender essa missao
de forma completa.

BRUNO MARTINS,
DIRETOR BRASILE
LATAM DE TRADE
MARKETING E
PERFORMANCE

DE NEGOCIO DE
PERSONAL CARE DA
UNILEVER: “ENTRE
AS CATEGORIAS COM
MAIOR POTENCIAL
DE CRESCIMENTO, 0S
DESODORANTES E
ANTITRANSPIRANTES
SE CONSOLIDAM
COMO 0S GRANDES
PROTAGONISTAS DA
ESTAGAD”
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Entre as categorias que ganham
forca, estdo aquelas voltadas para
cuidados pessoais, cuidados capi-
lares, repelentes e inseticidas, pro-
dutos térmicos, mdveis para areas
externas e itens para churrasco.
Apesar de atenderem necessidades
diferentes, elas tém em comum a
influéncia direta do clima e das mu-
dancas na rotina do consumidor.

CABELOS HIDRATADOS

No segmento de cabelos, por
exemplo, a frequéncia de lava-
gem aumenta durante os meses
mais quentes. Segundo dados de
pesquisas de habitos da Skala, a
média passa de 3,4 para 4,3 lava-
gens por semana no verao. O mo-
vimento estd relacionado ao suor,
aexposicao solar e ao contato fre-
quente com agua do mar, piscina
e protetor solar. Historicamente,
as vendas da categoria de cuida-
dos capilares crescem entre 10%

e 15% no verao em relagao ao in-
verno, de acordo com a empresa.

A mudanca de comportamento
também altera a necessidade de
tratamento. A maior exposicao
ao sol, ao calor, ao sal e ao cloro
contribui para a perda de agua
dos fios, aumentando a percep-
cao de ressecamento e danos.
Nesse cenario, a consumidora
tende a buscar uma rotina que
combine manutencao e trata-
mento, com solucoes que possam
ser incorporadas ao dia a dia. “A
consumidora estd mais atenta a
prevencao: nao espera o cabelo
apresentar danos para comecara
tratar”, afirma Marina Mizumoto,
diretora de exceléncia comercial
e de marketing da Skala Brasil.
A empresa apostara para a tem-
porada em produtos voltados a
hidratacgdo, nutricdo e recons-
trucdo, além de linhas para cui-
dados diarios.
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CHEGOU GIOVANNA BABY BODY & HAIR.

A marca lider em body splash traz

a praticidade que o seu cliente procura.
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Foto: shutterstock

A estratégia também passara pela execucao.
Para a Skala, garantir o mix completo, destacar
inovacoes e utilizar pontos extras sao caminhos
para aproveitar o aumento da frequéncia de con-
sumo. A companhia recomenda, por exemplo,
que o supermercado trabalhe produtos com-
plementares em conjunto, como shampoos de
maior volume e mascaras de tratamento.

Segundo a empresa, lojas que seguiram as
recomendacdes de execucdo do programa Loja
Perfeita Skala no ultimo verdo registraram au-
mento de 36% nas vendas. O dado reforca a
importancia de transformar a sazonalidade em
uma estratégia de execucao no ponto de venda, e
ndo apenas em uma campanha de comunicacao.

CUIDADOS PESSOAIS GANHAM
PROTAGONISMO

A transformacao da rotina durante os me-
ses mais quentes também impulsiona cate-
gorias de cuidados pessoais. Para a Unilever,
o verdo, historicamente, estd entre os peri-
odos mais dindmicos para esse mercado,
com consumidores mais atentos a protecao,
bem-estar e performance diante do calor.
“Entre as categorias com maior potencial de
crescimento, os desodorantes e antitranspi-
rantes se consolidam como os grandes pro-
tagonistas da estacdao, com maior tempo de
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duracao, beneficios dermatoldgicos e protecao contra
manchas”, afirma Bruno Martins, diretor Brasil e La-
tam de trade marketing e performance de negécio de
personal care da Unilever.

Segundo o executivo, cuidados com a pele e higiene
corporal também ganham relevancia, impulsionados
pela procura por limpeza profunda, hidratacao poés-
-sol e sensacao de frescor prolongado. Ja em cabelos,
o verao aumenta a demanda por tratamentos voltados
arestauracao dos danos provocados por sol, mar e pis-
cina, além de produtos com protecdo contra raios UV.

A mudanga esta diretamente ligada ao comporta-
mento do shopper. “Durante os meses mais quentes,
o comportamento do consumidor brasileiro passa por
uma transformacao clara, impulsionada por rotinas
mais ao ar livre e pela busca constante por conforto e
bem-estar térmico”, diz Martins.

Nesse cendrio, praticidade e multifuncionalidade ga-
nham peso. Antitranspirantes que também oferecem
beneficios para a pele, protetores solares e hidratantes
com texturas leves e de rapida absorcao e tratamentos
capilares com acao pés-sol ou filtro UV passam a res-
ponder a mais de uma necessidade na mesma compra.
“A protecdo contra os efeitos agressivos do calor, do sol,
do sal e do cloro torna-se prioridade absoluta”, afirma
o executivo. A légica também vale para sabonetes e hi-
dratantes, que passam a incorporar atributos relacio-
nados a recuperacao da barreira cutanea, hidratacao

e sensacao de frescor.
l | L ]
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EXECUCAO COMO DIFERENCIAL

Se o consumidor muda seus ha-
bitos no verdo, a industria também
amplia a atencao sobre a execucao
no ponto de venda. Para a Unilever,
uma das estratégias € o conceito de
loja perfeita, modelo que busca ga-
rantir exceléncia na execucao em
diferentes canais e melhorar a jor-
nada de compra.

A estratégia é acompanhada por
nove métricas paralojas fisicase 11
para o varejo online, que avaliam
aspectos, como precificacao, pre-
senca dos produtos nas prateleiras,
qualidade do conteudo e conversao.
O uso de tecnologia também come-
caaganharespaconessa operacao.
Segundo Martins, promotores da
companhia utilizam ferramentas
de inteligéncia artificial capazes de
analisar fotografias da exposicao
dos produtos em tempo real. A par-
tir das imagens, a plataforma iden-
tifica rupturas, sugere sortimentos
de acordo com o perfil de cada loja
e aponta oportunidades de melho-

'; /R
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ria em preco, comunicacao promocional,
visibilidade e pontos extras.

Para o varejo, a aplicacao pratica desse
tipo de ferramenta esta justamente em
transformar dados de execucdo em de-
cisOes mais rapidas. Em uma temporada
naqual a demanda pode mudar de acordo
com temperatura, férias, fluxo turistico
e habitos regionais, reduzir rupturas e
adequar o mix pode ser tao importante
quanto uma acdo promocional.

DA PROTECAO AOLAZER

A légica de consumo do verao, porém,
vai além dos cuidados pessoais. Para a
Tramontina, a estacdo amplia a demanda
por produtos associados ao lazer, a con-
vivéncia e ao uso fora de casa. Os itens
térmicos, por exemplo, encontram espa-
codurante todo o ano, mas ganham rele-
vancia com a busca por bebidas geladas
e pela necessidade de manter a tempera-
tura por mais tempo em deslocamentos,
passeios e atividades ao ar livre.

A mesma dindmica aparece em outras ca-
tegorias. Churrasqueiras portateis, utensilios
para churrasco, cadeiras de praia e espregui-

“OBSERVAMOS
UMA MAIOR BUSCA
POR SOLUGGES

QUE COMBINEM
PRATICIDADE,
HIDRATAGAO, BEM-
ESTARE MOBILIDADE?,
EXPLICA CESAR
VIECELI, DIRETOR
CORPORATIVO DA
TRAMONTINA.

RAPHAEL GONGALVES,
GERENTE DE
SHOPPER INSIGHTS

E GC DA VESTACY: “0
CONSUMIDOR ESTA
FOCADO EM PROTEGAO
PREVENTIVA".
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cadeiras passam a integrar momentos de lazer que se
intensificam durante a temporada. “Observamos uma
maior busca por solucoes que combinem praticidade,
hidratacao, bem-estar e mobilidade”, explica Cesar
Vieceli, diretor corporativo da Tramontina.

Nesse grupo, atributos, como leveza, resistén-
cia, facilidade de transporte e higienizacao, ga-
nham peso na decisdo de compra. A categoria de
moveis para o verdo, por exemplo, atende tanto
ao consumidor que vai a praia quanto aquele que
pretende estruturar areas de lazer em casa.

A Tramontina também observa diferencas regionais
no comportamento do shopper. No Sul, onde existe
uma tradicao de preparacao das casas de praia antes
datemporada, as a¢cdes de pré-verdo comecam anteci-
padamente e tém presenca relevante emlojas de refor-
ma e construcdo. Em outras regioes, a estratégia esta
mais ligada ao lazer e ao uso imediato dos produtos.

PROTECAO GANHA ESPACO NA CESTA

Outro eixo importante do summer care € a
protecao contra insetos. A Vestacy projeta cres-
cimento de dois digitos para as categorias de
repelentes e inseticidas no verao 2026/2027. Na
avaliacdo da empresa, o desempenho deve ser
influenciado por fatores climaticos, pela preocu-
pacdo com a protecdo da familia e pela evolucao
do consumo de solucées preventivas.

", f
)
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i l Foto: shutterstock

AS APOSTAS DAS MARCAS
PARA O VERAO

UNILEVER

Rexona, Dove e Seda serao as princi-
pais marcas de personal care destaca-
das pela companhia para a temporada
2026/2027. Entre as novidades, estao
variantes de desodorantes e sabonetes
liquidos com propostas de refrescancia
e fragrancias associadas ao verao.

A marca apostara em hidratacao,
nutricao e reconstrucao, além de pro-
dutos para cuidados diarios e solugoes
gue respondam aoc aumento da frequ-
éncia de lavagem dos cabelos.

VESTACY

Repelentes corporais, inseticidas e
solucoes para diferentes ambientes
ganharao espaco. Entre as novidades,
estara a Armadilha de Luz UV SBP, vol-
tadaacapturadeinsetosvoadores sem
0 uso de inseticida.

TRAMONTINA

Itens térmicos, churrasqueiras porta-
teis, utensilios para churrasco, cadeiras
de praia e espreguicadeiras estao entre
as categorias associadas as ocasioes
de lazer durante a temporada.
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Mais do que ampliar o volume de compras, 0 mo-
vimento mostra uma diversificacdo das solucées
procuradas pelo consumidor. Repelentes corporais,
inseticidas, aparelhos elétricos e diferentes formatos
de aplicacao passam a atender momentos e ambien-
tes distintos. “O consumidor estd focado em protecéo
preventiva, mais consciente dos riscos associados a
insetos transmissores de doencas e em busca de so-
lucoes adequadas para cada ambiente e situacao de
uso”, afirma Raphael Goncalves, gerente de shopper
insights e GC da Vestacy. Segundo ele, praticidade,
protecdo continua e seguranca para a familia estdo
entre os principais atributos valorizados.

Para Fatima Merlin, essa mudanca também revela
uma transformacao mais ampla na relacao do consu-
midor com essas categorias. “O consumidor passou a
incorporar saude preventiva ao seu processo de deci-
sao”, afirma. Protetores solares e repelentes, segundo
ela, deixaram de ser percebidos apenas como itens
associados ao lazer e passaram a assumir um papel
maior na protecao e na qualidade de vida.

w

T METRICAS

E 0 NUMERO DE INDICADORES
CONSIDERADOS PELA COMPANHIA
NO VAREJO ONLINE.

Além da eficacia, atributos, como praticidade, se-
guranca, conforto de aplicacao, resisténcia a agua,
hidratacao, protecao para diferentes tipos de pele e
ingredientes mais sustentaveis, ganham relevancia.
Também cresce a procura por produtos multifuncio-
nais, capazes de combinar protecao solar, hidratacao,
acao antienvelhecimento ou cuidados capilares.
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CRESCIMENTO DE

DOIS DIGITOS

E A PROJECAO DA VESTACY PARA
AS CATEGORIAS DE REPELENTES E
INSETICIDAS NO VERAO 2026/2027.

Outro movimento apontado pela especia-
lista € a preocupacao crescente com dife-
rentes integrantes da familia. Criancas, ido-
sos e pessoas com pele sensivel demandam
solucdes especificas, ampliando as possi-
bilidades de segmentacao do sortimento.

A temporada também abre espaco para
a inovacdo. Entre os destaques da Vestacy
esta a Armadilha de Luz UV SBP, que utiliza
luz para atrair e capturar insetos voadores
sem o uso de inseticida. A proposta atende a
ocasides especificas, como cozinhas e dreas
de preparo de alimentos, e amplia as possi-
bilidades de consumo dentro da categoria.

MARCAS APOSTAMEMFRESCORE
PROTECAO

No segmento de cuidados pessoais, a
Unilever também prepara novidades para
acompanhar as demandas da temporada.
As marcas Rexona, Dove e Seda devem
concentrar parte das principais apostas da
companhia para o verdo 2026/2027. “Para a
temporada de verdao, nossas marcas globais
de maior relevancia no pais, Rexona, Dove e
Seda, lideram o portfdlio de cuidados pesso-
ais e beleza da Unilever, respondendo direta-
mente as demandas por maxima protecao,
hidratacao profunda e praticidade nos dias
de calor intenso”, afirma Martins.

26 \super@arejo | setembro 2026

0 COMPORTAMENTO DO SHOPPER

MUDA NO VERAO

Mais lavagens

O cabelo passa por uma rotina mais inten-
sa, influenciada por suor, sol, mar, piscina
e protetor solar.

Mais protecao

Sol, calor e insetos ampliam a busca por pro-
tetores, repelentes e solucoes preventivas.
Mais praticidade

Produtos multifuncionais, de rapida
absorcao e com maultiplos beneficios
ganham relevancia.

Mais atividades ao ar livre

Praia, piscina, viagens, churrascos e pas-
seios criam novas ocasioes de consumo.
Mais preocupacao com conforto
Hidratacao, frescor, protecao e conserva-
cdo de bebidas passam a fazer parte de

Entre as novidades previstas, es-
tao novas variantes de desodorantes
e sabonetes liquidos com propostas
associadas arefrescancia e a fragran-
cias conectadas ao verao. A compa-
nhia também identifica espaco para
perfis olfativos mais leves, frescos e
vibrantes, inspirados em elementos
naturais e na busca por experiéncias
de bem-estar e autocuidado.

Para a Unilever, a combinacao en-
tre performance e sensorialidade ga-
nhaimportancia justamente porque o
consumidor ndo procura apenas pro-
tecdo durante os dias quentes, mas
produtos capazes de tornar a rotina
mais confortavel.

diferentes missoes de compra.

“A PRINCIPAL
MUDANGA DE
PERSPECTIVA

E DEIXAR DE
ENXERGAR A CESTA

DE SUMMER CARE

COMO UM CONJUNTO
DE PRODUTOS
SAZONAIS ", AFIRMA
FATIMA MERLIN,
ESPECIALISTAEM
GERENCIAMENTO
POR CATEGORIA.
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GERENCIAMENTO POR OCASIAO

Se o comportamento muda no verdo, a légica de
organizacao da loja também precisa acompanhar
esse movimento. Para Fatima Merlin, o gerencia-
mento de categoria deve partir de dados e do enten-
dimento do shopper, e ndo apenas da sazonalidade.
“O sortimento deve considerar o perfil dos consu-
midores da regido, as caracteristicas climaticas, o
fluxo turistico, o histérico de vendas e as diferentes
necessidades de consumo”, afirma. A composicao
deve equilibrar marcas lideres, opcoes de entrada,
produtos premium, embalagens familiares e forma-
tos voltados a conveniéncia ou a viagens.

Nesse processo, um ponto de atencao € evitar ex-
cesso de similaridade entre os itens. Mais variedade
nao significa, necessariamente, mais opcoes rele-
vantes para o consumidor. O objetivo é construir um
mix que contemple diferentes necessidades, faixas
de preco, ocasioes e perfis de shopper.

4,3 LAVAGENS
POR SEMANA

g E A MEDIA DE LAVAGENS

.« ° 2 DE CABELO NO VERAQ,
Y N CONTRA 3,4 NO RESTANTE
A @ DO ANO, DE ACORDO COM
PESQUISAS DE HABITOS

l CITADAS PELA SKALA.

Na exposicao, a categoria também deve ul-
trapassar os limites da gondola tradicional. “O
objetivo é aumentar sua relevancia ao longo da
jornada de compra por meio de pontos extras es-
trategicamente posicionados em areas relaciona-
das as ocasides de consumo, sempre preservan-
do alégica da categoria principal para facilitar a
compra planejada”, explica Fatima.
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A disponibilidade é outro fator critico. Em cate-
gorias fortemente impactadas pela sazonalidade,
uma ruptura durante os periodos de pico representa
perda imediata de venda e, muitas vezes, de toda a
cesta complementar.

Na categoria de inseticidas e repelentes, a reco-
mendacao da Vestacy € estruturar a exposicao de
acordo com a légica do consumidor: matar, afastar
ourepelir. A organizacao pode diferenciar solucoes
parainsetos voadores, multi-insetos e rasteiros, en-
quanto os repelentes corporais podem ser organi-
zados considerando primeiro a idade do usuadrio e,
depois, o formato de aplicacio.

A empresa também sugere explorar pontos
extras de circulacdo e criar conexdes com cate-
gorias complementares. Repelentes podem ser
posicionados préximos a protetores solares, en-
quanto produtos direcionados ao publico infantil
e aos animais de estimacdo podem ganhar visi-
bilidade em areas relacionadas. Encartes e acoes
promocionais antes de feriados também podem
ajudar a capturar o aumento de fluxo durante a
temporada.
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Para Fatima, porém, o conceito pode ser am-
pliado para toda a cesta. “O summer care possui
forte potencial de venda incremental porque se
conecta naturalmente a diversas categorias pre-
sentes na jornada do shopper”, afirma. Proteto-
res solares, repelentes, coolers, cadeiras de praia
e acessorios podem ser apresentados de forma
integrada a bebidas, 4gua mineral, gelo, carvao,
carnes para churrasco, snacks, isoténicos, toa-
lhas, produtos infantis e itens para piscina ou
viagem.

A estratégia de cross merchandising pode, as-
sim, estimular compras nao planejadas e elevar
o valor da cesta. O ponto central, segundo a espe-
cialista, € colocar o shopper no centro da decisao:
“As maiores oportunidades surgem quando o va-
rejo coloca verdadeiramente o shopper no centro,
organizando a loja por ocasiao de consumo, e nao
apenas por departamento”, ressalta.

Na categoria de cuidados pessoais, a mesma
légica vale para os produtos da Unilever. Anti-
transpirantes, sabonetes, hidratantes e produ-
tos capilares podem ser trabalhados nao apenas
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como itensisolados, mas como solucoes associa-
das a situacoes especificas do verao, como dias
de praia, viagens, atividades esportivas ou maior
exposicao ao sol.

TRADE ALEM DO DESCONTO

A construcao dessa cesta também abre espaco
para acoes de trade marketing que ultrapassem a
logica promocional. Para Fatima, materiais educa-
tivos sobre protecao solar, comunicacao voltada a
prevencao, espacos tematicos inspirados em oca-
sioes de lazer, demonstracgoes, kits promocionais
e campanhas patrocinadas pela industria podem
gerar maior engajamento e valor percebido.

Outro recurso ¢ o uso de dados dos programas
de fidelidade. Ofertas personalizadas para fami-
lias com criancas, consumidores que viajam com
frequéncia ou clientes com histérico de compra
dessas categorias podem aumentar a efetividade
das campanhas.

Foto: shutterstock

VERAO EM NUMEROS

+10% A +15%

E 0 CRESCIMENTO HISTORICO DAS VENDAS
DA CATEGORIA DE CUIDADOS CAPILARES
NO VERAO EM RELACAO AO INVERNO,
SEGUNDO A SKALA.
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A propria estratégia da Unilever mostra como a
execucao pode ser apoiada por dados. Ao analisar
imagens das gondolas e identificar rupturas, sor-
timento e oportunidades de exposicao, as ferra-
mentas de IA utilizadas pela companhia buscam
conectar o planejamento de categoria a realidade
encontrada em cada loja.

O sucesso da estratégia, portanto, depende da
integracao entre gerenciamento por categoria, tra-
de marketing, abastecimento, CRM e execucao no
ponto de venda. Quando essas dreas trabalham de
forma coordenada, o varejo deixa de vender produ-
tos isolados e passa a oferecer solucdes completas
para diferentes missdes de compra do verao.

O potencial do summer care estd, justamente, na
capacidade de conectar diferentes categorias a uma
mesma mudanca de comportamento. O consumidor
que se prepara para um fim de semana na praia
pode precisar de repelente, protetor, produtos para
os cabelos, garrafa térmica e cadeira. Quem rece-
be amigos em casa pode buscar bebidas geladas,
utensilios e churrasqueira. A familia que passa mais
tempo ao ar livre pode aumentar a procura por so-
lucdes de protecao e itens de lazer.
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Essa visdo amplia o papel do supermercado na
temporada. Em vez de concentrar a estratégia em
descontos pontuais, o varejista pode construir am-
bientes de compra orientados por ocasido, aproxi-
mando categorias que normalmente ficam separa-
das na loja. Para a Tramontina, esse ¢ justamente
um dos objetivos do trabalho de visual merchan-
dising durante o verdo: agrupar produtos e catego-
rias para apresentar solucdes completas, facilitar
ajornada e estimular a compra por ocasiao de uso.

No caso dos cuidados pessoais, a mesma oportuni-
dade aparece na combinacao entre protecao, higiene,
hidratacao, frescor e tratamento. E, com o avanco
de ferramentas de anéalise e inteligéncia artificial, a
industria passa a ter mais recursos para adaptar a
execucao as caracteristicas de cada ponto de venda.

No fim, o verdo funciona menos como uma cate-
goria isolada e mais como um gatilho de consumo.
Quanto melhor o varejo compreender as novas ne-
cessidades provocadas pela estacao, de protecao e
cuidados pessoais a mobilidade, conforto e lazer,
maior sera sua capacidade de transformar o aumen-
to de circulacdo e de demanda em uma cesta mais
ampla e relevante. o
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@ ARTIGO |Por Fatima Merlin

Gestao por categorias:

mitos, verdades e como transformar a gondola em uma
noderosa ferramenta de crescimento e lucratividade

urante mais de trés décadas traba-
lhando com varejistas e industrias,
uma frase se repetiu intimeras
vezes: “Nos ja fazemos gestdo por
categorias”. Na maioria dos casos,
bastavam poucos minutos de con-
versa para perceber que, na pratica, o que
existia eram algumas iniciativas relaciona-
das ao processo, mas nao necessariamente
uma gestao por categorias estruturada. Al-
guns organizavam os produtos, outros re-
alizavam implementacoes de planograma,
havia quem associasse o tema a analise de
sortimento apenas olhando 80 x 20, sem
clareza de papéis de categoria, estratégia e,
também, aqueles que entendiam GC essen-
cialmente como software, ferramenta tecno- L preaer -
logica ou projeto pontual. E estas iniciativas
podem fazer parte do processo, mas nenhu- ; ; " ~
. N estrategista de varejo e especialista em transformacao
ma delas, }soladamente, representa gestao orientada ao cliente, governanca e gerenciamento por
por categorias. categoria. Também é fundadora e CEO da Connect Shopper.

FATIMA MERLIN ¢ conselheira de administracao e consultiva,

|HI+H-H+LF'
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@ ARTIGO |Por Fatima Merlin

Talvez esse seja um dos maiores mitos que ain-
da cercam o tema. Gestdo por categorias nao ¢ um
projeto pontual, um planograma, um software ou,
simplesmente, uma metodologia de exposicao. E,
antes de tudo, um processo continuo e estruturado
de tomada de decisdo sobre as categorias. E com-
preender essa diferenca muda completamente a
forma como a empresa administra o negdécio e os
resultados que consegue obter.

Quando uma organizacdo enxerga a categoria
apenas como um espaco fisico da loja, sua preo-
cupacdo tende a se concentrar na organizagao
de produtos, marcas, embalagens e prateleiras.
Quando passa a entendé-la como uma unidade
estratégica de negocio, amplia radicalmente sua
perspectiva: comeca a administrar necessidades
de consumidores, missdes de compra, rentabilida-
de, sortimento, experiéncia, produtividade do es-
paco e potencial de crescimento. A géndola deixa
de ser apenas o local onde produtos sao colocados
para venda e passa a traduzir escolhas estratégi-

34 |super@areio | setembro 2026

cas do varejista.

Essa mudanca de perspectiva é particularmente
importante porque o shopper nao entra em uma
loja pensando da mesma forma como as empresas
tradicionalmente estruturam seus departamen-
tos. Ele ndo pensa necessariamente em catego-
rias, marcas ou organogramas internos; pensa em
necessidades que deseja resolver. Quer preparar
um churrasco, cuidar do bebé, montar um café da
manha, tratar uma gripe, proteger a pele, receber
amigos ou organizar a casa. Em outras palavras,
o consumidor pensa em necessidades, ocasioes
e missOes de compra, enquanto muitas empresas
ainda organizam sua atuacdo exclusivamente a
partir de estruturas internas.

A gestao por categorias nasce justamente para
aproximar esses dois universos: a forma como o
consumidor compra e a forma como o varejo orga-
niza sua oferta. Mas essa aproximacao so ocorre de
fato quando a GC deixa de ser tratada como uma
ferramenta operacional e passa a funcionar como
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um processo gerencial permanente. Processos
existem para dar consisténcia as decisoes, reduzir
a dependéncia excessiva de opinides individuais e
permitir que boas praticas sejam repetidas, men-
suradas e aperfeicoadas ao longo do tempo. Sao
eles que fazem com que uma empresa mantenha
qualidade de decisao mesmo diante da troca de
pessoas, fornecedores, sistemas ou contextos eco-
nomicos.

E exatamente essa disciplina que a gestio por
categorias proporciona. Cada categoria deve ter ob-
jetivos claros, papel definido dentro da estratégia
do negdcio, indicadores especificos, estratégias co-
erentes e decisdes integradas de sortimento, preco,
promocao, exposicao, abastecimento e execucao. O
shopper passa a orientar essas escolhas, mas sem-
pre conectado aos objetivos estratégicos e econo-
micos do varejista. A andlise deixa de acontecer
de maneira episodica e passa a compor um ciclo
continuo de diagnodstico, decisdo, implementacao,
acompanhamento dos resultados e aprendizado.

Por isso, nao existe uma “categoria pronta”. Exis-
te uma categoria em permanente evolucao. Esse €
outro equivoco recorrente: imaginar que o trabalho
termina quando um novo sortimento ou planogra-
ma ¢é implantado. Na realidade, é exatamente ali
que comega uma nova etapa, porque o mercado nao
permanece estatico. O comportamento do shopper
muda, os concorrentes se movimentam, fabricantes
inovam, novos canais ganham relevancia, ocasioes
de consumo surgem e fatores econémicos alteram
prioridades. Uma categoria extremamente eficiente
hoje pode perder desempenho ou relevancia em pou-
cos meses, caso deixe de ser acompanhada. Gestao
por categorias, portanto, nao é fotografia; é filme.

Outro mito importante é acreditar que GC seja uma
pratica destinada apenas as grandes redes. Na rea-
lidade, trata-se de um processo extremamente de-
mocratico, aplicavel a empresas de diferentes portes,
formatos, segmentos e niveis de maturidade. Super-
mercados, farmacias, atacarejos, lojas de convenién-
cia, de materiais de construcao, pet shops, perfuma-
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rias, lojas especializadas e muitos outros segmentos
podem se beneficiar dos seus principios. Tampouco
€ necessario possuir uma estrutura gigantesca de
dados, dezenas de analistas ou sistemas sofistica-
dos para comecar.

Alids, quanto menor a margem para erro de
uma empresa, maior pode ser a importancia de
tomar decisdes de categoria com disciplina. Uma
pequena ou média rede que identifica itens im-
produtivos, melhora a composicao do sortimento,
reduz rupturas, ajusta estoques e organiza me-
lhor sua exposicao, pode obter ganhos proporcio-
nalmente muito relevantes. Isso acontece porque
ela comeca a utilizar melhor os recursos que sao
escassos em qualquer operacao varejista: capital,
estoque, espaco, tempo e atencao do shopper. A
categoria deixa de simplesmente ocupar metros
quadrados e passa a ser gerenciada para gerar re-
torno sobre cada centimetro disponivel.

Também é comum reduzir a gestao por categorias
a busca por aumento de vendas. Crescer € impor-
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tante, evidentemente, mas uma boa gestao precisa
equilibrar simultaneamente diferentes objetivos,
como vendas, rentabilidade, giro, experiéncia de
compra, disponibilidade, eficiéncia operacional,
fidelizacao, reducdo de desperdicios e desenvolvi-
mento sustentavel das categorias. Crescer venden-
do mais e destruindo margem dificilmente pode ser
considerado um bom resultado. Da mesma forma,
aumentar a variedade sem gerar valor para o sho-
pper pode apenas ampliar estoques, complexidade
e capital empatado.

Quando bem estruturada, a GC ajuda justamente
a encontrar esses equilibrios. Ela permite identifi-
car promocoes que movimentam volume sem gerar
resultado econoémico, reduzir excesso de estoque,
minimizar rupturas, simplificar a jornada de com-
pra, melhorar a produtividade do espaco e aumen-
tar a clareza da oferta para o consumidor. Ao orga-
nizar melhor a categoria, o varejo ndo apenas vende
mais produtos; ele melhora a forma como responde
as necessidades do shopper e como captura valor a
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partir dessa resposta.

H4, ainda, um aspecto fundamental, muitas ve-
zes menos discutido, que é a governanca das deci-
soes. Empresas maduras nao podem depender ex-
clusivamente de pessoas excepcionais para fazer
boas escolhas. Precisam de processos consisten-
tes, critérios claros e mecanismos que permitam
comparar alternativas e acompanhar seus efeitos.
A gestao por categorias cria essa disciplina ao es-
tabelecer quais informacoes devem orientar uma
decisdo, quais indicadores precisam ser observa-
dos e como os diferentes atores devem participar
do processo.

Com isso, decisdes de sortimento, exposicao,
preco ou promocao deixam de depender apenas da
forca de uma negociacao, da maior verba disponi-
vel oudainfluéncia de determinada marca. Passam
a considerar dados, comportamento do shopper,
estratégia do varejista, desempenho da categoria e
objetivos de negdcio. Essa mudanca também qua-
lifica a relacdo entre industria e varejo, porque des-

loca a discussao do interesse isolado de cada empre-
sa para o desenvolvimento da categoria e a geracao
de valor para o consumidor. Fornecedores podem se
tornar parceiros na identificacdo de oportunidades,
na geracao de conhecimento e na construcao de so-
lucoes, desde que exista clareza sobre objetivos, res-
ponsabilidades e critérios de decisao.

Nos ultimos anos, essa discussdo ganhou uma
nova dimensdo com o avanco da inteligéncia arti-
ficial. E aqui surge outro mito: o de que a IA podera
tornar a gestao por categorias menos necessaria ou
até substitui-la. O movimento parece ser justamen-
te o contrario. Quanto maior a quantidade de dados
e possibilidades analiticas disponiveis, maior a ne-
cessidade de um processo capaz de transformar in-
formacao em decisao.

A inteligéncia artificial pode acelerar analises,
identificar padrdes que dificilmente seriam perce-
bidos manualmente, simular cendrios, projetar im-
pactos, antecipar tendéncias, priorizar oportunida-
des e automatizar tarefas repetitivas. Pode ajudar a
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avaliar centenas ou milhares de SKUs, identificar
relacoes entre produtos, analisar elasticidades, de-
tectar anomalias e sugerir alternativas com uma
velocidade inédita. Isso representa uma enorme
evolucdo na capacidade analitica das empresas.

Mas continua existindo uma camada essencial-
mente estratégica e humana. E preciso decidir
quais problemas merecem ser resolvidos, qual
papel uma categoria deve desempenhar, que ex-
periéncia se deseja proporcionar ao shopper, qual
posicionamento reforca a proposta de valor do
varejista e quais objetivos precisam ser prioriza-
dos quando existem conflitos entre crescimento,
margem, estoque, conveniéncia e diferenciacao. O
algoritmo pode ampliar a inteligéncia disponivel
para a decisao, mas a qualidade da escolha depen-
de da clareza estratégica com que essa inteligéncia
¢ utilizada.

E justamente essa combinacio que comeca a ca-
racterizar uma nova geracao da GC. Menos tempo
gasto na consolidacdo manual de planilhas e in-
formacdes, mais tempo dedicado a interpretacao,
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simulacdo e tomada de decisdao. Menos energia
aplicada a tarefas repetitivas e mais capacidade
direcionada para compreender o shopper, testar
hipéteses e antecipar oportunidades. A tecnologia
nao elimina o processo; ela aumenta seu potencial.

No fim, talvez a pergunta mais importante ndo
seja simplesmente se uma empresa “faz” ou “nao
faz” gestdo por categorias. A pergunta mais reve-
ladora é: como essa empresa toma decisdes sobre
suas categorias? Se cada mudanca de sortimento
depende essencialmente da experiéncia indivi-
dual de alguém, se cada fornecedor consegue in-
fluenciar a categoria de maneira diferente, se pro-
mocoes sao definidas prioritariamente pela verba
disponivel, se ndo existem papéis claros para as
categorias, se o shopper pouco participa da logi-
ca de decisdo ou se os resultados ndo sao acom-
panhados de maneira sistematica, provavelmente
essa organizacao ainda administra produtos mui-
to mais do que administra categorias.

E existe uma diferenca importante entre essas
duas coisas. Administrar produtos significa to-
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mar uma série de decisoes individuais sobre itens,
marcas, precos e espacos. Administrar categorias
significa compreender como todas essas decisoes
se conectam para atender necessidades do sho-
pper e produzir determinado resultado para o ne-
gbcio.

A gbdndola, portanto, nunca foi apenas um local
para expor produtos. Ela ¢ um dos pontos mais con-
cretos em que estratégia, dados, comportamento
do consumidor, relacionamento com fornecedores
e qualidade de execucdo se encontram. Cada item
incluido ou retirado, cada espaco concedido, cada
preco estabelecido, cada promocao realizada e cada
ruptura que permanece sem solucdo traduz uma de-
cisdo de negocio.

Quando a gestdao por categorias é incorpora-
da de fato como processo, a gondola deixa de ser
simplesmente um espaco a ser preenchido e pas-
sa a funcionar como uma poderosa ferramenta de
crescimento, rentabilidade e diferenciacdo compe-
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titiva. E, talvez, seja essa a principal verdade por
trds de todos os mitos: gestdo por categorias ndo
trata apenas de organizar melhor aquilo que o va-
rejo vende. Trata de decidir melhor como o varejo
pretende crescer. o
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AERADA MODERACAO

Projecdes da Euromonitor apontam
que o Brasil deve alcancar a marca his-
torica de 885 milhdes de litros de cer-
veja sem alcool em 2026, volume qua-
se sete vezes superior ao registrado em
2019, consolidando o pais na 22 posicao
do mercado global da categoria, atras
apenas da Alemanha. No cendrio na-
cional, a participacao das versoes sem
alcool subiu de 2,5% em 2024 para 3,9%
em 2026, com previsoes da consultoria
International Wine & Spirit Research
(IWSR) indicando crescimento médio
anual continuo na casa de 10% em vo-
lume até 2028.

De acordo com Celso Kayo, diretor
comercial do Hirota Supermercados, a
cerveja zero alcool passou a ser consu-
mida em ocasides que ndo eram comuns
como, por exemplo, almoco de trabalho,
pos-treino e durante a semana. Tudo

)«

isso sem ‘culpa’. “O consumidor apren-
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deu a harmonizar diversos estilos,
como IPA, Withier e outras cervejas
artesanais, e elas deixaram de ser
itens apenas para presentear ou
datas especiais”, explica.

Esse movimento reflete o avanco
da tecnologia de producao. Como
destaca Anna Paula Alves, diretora
de categoria da Ambev, os avancos
tecnolégicos permitiram entregar
produtos com experiéncia sen-
sorial praticamente idéntica a da
cerveja tradicional. “Nos ultimos
anos, percebemos uma mudanca
importante nas expectativas dos
consumidores, em que as pesso-
as passaram a buscar mais pos-
sibilidades de escolha dentro da
categoria, conciliando diferentes
preferéncias, estilos de vida e mo-
mentos de consumo”, diz.

Esse movimento impulsionou
uma onda importante de inovacao.

MARIA FERNANDA,
DO GRUPO RFK: "AS
CERVEJAS SEM
ALCOOL E DE MENOR
TEORALCOOLICO
PERMITEM INSERI-
LAS EM HORARIOS

E SITUAGOES EM
QUE A CERVEJA
TRADICIONAL
ENCONTRAVA

MAIS LIMITAGOES,
COMO ALMOGOS DE
TRABALHO, POS-
TREINO, EVENTOS
ESPORTIVOS E PARA
QUEM PRECISA
DIRIGIR."
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No caso das cervejas sem alcool,
por exemplo, os avancos tecnolé-
gicos permitiram entregar pro-
dutos cada vez mais préximos da
experiéncia sensorial da cerveja
tradicional, superando uma das
principais barreiras historicas da
categoria. Como resultado, produ-
tos que antes eram vistos como ni-
chos, passaram a ser incorporados
de forma natural ao dia a dia dos
consumidores.

Nao se trata de substituir a cer-
veja tradicional, mas de ampliar as
alternativas disponiveis para que
cada pessoa faca escolhas alinha-
das as suas preferéncias e contex-
tos. Os numeros refletem essa evo-
lucao. “Em 2025, as cervejas sem
dlcool cresceram cerca de 30% em
volume no Brasil, enquanto o por-
tfolio wellness avancou 67%. Em
2026, a tendéncia continuou, com
crescimento proximo de 30% para
o segmento sem alcool e superior a
60% para wellness”, relata a exe-
cutiva.

Para a industria, essa busca por
equilibrio gerou o fenémeno global

KAYO, DO HIROTA
SUPERMERCADO:

“A CERVEJA ZERO
ALCOOL PASSA A
SER CONSUMIDA

EM OCASIOES QUE
NAO ERAM COMUNS,
COMO ALMOGO DE
TRABALHO, POS-
TREINO E DURANTE
ASEMANA, TUDO
SEM‘CULPA’"
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conhecido como “Efeito Zebra”,
no qual o mesmo consumidor
alterna entre cervejas tradicio-
nais e versoes zero ou de baixo
teor alcodlico ao longo do mes-
mo evento ou semana.

Maria Fernanda Beneli, di-
retora de marketing do Grupo
RFK, analisa esse movimento.
“A principal oportunidade esta
em acompanhar a mudancga
das proprias formas de socia-
lizacdo, pois, hoje, encontros
também acontecem em eventos
culturais, festivais gastronémi-
cos, praias, piscinas, viagens,
experiéncias ao ar livre, happy
hours, restaurantes, cafés, ati-
vidades esportivas e comuni-
dades reunidas em torno de
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interesses em comum”, expli-
ca. “As cervejas sem dlcool e de
menor teor alcodlico tém papel
importante nessa expansao,
porque permitem inserir a ca-
tegoria em hordarios e situacoes
em que a cerveja tradicional
encontrava mais limitacoes,
como em almocos de trabalho,
encontros durante o dia, pos-
-treino, eventos esportivos, si-
tuacdes em que o consumidor
precisa dirigir e momentos em
que deseja moderar o consu-
mo”, ressalta.

Para a executiva, também é
importante desenvolver emba-
lagens e formatos adequados a
diferentes ocasides. Latas in-
dividuais geladas atendem ao
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consumo imediato, enquanto
embalagens maiores e multi-
packs favorecem reunioes e
compras planejadas. “Assim,
o crescimento da categoria de-
penderd menos de estimular
um consumo maior em uma
mesma ocasido e mais de ofe-
recer produtos relevantes para
um numero maior de momen-
tos”, afirma.

L
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PREMIUMIZACAO

No passado, o conceito de pre-
mium estava estritamente associa-
do a status social e diferenciacao,
mas, hoje, ele se apoia na busca
por experiéncias, afinidade com a
marca, saudabilidade e percepcao
concreta de valor. O setor de cer-
vejas premium segue registrando
expansao de dois digitos ao ano
no Brasil, com o canal supermer-
cadista crescendo cerca de 10% no
segmento no ultimo ano, segundo
o IWSR, empresa global de dados,
andlises e inteligéncia de mercado
focada na industria de bebidas al-
coolicas e ndo alcodlicas.

Monah Feio, diretora nacional
de trade marketing off-premise
do Grupo Heineken, explica que
o valor precisa ser claro para o
shopper. “A premiumizacao segue
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como uma avenida relevante para
a categoria, mas o valor precisa ser
percebido de forma concreta pelo
consumidor, em que qualidade
reconhecida, sabor, consisténcia,
origem, ingredientes e processo
de producao contribuem para essa
percepcdo”, alerta.

A embalagem, a apresentacao
no ponto de venda e a identidade
construida pela marca também
influenciam a decisao, de acordo
com Monah, pois o consumidor
aceita investir mais quando con-
segue compreender o que diferen-
cia aquele produto e percebe que
a experiéncia e a qualidade entre-
gues correspondem ao preco. “Por
isso, premiumizacao nao significa
apenas oferecer uma cerveja mais
cara, mas construir valor em todos
os pontos de contato, do produto a

MONAH, DA
HEINEKEN: “0
CONSUMIDOR
ACEITA INVESTIR
MAIS QUANDO
CONSEGUE
COMPREENDER 0
QUE DIFERENCIA
AQUELE PRODUTO
E PERCEBE QUE
AEXPERIENCIA
E A QUALIDADE
ENTREGUES
CORRESPONDEM
AOPREGO.”
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maneira como ele é apresenta-
do”, destaca.

No Grupo Petropolis, a estra-
tégia de mercado para 2026 e a
preparacao para o verao 2027
focaram massivamente na
combinacao entre inovacao,
funcionalidade e segmento
premium. Jodo Netto, CMO do
Grupo Petropolis, pontua que o
préximo verdo deve consolidar
uma transformacao que ja vem

sendo observada no comporta-
mento do consumidor: a busca
por um portfélio mais diversi-
ficado, capaz de atender dife-
rentes ocasidoes de consumo e
estilos de vida.

Ele entende que as mudancas
no comportamento de consu-
mo Nao necessariamente estao
atreladas a uma diminuicao da
presenca de bebidas alcodlicas
na rotina dos consumidores,
mas a uma redistribuicao des-
sas escolhas entre diferentes
categorias, ocasioes e pPropos-
tas de valor. “O consumidor
continua consumindo cerveja,
mas também incorpora, con-
forme o momento, opcoes sem
alcool, sem gluten, com menos
calorias, de menor teor alcod-
lico, sem acucar, bebidas ener-
géticas e esportivas, drinks
prontos para beber (RTDs) e
cervejas premium”, explica.
Assim, o Grupo Petrépolis es-
tabeleceu o ano de 2026 como
um momento-chave para sua
estratégia de mercado, inves-
tindo firmemente em inovacao,
além da ampliacao do portfélio
especial. “As cervejas conheci-

das como ‘ultra’, com menor
valor caldrico, triplicaram de
volume quando comparamos
2025 em relacao a 2023”7, co-
memora Netto.

Em pracas regionais com
forte tradicao e seletividade,
adindmica é ainda mais veloz.
Luis Fernando Costa, superin-
tendente comercial do Ver-
demar (MG), analisa o com-
portamento do consumidor
mineiro. “O cendrio de cerve-
jas estd em constante mutacdo
e aquiem Minas Gerais, talvez
0 cendrio seja ainda mais di-
namico do que em outras pra-
cas do Brasil, porque temos
um pool de cervejas artesa-
nais de alta competitividade
em preco e com bons liqui-
dos”, destaca. “O consumidor
ja vinha sendo mais seletivo
em relacao aos liquidos, que
preza por qualidade, e agora,
além da seletividade por bons
liguidos, o consumidor tem
buscado cervejas com algum
qué de saudabilidade”, diz.

Costa define o consumidor
early adopter, pioneiro, no Ver-
demar, que ja vinha desenhan-



& GESTAO |Cervejas

do um cendrio crescente de muita
demanda por cervejas low carb e
zero &lcool. “Esse cendrio se inten-
sificou bastante e, recentemente,
fizemos uma mudanc¢a em todas as
nossas lojas de como a exposicao
das cervejas estava sendo feita, pois
nao tinhamos uma segmentacao
muito forte olhando para low carb
e zero, mas agora temos muito foco
nas cervejas premium”, afirma.
Rodrigo Monken de Castro, gestor
comercial do Supermercado Mun-
dial, também destaca que a adap-
tacao a essa busca por equilibrio
¢ crucial para a rentabilidade do
varejo. “O mercado de cerveja con-
tinuard enfrentando e se adaptando
as mudancas do comportamento do
consumidor e das novas geracoes
que vem priorizando a saude e
bem-estar, buscando nas gondolas
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os lancamentos das industrias de
bebidas com opcdes menos calori-
cas, sem gluten, sem alcool ou com
dlcool reduzido”, alerta. “As cerve-
jas artesanais, ou segmento ‘craft’
para as industrias de cerveja, per-
deram relevancia e investimento, o
que vai dar espaco novamente para
0S microcervejeiros que sumiram
das prateleiras dos supermercados
ao longo dos ultimos anos, pois o
foco, hoje, esta na categoria com
mais equilibrio, como sem dlcool /
ultra / menos calérica / sem gluten
etc.”, sugere. Para Castro, a pers-
pectiva é de premiumizacao, ven-
dendo menos volume, porém, com
produtos de maior valor agregado e
que entregam mais qualidade, além
da busca por produtos mais refres-
cantes, leves e saudaveis.

ANNA PAULA, DA
AMBEV: “PRODUTOS
QUE ANTES
ERAMVISTOS

COMO NICHOS,
PASSARAM A SER
INCORPORADOS DE
FORMA NATURAL
AODIAADIADOS
CONSUMIDORES."




TENDENCIAS PARA 0 VERAO 2027:

TENDENCIA

CERVEJA ZERO &
LOW CARB

PREMIUMIZAGAO

EMBALAGENS
FAMILIA

VS. LATAS
INDIVIDUAIS

CROSS
MERCHANDISING

IMPACTO NO
CONSUMO

Ganha espaco narotina,
pos-treino e almogos
de semana.

Maior busca por quali-
dade, histdria da marca
e ingredientes.

Multipacks/latoes
para economia; latas

pequenas geladas para
impulso.

Compra combinada
com carnes, snacks,
gelo e carvao.
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RECOMENDAGAO

PARA 0 VAREJO

Criar gondolas e ilhas
destacadas paraalinha
"wellness/equilibrio".

Investir em comuni-
cagao de atributos e
harmonizacdes gastro-
noémicas.

Destacar o prego por
litro no multipack e
manter geladeiras
abastecidas na saida.

Pontos extras perto do
acougue e ilhas temati-
cas na entrada da loja.

Fontes ouvidas na matéria

DINAMICA DAS GONDOLAS

De acordo com o diagnostico da Scanntech (Scanntech
Radar/ Scannshare), que analisou o acumulado do consu-
mo de cervejas no Brasil no comparativo de janeiro a julho
de 2026 contra 2025, a categoria passa por transforma-
¢oes importantes. O ritmo de elevacao dos precos perdeu
intensidade no periodo, o que estabiliza a rentabilidade do
faturamento e exige que o crescimento em receita passe
a ser impulsionado pelo ganho de volume real vendido.

Ao mesmo tempo, o consumidor respondeu aos niveis
de precos migrando para embalagens de maior volume,
como latdes, garrafas de 600 ml ou 1 litro e multi-
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packs familiares, buscando um custo por litro

mais vantajoso. Nessa dindmica, embo-

ra o preco por
mais alto na

unidade possa parecer
prateleira, o preco por

volume torna-se mais competi-
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tivo para o consumidor final, o que
pode reduzir a quantidade de uni-
dades fisicas passadas no caixa, en-
guanto sustenta ou eleva o volume
total de litros vendidos.

Para aproveitar as oportunidades
no final do ano e no verao 2027,
especialistas indicam que o vare-
jo supermercadista precisa atuar
com forte inteligéncia promocional
e de cross merchandising. Kayo,
do Hirota, destaca que a exposicao
refrigerada e os pontos extras pro-
ximos a areas de alto fluxo, como
acougues, rotisserias, salgadinhos,
frios e frente de caixa, sdo estraté-
gias fundamentais para estimular a
compra por impulso.
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Da mesma forma, Maria Fer-
nanda, do Grupo RFK, sugere
gue a comunicacao por ocasiao
de consumo deve organizar o
sortimento em blocos claros nas
gondolas, facilitando a navega-
cao do cliente entre opcoes para
churrasco, linha premium, itens
voltados ao estilo de vida e satude
e embalagens para compartilha-
mento.

“O gerenciamento preventivo
de estoque e o alinhamento cons-
tante entre industria e varejo tor-
nam-se essenciais para antecipar
os picos de demanda da estacao e
evitar rupturas de produtos gela-
dos nas lojas”, conclui Monah. o

COSTA, DO
VERDEMAR:
“FIZEMOS UMA
REFORMULAGAQ
NA EXPOSIGAO DE
TODAS AS NOSSAS
LOJAS PARA CRIAR
BLOCOS BEM
SEGMENTADOS
PARA LOW CARB,
ZEROEFOCO

NO SEGMENTO
PREMIUM."

FOTOS: DIVULGACAO






eLAS LIDER
aﬂxmdm
INOE CUPOINS)




TEXTO « REDAGAQ - redacao@supervarejo.com.br

A terceira edicao do ranking As 5+ Marcas em Penetracgao
por Categoria revela aquelas com maior presenca

nos tiquetes dos consumidores brasileiros, no canal
autosservico, em lojas por todo o pais

erca de 176 categorias compoem

a terceira edicao do ranking As

5+ Marcas em Penetracio por

Categoria, que revela os nomes

mais presentes nas compras dos

consumidores entre dezembro
de 2025 e maio de 2026. O estudo considera
supermercados e atacarejos de todo o Brasil e
foi construido a partir da analise de mais de 16
bilhoes de tiquetes registrados pela Scanntech
no periodo.

Na visao de Felipe Passarelli Andreoni, head de
strategic market intelligence da Scanntech Bra-
sil, trazer para o mercado um estudo baseado na
presenca das marcas nos tiquetes, proporciona
obter uma perspectiva muito relevante sobre o
comportamento real de compra do consumidor.
Diferentemente de indicadores que consideram
apenas faturamento ou participacao em vendas, a
penetracdo mostra quantas vezes uma determina-
damarca esta efetivamente presente nas compras
realizadas no ponto de venda.

Dessa forma, essa metodologia identifica quais
marcas fazem parte, de fato, da rotina do con-
sumidor e possuem maior relevancia dentro de
cada categoria. A partir de uma base de dados
ampla e representativa, é possivel transformar
milhares de compras em uma visao clara so-
bre as preferéncias do shopper, oferecendo ao
mercado um retrato mais proximo da realidade
do consumo. “Para o varejo e para a industria,

essa visao é especialmente valiosa porque ajuda
a compreender nao apenas o quanto uma marca
vende, mas 0 quanto ela estd presente na vida
do consumidor. E uma leitura que complemen-
ta os indicadores tradicionais e traz uma nova
dimensao para a analise de mercado”, afirma o
executivo.

Mas por que analisar informacdes sobre a
penetracao das marcas nos cupons € tdo rele-
vante para a estratégia do supermercado e da
industria? Esse indicador é importante, pois ele
reflete, “de fato”, a preferéncia do consumidor
em se tratando de marcas, independentemente
do faturamento ou relevancia do fabricante no
mercado, ou mesmo do preco dos produtos no
ponto de venda.

Analisando de modo estratégico para as mar-
cas, estar no ranking significa ser referéncia da
categoria. Outro ponto é que as “top marcas” em
penetracdo geralmente sdo as mais vendidas em
unidades e tém mais giro nas lojas. Ja para o va-
rejo alimentar, o ranking serve como referéncia
oumesmo um “guia” para direcionar o mix, além
dos dados auxiliarem as redes supermercadistas
para que se conectem as tendéncias de consumo.

Além disso, os dados trazidos permitem aos
fabricantes identificarem oportunidades de ex-
pansdo, ajustarem estratégias comerciais junto
aovarejo alimentar e valorizarem a importancia
de marcas que, muitas vezes, conquistam espa-
¢o e preferéncia em ambitos regionais.
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MARCAS REGIONAIS GANHAM PALCO

Ao analisar o desempenho das marcas a partir da meto-
dologia de tiquetes, o estudo tem mais um papel importan-
te, que é o de darvisibilidade as marcasregionais e mostrar
que relevancia nao estd necessariamente associada ao ta-
manho da empresa ou a sua presenca nacional.

Uma marca pode ter uma atuacao concentrada em de-
terminadas regioes e, ainda assim, apresentar uma forte
conexao com o consumidor e Uma presenca expressiva nos
cupons. “Ao utilizar a penetracao como critério, o ranking

te que marcas regionais ou de industrias de menor porte
sejam reconhecidas pela sua efetiva presencano carrinho,
independentemente de seu faturamento absoluto ou de sua
escala de distribuicao”, explica Passarelli.

Para as fabricantes regionais, essa visibilidade também
pode representar uma importante oportunidade de for-
talecimento junto ao varejo ao demonstrar, com dados, a
relevancia que ja conquistaram em seus mercados. O estu-
do, portanto, ajuda a revelar forcas que, muitas vezes, nao
aparecem quando se analisa o mercado apenas sob a ética

consegue capturarjustamente essa realidade. Issopermi-  de faturamento ou participacao.

RANKINGS: QUAIS SAO AS DIFERENGAS ENTRE ELES

/|
Ranking as 5 + Marcas Mais Vendidas
A ser publicado na edicao de marcgo da SuperVarejo, o ranking
apontara as 5 maiores marcas em faturamento, tendo como base
g as 176 categorias analisadas entre junho e nov/25.

Ranking 5+ Maiores Fabricantes

A ser publicado na edi¢ao de julho da SuperVarejo, o estudo
apresentara as b maiores industrias em faturamento absoluto por
categoria, tendo como base o periodo de set/25 a fev/26.

Ranking as 5 + marcas em penetrac¢ao por categoria
A ser publicado na edi¢cao de setembro da SuperVarejo, o ranking
mostraraasbmarcas maisrelevantes na penetragao(em percentual)dos

tiquetes por categoria, no periodo compreendido entre dez/25 e mai/26.
Esseindicadorrefletiraapreferénciadoconsumidor,independentemente
do faturamento da marca ou prec¢o dos produtos no PDV.

Ranking as 5 + marcas em crescimento em vendas

Publicado na edi¢cao de novembro da SuperVarejo,0 estudo indicara
as b marcas em crescimento de faturamento absoluto por cateqgoria,
tendo como base de analise entre jan/26 e jun/26. Neste estudo, as
marcas sao rangueadas tendo como metodologia a diferenca entre o
valor absoluto(em RS, ndo em percentual)entre o faturamento do sell-
out do periodo da pesquisa versus o mesmo periodo do ano anterior.
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METODOLOGIA

Hoje, a Scanntech 1€ mais de 1 trilhdo de vendas ao
consumidor (sell-out) por ano, através de cupons pro-
venientes de 13,5 bilhoes de tiquetes. As informacoes
sao transmitidas via API, sem expansao ou qualquer
intervencao humana. Para cada categoria analisada
no ranking de tiquetes, foi calculada a penetracao per-
centual de cada marca, ou seja, em quantos tiquetes da
categoria a marca esteve presente, em relacao ao total
de bilhetes da categoria. As marcas com as maiores
taxas de presenca nos cupons foram ranqueadas em
ordem decrescente, formando o estudo que aponta a
maior penetracdo por categoria.

SOBRE EMPATE TECNICO

Diferente dos demais estudos, a partir des-
ta pesquisa foi determinado pela Scanntech
o conceito de empate técnico que passa a ser
utilizado como critério pelo instituto para a
definicao das posicoes das empresas ou mar-
casnoranking. Essa escolha segue uma esta-
tistica pratica, comum em pesquisas que en-
volvem coleta de dados e que estd diretamente
relacionada a tolerancia estatistica que indica
o intervalo dentro do qual os resultados reais
podem variar.

No caso do levantamento de tiquetes, essa
margem € de 1% para mais ou para menos. Isso
significa que, quando duas ou mais marcas apre-
sentam resultados muito préximos, a ponto de
existir sobreposicao nas suas faixas de variacao,
considera-se que estao empatadas tecnicamente.

Esse cuidado é essencial para garantir jus-
tica e precisao na interpretacao dos dados.
Ao reconhecer o empate técnico, o objetivo
¢ evitar forcar uma hierarquia entre marcas
que, estatisticamente, estao em posicoes equi-
valentes. Para esses casos, a visualizacao do
estudo segue uma regra clara: as marcas em-
patadas dividem a mesma colocacao e a posi-
cao seguinte € automaticamente pulada como
forma de refletir essa equivaléncia.

MIX ALINHADO

Mas, na pratica, de que forma
o ranking pode apoiar a estra-
tégia da industria e do varejo?
O estudo funciona como uma
ferramenta de apoio a tomada
de decisao para os dois lados da
cadeia. Para o varejo, ajuda a en-
tender quais marcas apresentam
maior penetracao e, dessa forma,
orienta decisdes relacionadas a
sortimento, disponibilidade, ex-
posicdo e promocdes, garantindo
que a oferta esteja cada vez mais
alinhada aos hébitos de compra
dos seus clientes.
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Para aindustria, essa informacao
permite compreender com maior
precisio o papel da marca dentroda
categoria, identificar oportunidades
de crescimento e avaliar onde existe
espaco paraampliar sua presenca. O
estudo também contribui para tor-
nar as conversas com o supermer-
cado ou atacarejo mais objetivas,
levando para as negociacoes uma
visdo baseada no comportamento
efetivo do consumidor. “Mais do
que estabelecer uma classificacao,
oestudo cria umareferéncia comum
paraindustria e varejo. Ao colocar o
consumidor e seu comportamento

de compra no centro da analise, os
dados ajudam os dois lados a iden-
tificar oportunidades, construir
estratégias mais assertivas e tra-
balhar de forma mais colaborativa
para crescer dentro das categorias”,

ressalta Passarelli.
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—>ABSORVENTE MENSTRUAL EXTERNO
TOTALBRASIL CENTROOESTE  __INT-SP MET-SP MG ESERJ _ _NORDESTE NORTE L

1 INTIMUS INTIMUS 1T INTIMUS 1  INTIMUS 1 SYM 1 SEMPRELIVRE 1 SEMPRELIVRE 1 MILI

4 SEiEHS s 2 SEMPRELIVRE 2 SEMPRELIVRE 2 SEMPRELIVRE 2 INTIMUS 2 ALWAYS 2 INTIMUS 2 SEMPRE LIVRE
MILI SYM 3 ALWAYS 3 ALWAYS 3 ALWAYS 3  INTIMUS 3  ALWAYS 3  INTIMUS
ALWAYS MILI 4 MILI 4 SYM & SEMPRELIVRE & MILI 4 MILI & ALWAYS

SYM 5 AWAYS 5 SYM 5 MILI 5 MILI 5 SYM 5 COTTONBABY 5 COTTONBABY

TOTAL BRASIL  CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG ES E RJ NORDESTE NORTE SUL
VILELA 1 NUTY 1 NUTY 1 WEFOOD 1 FRUTAPLUSS 1 VILELA 1  POLPANORTE

2 POLPANORTE 2  FROOTY 2  FROOTY 2 SOL&NEVE 2 BRASFRUT 2 FLAMBOYANT 2  ORIGEM
1R 3 SPLIT TODO DIA 3 SPLIT TODO DIA 3 SPLIT TODO DIA 3 SPLIT TODODIA 3 MOA 3 ACAI&CIA 3 DIELO

FROOTY & NATUREON & NATUREON 4 AGAIZINHOACAI & QUYSORWETTO & CARLETTOS & GEBON

NOSSA FRUTA BONECO DE

ORIGEM 5 UNISABOR 5 UNISABOR 5  FROOTY 5 BRASIL NEVE

5  WHAKA

TOTAL BRASIL  CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG ES E RJ NORDESTE NORTE SUL
1 CRISTAL 1 CARAVELAS 1 CARAVELAS 1 UNIAQ 1 OLHODAGUA 1  ITAMARATI 1 ALTOALEGRE
2 CARAVELAS SONORA 2 UNIAO 2 UNIAO 2 DELTA 2 ALEGRE 2 CAUAXI 2 CARAVELAS
3 DOCEDIA 3 SANTAISABEL 3 ALTOALEGRE 3 NUTRISUCAR 3 CAETE 3 DOCEDIA 3 DOCESUCAR
4 [TAMARATI & ALTOALEGRE & SANTAISABEL &  GUARANI &4 AGROVALE 4 BARRALCOOL 4 UNIAO

UNIAO 5 DABARRA 5 DABARRA 5 ALCON 5 PETRIBU 5 UNIAO 5  GASPARIN

TOTAL BRASIL  CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG ES E RJ NORDESTE NORTE SUL
CRYSTAL CRYSTAL 1  CRYSTAL 1  CRYSTAL 1 CRYSTAL 1 CRYSTAL 1  CRYSTAL 1  DAPEDRA

2 DAPEDRA PURISSIMA 2 MINALBA 2  MINALBA 2  MINALBA 2 INDAIA 2 BELAGUA 2  CRYSTAL
3 MINALBA INDAIA 3 LEVITY 3 FRESCCA 3 IGARAPE 3  STERBOM 3 YARA 3 IMPERATRIZ
4 INDAIA 4 ACOUALIA & FRESCCA & PUREZAVITAL 4 SAOLOURENGO & NATURAGUA 4 LIND'AGUA &  ARMAZEM

5 PUREZAVITAL MINEIRO 5 PUREZAVITAL 5  LEVITY 5 PASSAQUATRO 5 PETROPOLIS 5 ACOUALIA 5  VALLEVITA

- AGUA COM GAS
TOTALBRASIL CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E R NORDESTE NORTE L

DUSUAC 1 CRYSTAL 1 CRYSTAL 1 CRYSTAL 1 CRYSTAL 1  CRYSTAL 1 ACOUALA 1  DAPEDRA
. S0 2 ACOUALIA 2 MINALBA 2 MINALBA 2 SAOLOURENGO 2  INDAIA 2 CRYSTAL 2  CRYSTAL
< U0 3 PURISSIMA 3 LEVITY 3 LEVITY 3 PEDRAAZUL 3 PETROPOLIS 3  LINDAGUA 3  VALLEVITA
UCSMNAE s INDAIA & SAOLOURENGO & SAOLOURENGO &  MINALBA & NATURAGUA &  YARA &  ARMAZEM

INDAIA 5 MINEIRO 5 PRATA 5 PRATA 5 LINDOYAVERAO 5 STERBOM 5  BELAGUA 5 FLUA
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- AGUA DE COCO

TOTAL BRASIL

1 KEROCOCO pucoco KERO COCO KERO COCO MAGUARY AQUACOCO IMPERIO S0C0C0o
coco coco ;
4 sine 2 s0coco 2 QUADRADO 2 QUADRADO 2 DUCOCO 2 NATUCOCO 2  VITORIA 2 CAMPO LARGO

coco

3 QUADRADO § MAISCOCO 3 Sococo 3  SOCOCO 3 CAMPOLARGO 3  SOCOCO 3 1S0COCO 3 KERDCOCO

C e 4 KEROCOCO &  MAGUARY & DUCOCO & KEROCOCO & COCAR & KEROCOCO & MAISCOCO

S WAy AENRE 5 CAMPO LARGO 5 MAISCOCO 5  MAGUARY 5 TIAL 5 KEROCOCO 5 Sococo 5 pucoco

- AGUA SANITARIA
TOTALBRASIL _ CENTRO OESTE

SUPREMA DRAGAQ

BRILUX 0BOA

2 YPE 2 SUPREMA 2 YPE 2 YPE 2 OLIMPO 2  BRINORT 2 GIRANDO SOL

3  SUPREMA [ ZUPP 3 CANDURA 3 CANDURA 3 SUPERGLOBO 3  CLORITO 3 YPE 3 YPE

0 & KHJOA & QBOA & cmﬁgtx 4 SANTACLARA & TUBARAO &  (BOA &  SUPREMA

1 80 5 GIRANDOSOL 5 TRIEX 5 0BOA 5 MARINA 5 BRILUX 5 TUBARAO 5 GOTALIMPA

—>ALVEJANTE E TIRA-MANCHAS
TOTALBRASIL CENTROOESTE  __INT-SP MET-SP MG ESERJ _ _NORDESTE NORTE SUL

VANISH VANISH 1 VANISH 1 VANISH 1 VANISH 1 BRILUX 1 VANISH 1 VANISH
2 BRILUX 0BOA 2 CANDURA 2 SUPREMA 2 0BOA 2 VANISH 2 ECONOMICO 2 GIRANDO SOL

3 0BOA 3 YPE 3 SUPREMA 3 CANDURA 3  SUPREMA 3 0BOA 3 BRILUX 3 0BOA
S0 iU 4 GIRANDO SOL &4 TRIEX 4 Ci\llj\l%ﬁ:[ll?A 4 @ 4 ECONOMICO & 0BOA & AQUAFAST

5 SUPREMA |3 ZUPP 5 TIXANYPE 5 TIXANYPE 5 TIXANYPE 5 DRAGAO 5 TIXANYPE 5 GUIMARAES
-> AMACIANTE
TOTAL BRASIL  CENTRO OESTE

DOWNY 1 YPE GIRANDO SOL

) YPE 2 DOWNY 2  DOWNY 2 YPE 2 YPE 2 SONHO 2 COMFORT 2  DOWNY
<\ 0700 3 COMFORT 3 COMFORT 3 COMFORT 3 COMFORT 3  COMFORT 3 YPE 3 YPE
U0 DL 4 MONBIJOU & BABYSOFT & BABYSOFT 4 BABYSOFT & YPE 4 BRINORT &  COMFORT

S L0 B MINUANO 5 URCA 5 URCA 5 AMACITEL 5 URCA 5 SONHO 5 AQUAFAST
—>AMENDOIM

DORI 1 ELMACHIPS 1 ELMACHPS 1 DORI 1 DORI 1 DORI 1 DORI
AR Y2 PETTIZ 2 YOKI 2 YOKI 2 PACHA 2 PETTIZ 2 PETTIZ 2 ELMACHIPS
PETTIZ K YOKI 3 DORI 3 DORI 3 ELMACHIPS 3 MENDORATO 3 ELMACHIPS 3 PETTIZ
YOKI 4L AMENDUPA &  PETTIZ & PETTIZ & PETTIZ & ELMACHIPS & AMENDUPA & DACOLONIA

S a5 ELMACHIPS 5 MENDORATO 5 MENDORATO 5 MENDORATO 5 YOKI 5 YOKI 5 YOKI
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@ RANKING | AS 5+ MARCAS EM PENETRAGAO POR CATEGORIA

- ANTISSEPTICO BUCAL
TOTAL BRASIL

COLGATE LISTERINE

LISTERINE COLGATE
INAS CLOSEUP
CEPACOL ORAL-B
ORAL-B ABOVE
—> ARROZ
TOTAL BRASIL  CENTRO OESTE
1 CAMIL CRISTAL
2 TI0JOAD BRILHANTE
3 URBANO URBANO
4 PRATOFINO TIO LAUTERIO
BLUE VILLE CAMIL

3
4
5

(A NEINTY 1 GOMES DACOSTA 1

2 COQUEIRD 88

3 88 COQUEIRO

ROBINSON ROBINSON
CRUSOE CRUSOE

L N PESCADOR

—>AVEIA
TOTAL BRASIL _ CENTRO OESTE

1 QUAKER QUAKER
.~ 20002 NATURALLIFE
3 YOKI 3 NESTLE

&4 NATURAL LIFE BRIl

S RS 5 NATURALE

> AZEITE
TOTAL BRASIL _ CENTRO OESTE

1 GALLO GALLO
4 NDHINGEe 2 ANDORINHA
o cleEs 3 LAESPANOLA
G COCHNERCNSS 1]}t

) MARIA 5 0-LIVE

60 |super@areio | setembro 2026

2

3

+~

2

3

A

2

3

4

LISTERINE
COLGATE
CLOSEUP
CEPACOL
ORAL-B

EMPORIO SAD
JOAD

PRATO FINO
SOLITO
TI0 JOAO

GOMES DACOSTA 1

COQUEIRO

ROBINSON
CRUSOE

88
PESCADOR

QUAKER
NESTLE
NATURAL LIFE
YOK
SIAMAR

ANDORINHA
BORGES
MARIA
COCINERO

2

(X]]

+~

2

3

A

2

3

4

2
3

3
4
5

2

1
2
3
A
5

1
2
3
4
5

LISTERINE LISTERINE
COLGATE 2 COLGATE
CLOSEUP 3  CLOSEUP
CEPACOL &

ORALB 5§  HILLO
MET-SP MG, ES ERJ
CAMIL 1 SEPE
PRATOFINO 2 PRATOFINO
SOLITO 3 TIOJOAD

EMPESE%SEU 4 CAML
TIOJOAD 5 REIARTHUR
MET-SP MG, ES ERJ

GOMES DACOSTA 1 GOMES DACOSTA 1
COQUEIRO 2 COQUEIRD

88 3 88
ROBINSON 4 PESCADOR
PESCADOR 5 R leOM
MET-SP MG, ESERJ
QUAKER 1 QUAKER
NESTLE 2 NESTLE
YOKI 3 NATURAL LIFE

NATURALLIFE &  YOKI
KISABOR 5  PACHA
MET-SP MG ESER
ANDORINHA 1 GALLO

GALLO 2 ANDORINHA
BORGES 3  BORGES

MARIA &  O-LIVE
COCINERO  §  COCINERO

COLGATE
LISTERINE
CLOSEUP
CEPACOL
ORAL-B

URBANO
POP
EMOGOES
TI0 JOAD
CAMIL

GOMES DACOSTA 1

88

COQUEIRD

ROBINSON
CRUSOE

PESCADOR

QUAKER
NESTLE
YOK
ALLNUTRI

SAO BRAZ

ANDORINHA
COCINERD
BORGES

oLivIA

2

2

3

4

COLGATE
LISTERINE 2
CLOSEUP 3
CEPACOL &

DENTALCLEAN 5
NORTE
FAZENDA 1

ZLMAR 2
URBANO 3
CACAROLA 4
CATARINAO 5
NORTE
GOMES DACOSTA 1
88 2
COQUEIRO 3
ROBINSON
CRUSOE
PESCADOR 5
NORTE
QUAKER 1
NESTLE 2
CAMPILAR 3
NATUQUALY &
REIDAS ¢
CASTANHAS
NORTE
GALLO 1
ANDORINHA 2
CARMELITA 3
MARIZA &
MARIA 5

COLGATE
LISTERINE
CLOSEUP
CEPACOL
ORAL-B

SUL
BLUE VILLE

URBANO
T10 JOAD
KIKA
RAMPINELLI

SUL
GOMES DA COSTA

COQUEIRO
PESCADOR

88

ROBINSON
CRUSOE

SUL
NATURALE
QUAKER
NESTLE
APT
GRANOMEL

GALLO
ANDORINHA
BORGES

COCINERD

OLIVEIRA DA
SERRA



> AZEITONA

TOTAL BRASIL

0 U0CSiSE 1 LAVIOLETERA 1 VALEFERTIL 1 VALEFERTIL 1 VALEFERTIL 1 RIVOLI VALE FERTIL
2 RIVOLI 2 VALEFERTIL 2 RIVOLI 2 RIVOLI 2 10721 2 TAMBAU 2 VALEFERTIL 2  UNIAGRO
< DESiEe 3 IMPERADOR 3 DIZA 3 CAMPOBELO 3  FONTINI 3 VALEFERTIL 3 OLE 3 ATALAIA

4  DONANA &4 T0Z1I 4 LAVIOLETERA & LAVIOLETERA &  MARATA &  MARIZA & LAVIOLETERA
5 CAMPOBELO i RIVOLI 5 LAVIOLETERA 5 DIZA 5 TIOPACO 5 CAMPOBELO 5 CAMPILAR 5 ZAELI
—>BATATA CONGELADA

TOTAL BRASIL  CENTRO OESTE
BEM BRASIL BEM BRASIL

MCCAIN UAI 2
UAI MCCAN 3
SADIA SADIA &
EASYCHEF BOUA 5
->BATATA PALHA
TOTALBRASIL  CENTRO OESTE
KARI-KARI 1
YOKI 2
AMARELINHA 3
SULLPER &
SLIGHT &
—>BEBIDA VEGETAL
TOTALBRASIL  CENTRO OESTE
ADES ADES 1
ATAL DA ATALDA
CASTANHA CASTANHA
ALMOND
HUPY BREEZE 3
NUDE NUDE &
NOT MILK POSSIBLE &
->BISCOITO AGUA E SAL
TOTALBRASIL  CENTRO OESTE
1 VITARELLA VITARELLA 1
2 MARILAN RANCHERO 2
3 FORTALEZA FORTALEZA 3
4  PIRAQUE MARILAN &
5  PILAR MABEL 5

BEM BRASIL
MCCAIN
UAI
SADIA

AURORA

ELMA CHIPS
KISABOR
DATERRINHA

AMAVITA

MUPY

ATAL DA
CASTANHA

NOT MILK
NUDE

MARILAN
VITARELLA
ADRIA
TRIUNFO

RENATA

2

A

2

3

A

BEM BRASIL
MCCAIN
UAI
SADIA

AURORA

ELMA CHIPS
KISABOR
DATERRINHA

AMAVITA

MUPY

ATAL DA
CASTANHA

NOT MILK
NUDE

VITARELLA
ADRIA
MARILAN
TRIUNFO

PIRAQUE

BEM BRASIL

2 UA

3 MCCAIN

4 SADIA

5 PRIME FRIES
MG, ES E RJ

1 YOKI

2 CRAC

3 ELMACHIPS

4 ALIANCA

5  CROQUES
MG, ES E RJ

1 ADES

9 ATALDA

CASTANHA

3 NUDE

4  POSSIBLE

g ALMOND

BREEZE

MG, ESER

1  PIRAQUE

2 AYMORE

3 RICHESTER

4 MARILAN

5  VITARELLA

3

4

MCCAIN
BEM BRASIL
EASYCHEF

SCRUSCH
ELMA CHIPS
REIDE OURO

SLIGHT

ATAL DA
CASTANHA

SUPRA SOY

POSSIBLE

ALMOND
BREEZE

FORTALEZA
PILAR
VITARELLA
MARILAN

3 DE MAIO

2

3

2

4

BEM BRASIL
SADIA
AURORA
BOUA

UAI

SULLPER
SLIGHT
YOKI
MARIZA

PRATIC LEVE

ATAL DA
CASTANHA

ALMOND
BREEZE

NUDE
SUPRA SOY

MARILAN
VITARELLA
VITORIA
AGUIA

MIRAGINA

2

2

3

N

BEM BRASIL
MCCAIN
UAI
LAR

BATATARIA

SUL
YOKI

KIFRITAS

DEUTSCHIPS

MISTER
POTEITOS

HUSKER

SUL
ADES

ATAL DA
CASTANHA

PURITY

NUDE

ALMOND
BREEZE

ISABELA
ORQUIDEA
PARAT
MARILAN

RENATA
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@ RANKING | AS 5+ MARCAS EM PENETRAGAO POR CATEGORIA

—>BISCOITO MAISENA

TOTAL BRASIL
MARILAN

VITARELLA

VITARELLA RANCHEIRO 2
PIRAQUE FORTALEZA 3
FORTALEZA MARILAN &
AYMORE BELMA 5

—>BISCOITO - OUTROS
TOTALBRASIL _ CENTRO OESTE

1 MARILAN VITARELLA 1
2 VITARELLA MARILAN 2
3 TOSTINES TOSTINES 3
4 RENATA RENATA &
5 ZEZE BELMA 5
—>BISCOITO RECHEADO

TOTAL BRASIL  CENTRO OESTE

| OREO OREO 1
2  TRAKINAS PASSATEMPO 2
3 PASSATEMPO NEGRESCO 3
4  VITARELLA BONO [
5 PIRAQUE RANCHEIRO 5
- BISCOITO WAFER
TOTALBRASIL CENTRO OESTE
1 BAUDUCCO RANCHEIRO 1
2  MINUETO BAUDUCCO 2
3 PIRAOUE MINUETO 3
4 RICHESTER ITAMARATY &
5  RANCHEIRO BELMA 5
- CAFE EM CAPSULA

TOTAL BRASIL  CENTRO OESTE

| DVEES 1 DOLCEGUSTO 1
s 2 TRES 2
<1 HEs 3 3CORAGOES 3
4 L'OR 4 LOR 4

PILAO 5

5  NESCAFE
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MARILAN
VITARELLA
PANCO
TRIUNFO

RENATA

MARILAN
VITARELLA
TOSTINES
RENATA
PANCO

TRAKINAS
PASSATEMPO
ORED
VITARELLA
NEGRESCO

BAUDUCCO
PANCO
MINUETO
PIRAQUE
MARILAN

DOLCE GUSTO
TRES

3 CORAGOES
L'OR

PILAO

2

3

A

2

3

MARILAN
VITARELLA
PANCO
TRIUNFO

RENATA

MARILAN
VITARELLA
TOSTINES
PANCO
PRODASA

TRAKINAS
OREO
PASSATEMPO
ADRIA

BAUDUCCO

BAUDUCCO
PANCO
MINUETO
PIRAQUE
ITAMARATY

DOLCE GUSTO
TRES

3 CORAGOES
L'OR

PILAO

2
3
4
5

2
3
4
5

1
2
3
/A
5

1
2
3

PIRAQUE
AYMORE
MARILAN
VILMA
VITARELLA

VITARELLA
MARILAN
PIRAQUE

NINFA

TOSTINES

PIRAQUE
DANIX
OREO

PASSATEMPO
NEGRESCO

BAUDUCCO
PIRAQUE
AYMORE

ITAMARATY
MINUETO

DOLCE GUSTO
TRES

3 CORAGOES
L'OR

NESCAFE

2

3

A

2

3

VITARELLA ESTRELA

FORTALEZA 2 MARILAN
PILAR 3 FORTALEZA
ESTRELA &  VITARELLA

MARILAN 5  TRIGOLINO

VITAMASSA 1 VITARELLA

FORTALEZA 2 MARILAN
MARILAN 3 TOSTINES
JUCURUTU &  MIRAGINA

SDEMAIO 5 BAuUDUCCO

RICHESTER 1  RICHESTER

VITARELLA 2 OREO
ORED 3 NEGRESCO
FUTURINHOS & PASSATEMPO

PIRAQUE 5 BONO

RICHESTER 1  BAUDUCCO

VITARELLA 2 MINUETO
BAUDUCCO 3  RICHESTER
VITAMASSA &  TRIGOLINO

PIRAQUE 5  ITAMARATY

TRES 1 DOLCEGUSTO

DOLCEGUSTO 2  TRES
3CORAGOES 3 3 CORAGOES
L'OR 4  STARBUCKS

SANTACLARA 5 SANTA CLARA

2

1
2
3

1
2
3
A
5

ISABELA
PARAT
MARILAN
ORQUIDEA
GERMANI

SUL
ZEZE

KLAIN
MARILAN
RENATA

NINFA

SUL
TRAKINAS

PASSATEMPO
ORED
BAUDUCCO
NEGRESCO

SUL
MINUETO

BAUDUCCO
ISABELA
ORQUIDEA
GIRASSOL

DOLCE GUSTO
TRES
L'OR

3 CORAGOES

NESCAFE



- CAFE SOLUVEL

TOTAL BRASIL
NESCAFE NESCAFE

3 CORACOES 2
PILAD 3
IGUAGU L'OR 4

(Z01L 5 SANTACLARA 5
—>CALDO
TOTAL BRASIL

MAGGI

NESCAFE
3 CORAGOES
PILAD
LOR
MELITTA

SAZON KNORR 2 SAZON
KNORR SAZON 3 KNORR
ARISCO ARISCO &  ARISCO
APTI APTI 5  KISABOR
=>CARAMELO MASTIGAVEL
TOTAL BRASIL  CENTRO OESTE INT-SP
FINI FINI 1 FINI
MENTOS MENTOS 2  MENTOS
BUTTER
DOCILE DORI 3 0FFEES
GOMETS GOMETS &  GOMETS
DORI DOCILE 5  DOCILE
->CERA PARA PISO
TOTAL BRASIL  CENTRO OESTE INT-SP
1 BRILHOFACIL POLITRIZ 1 BRILHOFACIL
2 INGLEZA KI-JOIA 2 INGLEZA
3 POLITRIZ INGLEZA 3 ROUXINOL
4 GIRANDO SOL 4  POLIFLOR
5  ARDOSIA BRILHOFACIL 5  TACOLAC
—>CEREAL EM BARRA
TOTAL BRASIL  CENTRO OESTE INT-SP
NUTRY NUTRY 1 NUTRY
RITTER RITTER 2  KOBBER
KOBBER MIKA 3 SUCRILHOS
4  NATURALE NATURALE & TRIO
5  GRANOFIBRA TRIO 5 GRANOFIBRA

2
3

1
2

A
5

NESCAFE

3 CORAGOES

PILAD
L'OR
MELITTA

ARISCO

KISABOR

MENTOS

BUTTER
TOFFEES

DOCILE

GOMETS

BRILHO FACIL
INGLEZA
POLIFLOR
TACOLAC
ROUXINOL

KOBBER
SUCRILHOS
TRIO
RITTER

2
3

1
2

A
5

3 CORAGOES
NESCAFE
PILAD
L'OR
PIMPINELA

ARISCO

APTI

MENTOS
DOCILE
GOMETS
HARIBO

INGLEZA
BRILHO FACIL
ARDOSIA

POLITRIZ

RITTER
TRIO
GRANOFIBRA
ALLNUTR

2
3

3
4

1
2
3
4
5

SANTA CLARA
NESCAFE
KIMIMO
PRETINHO

3 CORAGOES

ARISCO

MARATA

MENTOS
DORI
DOCILE

GOMETS

POLITRIZ

BRILHO FACIL
INGLEZA
POLIFLOR

RITTER
KOBBER
TRIO

SAD BRAZ

SANTA CLARA

2 3CORACOES 2

3

4

2

3

4

5

2

3

A

NESCAFE
KIMIMO
PILAO

ARISCO

APTI

MENTOS
GOMETS
DOCILE

DORI

POLITRIZ
BRILHO FACIL

ZUPP

ALLNUTRI
GRANOFIBRA
KOBBER
MIKA

3
4

1
2
3

1
2
3
4
5

NESCAFE
IGUAGU
MELITTA
3 CORAGOES
L'OR

MAGG!
SAZON
KNORR
APTI
ARISCO

SUL
FINI

DOCILE

MENTOS

GOMETS
DORI

SUL
INGLEZA

BRILHO FACIL
GIRANDO SOL
GUANABARA

ANDREIA

SUL
RITTER

NUTRY
NATURALE
GRANOFIBRA
KOBBER
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@ RANKING | AS 5+ MARCAS EM PENETRAGAO POR CATEGORIA

- CACHACA

TOTAL BRASIL
51
PITU
VELHO BARREIRO
YPIOCA
JAMEL

Al | NN |=—

1 51 1 51 1 51 1 51 1 PITO 1 51 1 VELHO BARREIRO
2 VELHOBARREIRO 2 VELHO BARREIRO 2 PITO 2 CAC&'@&‘DA 2 YPIGCA 2 CAMELINHO 2 51

: 7 CAMPOS DE
3 JMEL 3 PITU 3 VELHOBARREIRO 3 CHORARTA 3 CARANGUESO 3 DUELO 3 ToorOS D
4 CAMELNHO & COROTE &  COROTE & FIODEOURD & 51 4 JAMEL & JAMEL

CANINHA

5 SERTANEJA 5 DOBARRIL 5 DOBARRIL 5 PITU 5 MATUTA 5 BRASILTROPICAL 5  CAMELINHO
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@ RANKING | AS 5+ MARCAS EM PENETRAGAO POR CATEGORIA

- CAFE M0OIDO

TOTAL BRASIL

1 3 CORAGOES
2 PILAO

3

/A SANTA CLARA
5 CABOCLO

1 DOSTIO 1 3CORACOES 1 PILAD 1 3CORACOES 1 SANTACLARA 1  SANTACLARA 1

2 3CORAGOES 2 PILAO 2 3CORAGOES 2 PILAO 2 MARATA 2 MARATA 2 3CORAGOES

3 PILAO 3 3 FORT 3  SAOBRAZ 3 PILAO 3 CABOCLO

4 EXPORT 4 CABOCLO 4 BRASILERO &  PIMPINELA & PILAO 4 KIMIMO 4  BOMJESUS
5 BRASILERO 5  BRASILEIRO 5 CABOCLO 5 EVOLUTTO 5 KIMIMO 5 3CORACOES 5 PILAO
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A MELITTA® FAZ TUDO
PARA VOCE DESFRUTAR DE
UM CAFE FRESQUINHO

L2 &[]

FILTRODE PAREE

ORIGINAL .
LT TRADICIONAL

CAFETORRRD0 £ MO0 50
e

Do preparo ac consumao, a Melitta® tem um portfélio completo
para aqueles gue ndo abrem mao de sentir mais a vida
com uma boa xicara de café fresquinho.
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0®° fmelittabrasil | www.melitta.com.br



@ RANKING | AS 5+ MARCAS EM PENETRAGAO POR CATEGORIA

- CEREAL FAMILIA

TOTAL BRASIL
1 MUCILON MUCILON

FARINHALACTEA  FARINHA LACTEA
NESTLE NESTLE

MUCILON 2  MUCILON

1 MUCION 1  MUCILON 1  MUCILON 1  MUCILON

UL, FARINEA CFARINHA o FARINHA  ,  FARINHA ,  FARINHA
LACTEANESTLE Gl (TN T2y 13 LACTEANESTLE # LACTEANESTLE # LACTEANESTLE # LACTEANESTLE

NESTON 3  NESTON 3  NESTON 3  NESTON 3 CREMOGEMA 3  NESTON 3  NESTON

N

&  ITALAC & CREMOGEMA & NUTRIBOM &  NESTON & CREMOGEMA &  NUTRIBOM
5 CREMOGEMA 5 ITALAC 5 CREMOGEMA 5  MARATA 5 NUTRILON 5  ALLNUTRI

SUCRILHOS

SUCRILHOS SUCRILHOS NESCAU NESCAU 1 SUCRILHOS

2 NESCAU 2  NESCAU 2  NESCAU 2 SUCRILHOS 2 SUCRILHOS 2  NESCAU
3 SNOW FLAKES 3 SNOWFLAKES 3 SNOWFLAKES 3  KITKAT 3 SNOWFLAKES 3 SNOW FLAKES

4 KITKAT &4  KITKAT &  KITKAT &  KITKAT & SNOWFLAKES &  KITKAT & KITKAT

ALCA F0ODS

5 CchocopoL. B FROOTLOOPS 5 FROOTLOOPS 5 MOGA 5 MOGA 5 MOGA 5 MOGA

TOTAL BRASIL  CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG ES E RJ NORDESTE NORTE SUL
1 BRAHMACHOPP 1  HEINEKEN 1  HEINEKEN 1 BRAHMACHOPP 1  ITAIPAVA 1 SKOLPILSEN 1 BRAHMACHOPP

AL E 2 HEINEKEN 2 SKOLPILSEN 2 SKOLPILSEN 2  HEINEKEN 2 HEINEKEN 2 HEINEKEN 2 HEINEKEN

ANTARCTICA ANTARCTICA
amsteL 3 ANIRCICA 3 merer 3 ANIRENCR 3 amsteL 3 st 3 amsTaL
00l & SKOLPILSEN &  AMSTEL &  IMPERIO &  ITAIPAVA & SKOLPILSEN & AN;f‘LRS%T,JCA & SKOLPILSEN
ANglALRSCET,jCA ORIGINAL 5 BRAHMACHOPP 5  ITAPAVA 5  AMSTEL 5 BUDWEISER 5 BUDWEISER § BUDWEISER
->CHA PRONTO
TOTALBRASIL CENTROOESTE INT-SP MET-SP MG, ES E R NORDESTE NORTE L
1 LEAOICE TEA LEAOICETEA 1 LEAOICETEA 1 LEAOICETEA 1 LEAOICETEA 1 LEAOICETEA 1 LEAOICETEA 1 LEAOICETEA
2 LEAO LEAO 2 LEAD 2 LEAD 2 LEAQ 2 NATURALTEA 2 NATURALTEA 2 LEAO
= LEAO CHA ; LEAO CHA
3 UpTON mrteteio 3 EROMA 3 w3 terov 3 oRmkT 3 caporarso 3 HERCH
LEAO CHA LEAQ CHA ; N ; ;
UErie RE 4 W A UPTON 4 wTEl 4w 4w A LpTON
WA NATURALTEA 5 LproN & EASCHA 5 NATURALTEA 5  ICETEA 5 CASAMADEIRA 5 CAMPOLARGO
->CHA EM SACHE
TOTALBRASIL CENTROOESTE _INT-SP MET-SP MG, ESERJ NORDESTE NORTE SUL
1 LEAO LEAO 1 LEAO 1 LEAO 1 LEAO 1 LEAO 1 LEAO 1 LEAO

2 DR.OETKER DR.OETKER 2 DR.OETKER 2 DR.OETKER 2 DR.OETKER 2  MARATA 2 DR.OETKER 2 MATTELEAD
3 MATTELEAO MATTELEAO 3 MATTELEAO 3 MATTELEAO 3 ITALIANINHO 3 DR.OETKER 3  MARATA 3 BARAD
4 BARAD BARAO & MULTIERVAS & TWININGS & MULTIERVAS &  BARAO &  BARAO & DR.OETKER

5  MARATA TWININGS 5  TWININGS 5 MULTIERVAS 5 MATTELEAO 5 BEMESTAR 5 MATTELEAO 5 MADRUGADA
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—>CHOCOLATE - OUTROS

BATON 1 BATON BATON 1 BATON BATON

KINDERJOY 2 KINDEROVO 2 KINDEROVO 2 KINDEROVO 2 KINDERJOY 2 KINDERJOY 2 KINDEROVO
TORTUGUITA 3  KINDERJOY 3 KINDERJOY 3 TORTUGUITA 3  KITKAT 3 KITKAT 3 TORTUGUITA

KINDEROVO & TORTUGUITA & TORTUGUITA & KINDER JOY

=

TORTUGUITA & TORTUGUITA &  KINDER JOY

KITKAT 5  KITKAT &5  KITKAT 5  KITKAT 5 MONTEVERGINE 5 OVOMALTINE 5 KITKAT

ENTROOESTE  INT-SP MET-SP MG, ES E R NORDESTE NORTE L
1 LCTA LACTA 1 LACTA 1 LACTA 1 LACTA 1 LACTA 1 LACTA 1  LACTA
2 GAROTO HERSHEY'S 2 HERSHEY'S 2 HERSHEY'S 2  GAROTO 2  GAROTO 2  GAROTO 2 NEUGEBAUER
3 HERSHEY'S GAROTO 3 SUFLMR 3  SUFLAR 3 HERSHEY'S 3 HERSHEY'S 3 HERSHEYS 3  GAROTO
& CLASSIC CLASSIC &  CLASSIC & CLASSIC & TALENTO &  CLASSIC &  CLASSIC & HERSHEY'S
5 NEUGEBAUER SUFLAR 5 GAROTO 5 GAROTO 5 CLASSC 5 NESTLE 5 TALENTO 5  CLASSIC
->CO0CO RALADO
TOTALBRASIL CENTROOESTE __INT-SP MET-SP MG, ES E R NORDESTE NORTE L
S0C0CO SOCOCO 1 SOCOCO 1 SOCOCO 1 MENNA 1 SOCOCO 1 SOCOCO 1 SOCOCO
MENINA MAISCOCO 2  MENINA 2 MENINA 2 COCODOVALE 2 MAISCOCO 2 MAISCOCO 2  MAISCOCO
MAIS COCO DUCOCO 3 MAISCOCO 3 MAISCOCO 3  SOCOCO 3 MENNA 3 FREDAD 3 MENINA
SABOR SABOR :
DUCOCO MENNA & oeoteo & SABOR 4 pucoco 4 TAMBAD 4 COPRA & QUALICOCO
5 COCODOVALE |3 N&fgggﬁ 5 COCODOVALE 5 DUCOCO 5 COPRA & BOMCOCO 5 MENINA 5 APTI
—>CONDICIONADOR
ENTROOESTE __INT-SP MET-SP MG, ESE R NORDESTE NORTE L
SEDA SEDA 1 ELSEVE 1 ELSEVE 1 SEDA 1  EISEVE 1  ELSEVE 1  ELSEVE
ELSEVE ELSEVE 2 SEDA 2 SEDA 2 PANTENE 2  SEDA 2 SEDA 2 SEDA
PANTENE PANTENE 3 PANTENE 3 PANTENE 3  ELSEVE 3 PANTENE 3  PANTENE 3 PANTENE
DOVE DOVE & MONANGE & DOVE & DOVE & PALMOLIVE & PALMOLIVE 4  MONANGE
PALMOLIVE DARUNG 5 DOVE 5 MONANGE 5 PALMOLIVE 5 YAMASTEROL 5  DOVE 5  DOVE
->CREME DE QUEIJO
TOTALBRASIL CENTROOESTE __INT-SP MET-SP MG,ESERJ _ NORDESTE NORTE SUL
TIROLEZ TAMBE 1 TROLEZ 1 TIROLEZ 1 PORTOALEGRE 1  TIROLEZ 1 CANTODEMINAS 1  PRESIDENT

JHAS0E00 2 PHILADELPHIA 2 PRESIDENT 2 PRESIDENT 2 ITAMBE 2 PHILADELPHIA 2  TIROLEZ 2 LACLELO

CANTO DE
MINAS

. J0UEIE & PRESIDENT 4  DANUBIO &  DANUBIO & PHILADELPHIA &  GALBANI &  GALBANI &  DANUBIO

2

3 PHILADELPHIA i 3 PHILADELPHIA 3 PHILADELPHIA 3 PRESIDENT 3  POLENGHI 3 PHILADELPHIA 3 TIROLEZ

5 ITAMBE 5 TIROLEZ 5 IPANEMA 5 IPANEMA 5 DANUBIO 5 PRESIDENT 5 PRESIDENT § PHILADELPHIA
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@ RANKING | AS 5+ MARCAS EM PENETRAGAO POR CATEGORIA

—> CHOCOLATE - BOMBOM

TOTAL BRASIL

OURO BRANCO
SONHO DE VALSA
BON O BON
LACTA

AMOR CARIOCA

Al | NN |=—

1 OUROBRANCO 1 OUROBRANCO 1 OUROBRANCO 1 OUROBRANCO 1 OUROBRANCO 1 OUROBRANCO 1  OUROBRANCO

2 SONHODEVALSA 2 SONHODE VALSA 2 SONHODE VALSA 2 SONHODE VALSA 2 SONHODEVALSA 2 SONHODE VALSA 2 SONHO DE VALSA

3 DBONOBON 3 BONOBON 3  LACTA 3 BONOBON 3 SERENATADE 5 SERENATADE 5 \yop caioca
AMOR AMOR
4 LACTA &  LACTA 4 BONOBON &  CARBE &  LACTA &  LACTA &  BONOBON
SERENATA DE SERENATA DE SERENATA DE
5 caRBE 5 SRENANDE g SERENTTADE g SEREMATADE g CARBE 5 FERREROROCHER 5 LACTA

70 | super(YParejo | setembro 2026



BOMBOM

MORANGOD

u[n]n] COBE RTUcRa iEA 'rE
= CHO
WSl MEIO AMARGO

P

-‘; i "'J-.:llI :



@ RANKING | AS 5+ MARCAS EM PENETRAGAO POR CATEGORIA

- CREME DE AVELA
TOTAL BRASIL

1 NUTELLA NUTELLA

NUTELLA NUTELLA NUTELLA NUTELLA NUTELLA NUTELLA

2 10-10 2 10-10 2 10-10 2 10-10 2 10-10 2 10-10 2 10-10 2 10-10

TRIANGULO TRIANGULO TRIANGULO TRIANGULO TRIANGULO
MINEIRO MINEIRO MINEIRO MINEIRO MINEIRO

0 N AARNE 4 OVOMALTINE & OVOMALTINE 4 OVOMALTINE & OVOMALTINE & 4 (QVOMALTINE & BOM PRINCIPIO

TRIANGULO
MINEIRO

3 3 KITKAT 3  KITKAT 3 3 OVOMALTINE 3

TRIANGULO
MINEIRO

5 DATERRINHA 5  KITKAT 5 BOMPRINCIPIO 5 BOMPRINCIPIO 5 OVOMALTINE

(2]

5 KITKAT KITKAT 5
—>CREME DE LEITE
TOTAL BRASIL _ CENTRO OESTE
UGV PIRACANJUBA 1

PIRACANJUBA PIRACANJUBA PIRACANJUBA [TALAC PIRACANJUBA PIRACANJUBA

ITALAC [TALAC 2  ITALAC 2  ITALAC 2  ITALAC 2 BETANIA 2  ITALAC 2  [TALAC
LEITBOM 3 3 3 ITAMBE 3 DAMARE 3 3 TIROL
. TRIANGULO . . TRIANGULO TRIANGULO
4 NESTLE MNERo % NESTLE & NESTLE & “hroo” & PIRACANJUBA & CCOL b MINEIRO
5  [TAMBE ITAMBE 5 ITAMBE 5 ITAMBE 5 DAMARE 5 [TAMBE 5 LEITBOM 5 TERRAVIVA
=>CREME DE PENTEAR
TOTAL BRASIL  CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL
1 SEDA SEDA 1 SEDA 1 SEDA 1 SEDA 1 SEDA 1 SEDA 1 SEDA

2 SALON LINE SALONLINE 2 SALONLINE 2 SALONLINE 2 SALONLINE 2 SALONLINE 2 SALONLINE 2  ELSEVE
< Abele 3 ELSEVE 3 ELSEVE 3 ELSEVE 3 ELSEVE 3 ELSEVE 3  ELSEVE 3 PANTENE
S0 ZApENs 4 PANTENE 4 PANTENE 4 PANTENE 4 PANTENE &  KOLENE 4 NIELY 4 SKALA

5  KOLENE NIELY 5 NIELY 5 NIELY 5 SKALA 5 NIELY 5  KOLENE 5  MONANGE

- CREME DENTAL
TOTALBRASIL _CENTROOESTE  __INT-SP MET-SP MG ESERJ _ NORDESTE NORTE L

1  COLGATE COLGATE 1  COLGATE 1  COLGATE 1  COLGATE 1  COLGATE 1  COLGATE 1  COLGATE
2 SORRISO SORRISO 2 SORRISO 2  SORRISO 2 SORRISO 2 SORRISO 2 SORRISO 2 SORRISO
3 CLOSEUP CLOSEUP 3  CLOSEUP 3  CLOSEUP 3 CLOSEUP 3  ORAL-B 3  CLOSEUP 3  CLOSEUP
4  ORALB ORALB & ORALB & ORALB 4 ORALB & EVEN 4 ORALB &  ORALB

5  SENSODYNE SENSODYNE 5 SENSODYNE 5 SENSODYNE 5 SENSODYNE 5  CLOSEUP 5 EVEN 5  SENSODYNE
->CREME PARA ASSADURA INFANTIL

TOTALBRASIL  CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

1 BARUEL BABY HIPOGLOS 1  HIPOGLOS 1  HIPOGLOS 1  HIPOGLOS 1 BARUELBABY 1  BABYMED 1  HIPOGLOS

2 HIPOGLOS BARUELBABY 2  HUGGIES 2  HUGGIES 2 BARUELBABY 2 HIPOGLOS 2  HIPOGLOS 2 COTTONBABY

+ s 3 HUGGIES 3 BARUELBABY 3 BARUELBABY 3 JOAOEMARIA 3 HUGGIES 3  BEPANTOL 3  HUGGIES

CIADA CIADA
NATUREZA NATUREZA

5 JOADE MARIA JOAOEMARIA 5 JOAOEMARIA 5 LUKINHA 5 BABYMED 5 LUKINHA 5 NISTATINA 5  BABYMED

o BLGAIEEh BEPANTOL & & BEPANTOL &  HUGGIES & & BARUEL BABY & BARUEL BABY
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—>DESENGORDURANTE
TOTALBRASIL _ CENTRO OESTE

2
3
4
5
> DESINFETANTE
TOTAL BRASIL _ CENTRO OESTE
PINHO SOL BAKYPE 1
BAK YPE PINHOSOL 2

PINHOBRIL UAU 3
SANOL 4 PINHOBRIL &4
LYSOFORM ZUPP 5

1 REXONA REXONA 1

DOVE NIVEA 2
. 3 DOVE 3
U S & HERBISSIMO 4
5 MONANGE ABOVE 5

- DESODORIZADOR SANITARIO

TOTAL BRASIL  CENTRO OESTE
1 PATO PATO 1

HARPIC POLITRIZ 2
3 GLADE AROMASIL 3

& LEVEBRISA HARPIC &

1 i s gZUUM g
—>DOCE DE LEITE
TOTAL BRASIL _ CENTRO OESTE
OLIVEIRA TAMBE 1
FRIMESA OLIVERA 2
TRIANGULO
MRS MNERD 3

LS 4 FRIMESA 4

MU-MU ITALAC 5

CIF 2 CIF
MR MUSCULO 3 MR MUSCULO
DIABO VERDE & DIABO VERDE
UAU 5 UAU
INT-SP MET-SP
SANOL 1 SANOL
PINHOSOL 2  PINHO SOL
LYSOFORM 3 LYSOFORM
BAKYPE &  URCA
URCA 5  BUFALD
INT-SP MET-SP
REXONA 1 REXONA
DOVE 2  DOVE
NIVEA 3 NIVEA
HERBISSIMO &  HERBISSIMO
MONANGE 5  MONANGE
INT-SP MET-SP
PATO 1 PATO
LIPEX 2 LIPEX
LEVEBRISA 3  LEVE BRISA
HARPIC &  HARPIC
AROMASIL  §  AROMASIL
INT-SP MET-SP
FRIMESA 1 OLIVEIRA
OLIVERA 2 AVIAGAD
AVIAGAD 3 FRIMESA
ITAMBE &  ITAMBE
ITALAC 5§ ITALAC

4

1
2
3
/A

1
2
3
A
5

4
5

VEJA
UAU

MR MUSCULO

PINHO SOL
BAK YPE
LYSOFORM
PINHO BRIL
UAU

REXONA
DOVE
NIVEA

HERBISSIMO
MONANGE

0-0DOR
INSPIRA

HARPIC

ITAMBE
FRIMESA
SOUVENIR
VICOSA
NOPONTO

1
2
3
/A

1
2
3
A
5

1
2
3
A
5

1
2
3
4
5

MR MUSCULO
UAU

DIABO VERDE

PINHO SOL
DRAGAD
BAK YPE

PINHO BRIL

REXONA
HERBISSIMO
DOVE
MONANGE
NIVEA

HARPIC
GLADE
LEVE BRISA
DESODOR

ITAMBE
ISIS
CAMPONESA
MU-MU
AVIAGAD

3

4

1
2
3
4
5

DIABO VERDE
MR MUSCULO

UAU

ECONOMICO
BRINORT
PINHO SOL
PINHO BRIL
BAK YPE

REXONA
DOVE
HERBISSIMO
MONANGE
NIVEA

HARPIC
NAFT
NAFTPLUS

OLIVEIRA

FRIMESA
ITALAC

ITAMBE

JUNCO

3

4

1
2
3
4
5

1
2
3
A

1
2
3
&

4
5

VEJA
CIF
GIRANDO SOL
MR MUSCULO

AQUAFAST

SUL
GIRANDO SOL

PINHO SOL
AQUAFAST
PINHO BRIL
BAK YPE

REXONA
NIVEA
DOVE

MONANGE
AXE

PATO
HARPIC
GOTA LIMPA
GIRANDO SOL
SANI SOL

SUL
TIROL

MU-MU
FRIMESA
OLIVEIRA

AUREA
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@ RANKING | AS 5+ MARCAS EM PENETRAGAO POR CATEGORIA

- DETERGENTE LiQUIDO

TOTAL BRASIL
YPE
LIMPOL
MINUANO
0DD
BRILUX

Al | NN |=—

1 YPE 1 YPE 1 YPE 1 YPE 1 YPE 1 LIMPOL 1 YPE

2 MINUANO 2 LIMPOL 2 LIMPOL 2 LIMPOL 2 LIMPOL 2 YPE 2 LIMPOL
3 LIMPOL 3 MINUANO 3 MINUANO 3 0DD 3 BRILUX 3 MINUANO 3 GIRANDO SOL
4 OESTE 4 SUPREMA &4 CANDURA & MINUANO 4 MINUANO 4 BRILUX 4  GOTALIMPA
5 ZUPP 5 CANDURA 5 SUPREMA 5 BARRA 5 INVICTO 5 BRANMIX 5 SUPREMA
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@ RANKING | AS 5+ MARCAS EM PENETRAGAO POR CATEGORIA

- DETERGENTE PARA MAQUINA
DE LAVAR LOUCAS

TOTAL BRASIL

FINISH
YPE
JIMO
UNIK
LIMPOL

Al | NN |=—

1 FINISH 1 YPE 1 YPE 1 FINISH 1 FINISH 1 FINISH 1 FINISH

2 YPE 2 FINISH 2 FINISH 2 YPE 2 YPE 2 YPE 2 YPE
3 LiMPOL 3 UNIK 3 SAMY 3 UNIK 3 LiMPOL 3 LMPOL 3 JIMO
4 SAMY 4 SAMY 4 UNIK 4 LIMPOL & SAMY A SAIF 4 UNIK
5 CIF 5 LIMPOL & LIMPOL 5 SAIF 5 JIMO 5 SAMY 5 SAIF
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@ RANKING | AS 5+ MARCAS EM PENETRAGAO POR CATEGORIA

—>DOCE INDUSTRIALIZADO PRONTO
TOTAL BRASIL

TAMBAU DACOLONIA

1 PACOQUITA PREDILECTA 1 PREDILECTA PALMEIRON

1 PACOQUITA PACOQUITA

2 DACOLONIA DACOLONIA 2 PREDILECTA 2 PREDILECTA 2 PACOQUITA 2 POPULAR 2 DACOLONIA 2 ARCOR

3 PREDILECTA FAMOSO 3 DACOLONIA 3 DACOLONIA 3 DACOLONIA 3 PACOQUITA 3 PREDILECTA 3  GUIMARAES
4 GUIMARAES VAL & MONTEVERGINE & MONTEVERGINE & GUIMARAES &  DANTAS 4 BERNARDO &  OLIVEIRA
5 ARCOR MOREMDMA B WL B VAL 5 RCCO 5 PALMERON 5 TAMBAU 5 PREDILECTA
—>EDULCORANTE

TOTALBRASIL CENTROOESTE _INT-SP MET-SP MG ESERJ  NORDESTE NORTE M

| JEoEEaE 1 ZERO-CAL 1 ZERO-CAL 1 ZERO-CAL 1 ZERO-CAL 1 ZERO-CAL 1 ADOCYL 1 ADOCYL
4 nede 2 ADOCYL 2 ADOCYL 2 ADOCYL 2 ADOCYL 2  ADOCYL 2 ZERO-CAL 2  ZERO-CAL
3 LINEA 3 LINEA 3 LINEA 3 LINEA 3 LINEA 3 LINEA 3 LINEA 3 MAGRO
4 yiee 4 ASSUGRIN 4 MAGRO 4 UNIAD & ASSUGRIN & ASSUGRIN & NATUQUALY & LOWCUCAR

S bl 5 MAGRO 5 UNIAO 5 MAGRO 5 MAGRO 5 MAGRO 5 MAGRO 5 LINEA
—>EMPANADO - STEAK

TOTALBRASIL _ CENTROOESTE _ __INT-SP MET-SP MG ESERJ _ NORDESTE NORTE SUL
S0l 1 SUPERFRANGO 1  SEARA 1 SEARA 1  SEARA 1 PERDIGAO 1 PERDIGAO 1  PERDIGAO

2 PERDIGAD P SEARA 2 PERDIGA0 2 PERDIGAO 2  PERDIGAO 2 SADIA 2 SEARA 2 SEARA
3 SADIA 3 PERDIGAD 3 SADIA 3 SADIA 3 SADIA 3 SEARA 3 SADIA 3 LAR
4 4 SADIA 4 AURORA &  AURORA & SUPERFRANGO &  REZENDE 4 SUPER FRANGO & C-VALE

S @5 COPACOL 5  REZENDE B LAR 5 AURORA 5 LAR 5 REZENDE 5 FRANGOSUL

- ENERGETICO
TOTAL BRASIL

1 MONSTER MONSTER MONSTER MONSTER MONSTER MONSTER MONSTER MONSTER

Jaee 2 REDBULL 2 REDBULL 2 REDBULL 2 REDBULL 2 REDBULL 2 REDBULL 2 BALY
3 EXTRAPOWER 3 BALY 3 BALY 3 BALY 3 BALY 3 BALY 3 REDBULL
BALY 4 TNT 4 TNT & JACKPOWER & NIGHTPOWER & EXTRAPOWER & ELEV

A5 FURIOSO 5 FLYING HORSE 5 VIBE 5 TNT 5 ENERUP 5 KINAPOWER 5  FURIOSO

—>ESCOVA DENTAL
TOTALBRASIL _ CENTROOESTE _ __INT-SP MET-SP MG ESERJ _ _NORDESTE NORTE SuL

| duteyE 1 COLGATE 1 COLGATE 1 COLGATE 1 COLGATE 1 COLGATE 1 COLGATE 1  COLGATE
4 g2 ORALB 2 ORALB 2 ORALB 2 ORALB 2  ORALB 2  CONDOR 2  CONDOR
<0 mee 3 JADEPRO 3 JADEPRO 3 JADEPRO 3 GREEN 3 CONDOR 3 ORALB 3  ORALSB
0 g4 CONDOR & SORRISO & CONDOR & SORRISO & KESS &4  SORRISO &  JADEPRO
. Ul 5 RISQUE 5 CONDOR 5 SORRISO 5 CONDOR 5 SORRISO 5 JADEPRO 5  SORRISO
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—>ESMALTE DE UNHA

TOTAL BRASIL  CENTRO OESTE
RISQUE RISQUE

RISQUE RISQUE RISQUE RISQUE IMPALA RISQUE

2 IMPALA IMPALA 2 IMPALA 2 IMPALA 2 IMPALA 2 IMPALA 2 RISQUE 2 IMPALA
< WUAude 3 COLORAMA 3 COLORAMA 3 COLORAMA 3 COLORAMA 3 COLORAMA 3  COLORAMA 3  COLORAMA
4  DAILUS [ DAILUS &  DAILUS &  DAILUS & NOVOTOQUE & DRICA 4 TOMVIVO &  JAYLUC

5 DRICA NUTRYDERM & NOVOTOQUE & NOVOTOQUE 5 TOPBEAUTY 5 LUDURANA 5 IDEAL 5 DRICA

—->ESPUMA E CREME PARA BARBA
TOTALBRASIL  CENTROOESTE  __INT-SP MET-SP MG ESERJ _ _NORDESTE NORTE SUL

BOZZANO BOZZANO 1 BOZANO 1 BOZZANO 1 BOZANO 1 BOZAND 1 BOZZANO 1  BOZZANO
NIVEA ABOVE 2 NIVEA 2 NIVEA 2 NWVEA 2 NVEA 2 ABOVE 2 ABOVE
ABOVE GLLETTE 3  ABOVE 3  ABOVE 3  ABOVE 3 GILLETTE 3 GILLETTE 3 NIVEA
GILLETTE NVEA & GILLETTE & GILLETTE & GILLETTE &  ABOVE &  NVEA &  GILLETTE
MOOD ISACARE 5 MOOD 5 MOOD 5 ISACARE 5 MOOD 5  MOOD 5 MOOD

->ESPUMANTE

ENTROOESTE __INT-SP MET-SP MG ESERJ  NORDESTE NORTE L

1 CERESER CERESER 1 CERESER 1 CERESER 1 CERESER 1 CERESER 1 CERESER 1  GARIBALDI

2 SALTON AURORA 2 SALTON 2 SALTON 2 SALTON 2 SALTON 2 CELEBRATE 2  AURORA

Sl 3 CHOWDE 5 CHOWDE 3 CHBWE 3 casaperii 3 ceesrae 3 CRPMOE 3 sauo

S US4 SALTON & AURORA &4 AURORA &4 CELEBRATE & LIDER & CASAPERINI & GOTAS

0N 5 CASA PERINIE 5 LIDER 5 LIDER 5 OGARIBALDI 5 RIOSOL 5  AURORA 5 GOTADE PRATA

—>EXTRATO DE TOMATE
TOTALBRASIL CENTROOESTE_ __INT-SP MET-SP MG ESERJ _ _NORDESTE NORTE SUL

[ GLS00E 1 ELEFANTE 1 ELEFANTE 1 ELEFANTE 1 ELEFANTE 1 PALMEIRON 1  ELEFANTE 1  ELEFANTE
2 FUGINI FUGINL 2  FUGINL 2  FUGINL 2 COLONIAL 2  OQUERD 2 OLE 2 CAJAMAR
3 (QUERO OLE 3 QUERO 3 QUERO 3  FUGINI 3 ELEFANTE 3  FUGINI 3 FUGINI

4 CAJAMAR BONARE & OLE (A OLE A OLE 4L TAMBAD & BONARE &  BONARE

5 OLE PREDILECTA 5 PREDILECTA 5 SALSARETTI 5 PREDILECTA 5 POMODORO 5 QUERO 5 QUERO

TOTAL BRASIL  CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG ES E RJ NORDESTE NORTE SUL
GRANFINO UBON 1 DEUSA 1 DEUSA 1 GRANFINO 1 LOPES 1 DONADE 1  PINDUCA

PINDUCA PINDUCA 2  KICALDO 2 YOKI 2 PACHA 2 DONADE 2 SOBERANA 2 FRITZ&FRIDA
DONADE DONADE 3 YOKI 3  KICALDO 3 ROSA 3 TURQUESA 3 GRAOREAL 3 ROCHA
AMAFIL KICALDO &4  SIAMAR &  KISABOR & ANCHIETA & FEIRANOVA 4 REGIONAL &  AMAFIL

DEUSA AMAFIL 5  KISABOR 5 DATERRINWA 5  AMAFIL 5  BAIANA 5 GRAODEOURO 5  CALDAO
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@ RANKING | AS 5+ MARCAS EM PENETRAGAO POR CATEGORIA

- ESPONJA SINTETICA

TOTAL BRASIL

ESFREBOM
BRILHUS
BOMBRIL
CONDOR

Al | NN |=—

1 1 1 1 1 BRILHUS 1 BRILHUS 1

2 TININDO 2 ESFREBOM 2  ESFREBOM 2  ESFREBOM 2 2 BOMBRIL 2  ESFREBOM
3 BOMBRIL 3 YPE 3 YPE 3  LIMPPANO 3  ESFREBOM 3  ESFREBOM 3 BRILHUS
4 CONDOR 4 BOMBRIL 4 BOMBRIL 4 BRILHUS 4 CONDOR 4 CONDOR 4 CONDOR
5 BRILHUS 5 BRILHUS 5 LIMPPANO 5 CONDOR 5 BOMBRIL 5 5 BOMBRIL
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@ RANKING | AS 5+ MARCAS EM PENETRAGAO POR CATEGORIA

—>FARINHA DE MILHO

TOTAL BRASIL
1 MARATA A MARATA

MARATA CORINGA 1 DONACLARA SINHA
2 DONACLARA GUARA 2 YOKI 2 KISABOR 2 PACHA 2 DONACLARA 2 SINHA 2 (QUAKER
<0 HuHlELs 3 BONOMILHO 3 KISABOR 3 YOKI 3 ANCHIETA 3 MARATA 3 NUTRVITA 3 ZAEL
4 SINHA 4 MANOVELHO &  SIAMAR &  QUAKER 4 GRANFINO & VITAMILHO & CAMPILAR &  BEATRIZ

5 YOKI PALHEIRO 5 ALAMBARI 5 DATERRINHA 5 YOKI 5 NOVOMILHO 5 BONOMILHO 5 FRITZ & FRIDA

—>FARINHA DE ROSCA
TOTALBRASIL CENTROOESTE  __INT-SP MET-SP MG ESERJ _ _NORDESTE NORTE SUL

1 YOKI DONANA 1 YOKI 1 YOKI 1 PACHA 1 YOKI 1 MARIZA 1 ORQUIDEA

2 PACHA UBON 2 KISABOR 2  KISABOR 2 GRANFINO 2 PLUSVITA 2 REIDOALHO 2  PULLMAN

3 PULLMAN YOKI 3 PULLMAN 3 PULLMAN 3  ANCHIETA 3 DULAR 3 BROTHERS 3 FRITZ & FRIDA

4  KISABOR MIKA 4 DEUSA 4L CAMPOBELO 4  PEREIRA & POLIGRAOS 4 CAMPILAR 4 ZAELI
GRANFINO ZAEL 5 SIAMAR 5 DEUSA 5 CHINEZINHO 5 cuco 5 PACHA 5 CBS

TOTAL BRASIL  CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG ES E RJ NORDESTE NORTE SUL
1 DONABENTA CRISTAL 1 DONABENTA 1 DONABENTA 1 DONABENTA 1 FINNA 1 DONABENTA 1  OROQUIDEA

PALON N2 DALLAS 2 NITA 2 VENTURELLI 2 VILMA 2 DONABENTA 2 ROSABRANCA 2  NORDESTE
3 SOTRIGO 3 VENTURELLI 3 NITA 3 ROSABRANCA 3 ROSABRANCA 3  TRIGOLAR 3  MARIAINES
4L ARAGUAIA &  RENATA &  RENATA & NUMEROUM & BOASORTE & DONAMARIA &  ANACONDA

FARINA ANACONDA 5 FARNA 5 FARNA 5 BOASORTE 5 DONAMARA 5 MRELLA 5  COAMO
->FEIJAO

TOTALBRASIL CENTROOESTE _INT-SP MET-SP MG, ESE R NORDESTE NORTE L

1 KICALDO KCALDO 1 BROTOLEGAL 1  CAML 1 COMBRASL 1 KICALDO 1 DONADE 1  CALDAO
2 CAML DONADE 2  CAML 2 KICALDO 2  CODL 2 TURQUESA 2 KICALDO 2 CALDO BOM
3 DONADE CRISTAL 3 E”ngk%s’m 3 BROTOLEGAL 3  PACHA 3 DONADE 3 GAMALOPES 3 FRITZ& FRIDA
& BROTO LEGAL DELICIA &  KICALDO & E”Pj]g}i%sm 4 GALANTE & PRECIOSO & KUMBUCA & CALDO DE OURO
5 CALDAO DAMAMAE & PICINN 5 PANTERA 5 PERERA 5 URBANO 5 BERNARDO 5 PE VERMELHO
> FERMENTO EM PO

TOTALBRASIL CENTROOESTE _INT-SP MET-SP MG ESERJ  NORDESTE NORTE SUL

1 ROVAL ROAL 1 ROVAL 1 ROYAL 1 ROYAL 1 ROYAL 1  ROVAL 1  ROVAL

4 OlAEE e 2 DR.OETKER 2 DONABENTA 2 DONABENTA 2 DR.OETKER 2 DONABENTA 2 DR.OETKER 2 DR.OETKER
3 DR.OETKER [ APTI 3 DR.OETKER 3 DR.OETKER 3 DONABENTA 3 DR.OETKER 3 DONABENTA 3 APTI

4 APTI 4 DONABENTA & APTI 4 APTI 4 APTI 4 APTI 4 FLEISCHMANN &  MONOPOL
5  MONOPOL FLEISCHMANN 5 NITA 5 NITA 5 FLEISCHMANN 5 FLEISCHMANN 5 APTI 5 DONABENTA
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- FILTRO DE CAFE

TOTAL BRASIL
MELITTA MELITTA

1 MELITTA MELITTA 1 MELITTA SANTA CLARA 3CORACOES 1 MELITTA

BRIGITTA 3CORAGOES 2  BRIGITTA 2 BRIGITTA 2 3CORAGOES 2  MELITTA 2 SANTACLARA 2  BRIGITTA
3 EXPORT 3 3CORACOES 3 3CORAGOES 3  BRIGITTA 3 3CORAGOES 3  MELITTA 3  3CORAGOES
4  BRIGITTA & BRASILEIRO & BRASILEIRO 4 PIMPINELA & SAOBRAZ & BRIGITTA & BOMJESUS

Sl 5 ASADOBRASIL 5 JAGUARI 5  JAGUARI 5 DOMPEDRO 5  BRIGITTA 5 RANCHEIRO 5  IGUAGU

- FORMULA INFANTIL
TOTALBRASIL CENTROOESTE  __INT-SP

NINHO FASES NINHOFASES 1 NINHOFASES 1 NINHOFASES 1 NINHOFASES 1 NINHOFASES 1 NINHOFASES 1  NINHOFASES
NESTOGENO 2 NESTOGENO 2 NESTOGENO 2 NESTOGENO 2 NESTOGENO 2 NESTOGENO 2 NESTOGENO

NAN COMFOR 3 NANCOMFOR 3 NANCOMFOR 3 NANCOMFOR 3 NANCOMFOR 3 NANCOMFOR 3 NAN COMFOR

& APTAMIL géu}ﬁg 4 APTAMIL & APTAMIL & APTAMIL & NESTONUTRI & NESTONUTRI &  APTAMIL
NANLAC NANLAC NANLAC NANLAC NANLAC

S NESTONUTR APTAML 5 cowror 8 cowFor  ® cowror  ° APTAMIL S cowpor 5 comor

->FRALDA GERIATRICA

TOTALBRASIL CENTROOESTE _INT-SP MET-SP MG, ESERJ  NORDESTE NORTE SuL

[ Fhaliine 1 PLENITUD 1 PLENITUD 1 PLENITUD 1 PLENITUD 1 BIGFRAL 1 BIGFRAL 1 MILIVITACARE
oo ellbgiat 2 BIGFRAL 2 BIGFRAL 2 BIGFRAL 2 BIGFRAL 2 PLENITUD 2 PLENITUD 2 PLENITUD

3 AR RS 3 MILEVITACARE 3 MILIVITACARE 3 TENA 3 MILIVITACARE 3  GERIAMAX 3 SUAVIDADE 3  HIGIFRAL

0 a CONTRT 4 TENA 4 MILIITACARE & TENA & MLIVITACARE & MILIVITACARE &  BIGFRAL
CONFORT CONFORT CONFORT
. 5 CTERNURA 5 MASTERFRAL § MASTERFRAL 5 Sy 5 ey 5 LIFREE 5 TENA
—>FRALDA INFANTIL
ENTRO OESTE  __INT-SP MET-SP MG ESER NORDESTE NORTE L

s s 1 PERSONALBABY 1 HUGGIES 1 HUGGIES 1 PERSONALBABY 1  HUGGIES 1 HUGGIES 1 MILI

ZHEs 2 HUGGIES 2 PAMPERS 2 PAMPERS 2 BABYSEC 2 MAMYPOKO 2 MAMYPOKO 2  PAMPERS

WS 3 w3 BABYSEC 3 BABYSEC 3 Hucsles 3 PERSONAL 3 paupeps 3 HUGGIES
BABY BABY
MILI PAMPERS & MLl & POMPOM & PAMPERS 4  FOFURA & Png\gv“L 4  BABYSEC
PERSONAL PERSONAL PERSONAL
BABYSEC BABYSEC 5 ot 5 PERSOML 5wy s cReme s ceemer 5 PEhool
> GELATINA
TOTALBRASIL CENTROOESTE _INT-SP MET-SP MG, ESERJ  NORDESTE NORTE SuL

DR. OETKER DR.OETKER 1 DR.OETKER 1 DROETKER 1 DROETKER 1 DROETKER 1 DROETKER 1 DR.OETKER
APTI APTI 2 SOL 2 SOL 2 APTI 2 ROYAL 2 ROYAL 2 APTI
ROYAL 3 SOL 3 ROYAL 3 ROYAL 3 ROYAL 3 SOL 3 CAMPILAR 3 NEILAR
SOL 4 ROYAL 4 APTI 4 APTI 4 SANTAAMALIA & APTI 4 APTI 4 ROYAL

diApids 5 PREDILECTA 5  BRETZKE 5  BRETZKE 5  BRETZKE 6 LINEA 5 SOL 5  BRETZKE
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@ RANKING | AS 5+ MARCAS EM PENETRAGAO POR CATEGORIA

-> FARINHA DE TAPIOCA

TOTAL BRASIL

DA TERRINHA

AMAFIL
LOPES
ROCHA
SINHA MARIA

Al | NN |=—

1 AMAFIL 1 DATERRINHA 1  DATERRINHA 1 PACHA 1 SINHAMARIA 1 SANTAMARIA 1 ROCHA

2 LOPES 2 SIAMAR 2 GARLIC 2 AMAFIL 2 LOPES 2 AMAFIL 2 DINDA
3 DONARAIZ 3 GARLIC 3 BEJUBOM 3 DATERRINHA 3 POTIGUAR 3 JOALIMENTOS 3 LOPES
4 DATERRINHA & KISABOR 4 KISABOR 4  ANCHIETA & KUME 4 LOPES 4 AMAFIL
5  BEIJUBOM 5 OISHII 5 OISHII 5 JUPARANA 5 PINHEIRO 5 MANDU 5 PINDUCA
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@ RANKING | AS 5+ MARCAS EM PENETRAGAO POR CATEGORIA

-> FAROFA

TOTAL BRASIL

YOKI

PACHA
BOM GOSTO

1
2
3 KISABOR
A
5

1 YOKI 1 YOKI 1 YOKI 1 YOKI 1 YOKI 1 PAIDEGUA 1 YOKI
2 2 KISABOR 2 KISABOR 2 PACHA 2 2  CAMPILAR 2
3 DONANA 3 DATERRINHA 3 DATERRINHA 3  BOMGOSTO 3 KISABOR 3 YOKI 3 ROCHA

4 PINDUCA 4 KININO 4 SIAMAR 4  ANCHIETA & AMAFIL 4  REGIONAL & PINDUCA
5 KODILAR 5 SIAMAR 5 KODILAR 5  GRANFINO 5 KODILAR 5 5  CALDOBOM

86 |super@areio | setembro 2026



(O} iE]Dq 200g 500q

‘I

f © e [JBI]I] 2244880



@ RANKING | AS 5+ MARCAS EM PENETRAGAO POR CATEGORIA

- FI0 DENTAL

TOTAL BRASIL

J&J REACH
HILLO
COLGATE
SANIFILL
JADEPRO

Al | NN |=—

1 HILLO 1 J&JREACH 1  J&JREACH 1 HILLO 1 J&JREACH 1  J&JREACH 1  J&JREACH

2 J&JREACH 2 COLGATE 2 COLGATE 2 J&JREACH 2 HILLO 2 COLGATE 2 COLGATE
3 COLGATE 3 DENTICS 3 JADEPRO 3 GREEN 3 COLGATE 3 DENTALCLEAN 3 JADEPRO
4 CONDOR 4 JADEPRO 4 SANIFILL 4 COLGATE 4 CONDOR 4 KESS &4  POWERDENT
5 POWERDENT 5 SANIFILL 5 DENTICS 5 PREDENT 5 KESS 5 HILLO 5 SANIFILL
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@ RANKING | AS 5+ MARCAS EM PENETRAGAO POR CATEGORIA

->GIN
TOTAL BRASIL

ROCK'S

ETERNITY

INTENCION TANQUERAY 2 ROCK'S
CO[ZN. 3 GORDON'S 3 TANQUERAY
S0000 & INTENCION &  INTENCION
BEEFEATER BEEFEATER 5 BEEFEATER
->GOMA DE MASCAR
TOTALBRASIL CENTROOESTE _INT-SP
TRIDENT TRDENT 1 TRIDENT
2 MENTOS MENTOS 2 MENTOS
3N NG 3 FIN
4  BUBBALOD POOSH & BUBBALOD
5 FREEGELLS BUBBALOO 5  POOSH
->GRANOLA
TOTALBRASIL CENTRO OESTE INT-SP
1 UMSMINE 1 JASMINE
JJN0L0 2 NATURALLIFE 2 NATURAL LIFE
LAT 3 TIASONIA 3 MAE TERRA
MKA &  KOBBER
FRUTOS DA
TeRRA 5 UNISAGOR
->HASTES FLEXIVEIS
ENTROOESTE __INT-SP
COTONETES TOPZ 1 COTONETES
2 Oz COTONETES 2 MILI
0 3 MU 3 COTONELA
. & PIQUITUCHO & TOPZ
Wil L7 5 COTTONBABY 5 PIQUITUCHD
> HIDRATANTE CORPORAL
TOTALBRASIL CENTROOESTE _INT-SP
PAIXAO PAIXAD 1 PAIXAO
2 NIVEA NIVEA 2 NIVEA
3 MONANGE MONANGE 3  MONANGE
& SKALA FARMAX &  SKALA
A A5 HIDRAMAIS 5 m%xégNA
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2

3

A

2

3

/A

ETERNITY
TANQUERAY
ROCK'S
INTENCION
BEEFEATER

TRIDENT
MENTOS
FINI
POOSH
FREEGELLS

JASMINE
MAE TERRA
NATURAL LIFE
KOBBER
TIA SONIA

COTONETES
COTONELA
TOPZ
MILI
COTTON LINE

PAIXAO
NIVEA
MONANGE

SKALA

GIOVANNA
BABY

2
3
4
5

1
2
3
/A
5

1
2
3
4
5

1
2
3
4
5

1
2
3
/A

TANQUERAY
INTENCION
GORDON'S

BEEFEATER

TRIDENT
MENTOS
FINI
FREEGELLS
BUBBALOO

NATURAL LIFE
WS NATURAIS
GRANUM
TIA SONIA

BARANO

COTONETES
MIL!
COTTONBABY
TOPZ
COTTON LINE

PAIXAD
NIVEA
MONANGE
FARMAX
SKALA

2

3

A

2

3

/A

2

3

A

TANQUERAY
INTENCION
BEEFEATER
GORDON'S

TRIDENT
MENTOS
FINI
FREEGELLS
BUBBALOO

TIASONIA
SAO BRAZ
JASMINE
BIOSOFT
NATURAL LIFE

COTONETES
TOPZ
COTTON LINE
COTTONBABY

NATHY

PAIXAO
NIVEA
MONANGE

MURIEL

GIOVANNA
BABY

3

A

2

3

/A

2

3

A

ETERNITY
TANQUERAY
INTENCION

GORDON'S

TRIDENT
MENTOS
FINI
BUBBALOO
FREEGELLS

JASMINE
TIA SONIA
NATURAL LIFE
BIOSOFT
CAMPILAR

COTONETES
COTTONBABY
TOPZ
COTTON LINE
MILI

PAIXAD
NIVEA
MONANGE
HIDRAMAIS
FARMAX

2
3
4
5

1
2
3
A
5

1
2
3
4
5

1
2
3
/A
5

1
2
3

ROCK'S
INTENCION

TANQUERAY
GORDON'S

ETERNITY

SUL
TRIDENT

MENTOS
FINI
BUBBALOO
FREEGELLS

SUL
JASMINE

NATURALE
VITAD
MAE TERRA

TEMPERALLE

MILI
COTTONBABY
COTONETES
TOPZ

PIQUITUCHO

SUL
PAIXAO

NIVEA
MONANGE

& GIOVANNA BABY

DOVE



—>|NSETICIDA

TOTAL BRASIL  CENTRO OESTE
SBP BAYGON
RAID SBP
BAYGON RAID
J0CSE & PROINSET
JUES 5 KELLMAT
—>|0GURTE
TOTALBRASIL  CENTRO OESTE
NESTLE ITAMBE
2 DANONE NESTLE
ITAMBE DANONE
BATAVO NINHO
BATAVO PENSE BATAVO

ZEROD

- ISOTONICO
TOTALBRASIL CENTRO OESTE

e 1 GATORADE
Zr FERAE 2 POWERADE
3 JUNGLE JUNGLE
TNT TNT
BALY BALY
- LA DE ACO
TOTALBRASIL CENTRO OESTE
BOMBRIL BOMBRIL
ASRENE 2 ASSOLAN
RIS 3 Q'LUSTRO
BRILLO BRILLO
FLASH LIMP PROEZA

3

4

1

2

3

1

2

3

A

BAYGON
MAT INSET

MORTEIN

NESTLE
DANONE
VIGOR

FRUTAP

BATAVO PENSE
ZERO

GATORADE
POWERADE
JUNGLE
TNT

SOROX

BOMBRIL
ASSOLAN
(Q'LUSTRO

BRILLO

FLASH LIMP

2

3

4

1

2

3

1

2

3

1

2

3

/A

BAYGON
MAT INSET

MORTEIN

DANONE
NESTLE

VIGOR

BATAVO PENSE
ZERO

FRUTAP

GATORADE
POWERADE
JUNGLE
TNT

SOROX

BOMBRIL
ASSOLAN
Q'LUSTRO

BRILLO

FLASH LIMP

2

3

4

1

2

3

4 PORTO ALEGRE

1

2

3

1

2

3

A

BAYGON
MAT INSET

MORTEIN

[TAMBE
NESTLE

DANONE

ITAMBE FIT

GATORADE
POWERADE
JUNGLE
TNT

BALY

BOMBRIL
ASSOLAN
BRILLO
(0'LUSTRO

FLASH LIMP

2

3

4

1

2

3

4

1

2

3

1

2

3

A

BAYGON
PROINSET

MAT INSET

NESTLE
BETANIA
DANONE

NINHO

POWERADE
GATORADE
JUNGLE
TNT

SOROX

BOMBRIL
ASSOLAN
(Q'LUSTRO

BRILLO

FLASH LIMP

3

/A

1

2

3

A

1

2

3

1

2

3

A

BAYGON
SBP
RAID

KELLMAT

MORTEIN

FLAMBOYANT
DANONE
NESTLE

NINHO

ACTIVIA

GATORADE
POWERADE
JUNGLE
TNT

SOROX

BOMBRIL

ASSOLAN

Q'LUSTRO
BRILLO

SHOW BRILL

1

3

A

1

2

3

1

2

3

A

SBP
RAID
MAT INSET
PROINSET

MORTEIN

SUL
BATAVO

BATAVO PENSE
ZERO

FRIMESA
NESTLE

CAROLINA

SUL
POWERADE

GATORADE
BALY
JUNGLE

NITRIX

SUL
BOMBRIL

ASSOLAN
(Q'LUSTRO
GOTA LIMPA

BRILLO
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@ RANKING | AS 5+ MARCAS EM PENETRAGAO POR CATEGORIA

- HAMBURGUER

TOTAL BRASIL

TEXAS BURGER
PERDIGAO
SADIA
AURORA

Fribei

Al | NN |=—

1 AURORA 1 TEXASBURGER 1 TEXASBURGER 1 TEXASBURGER 1 TEXASBURGER 1 TEXASBURGER 1  TEXASBURGER

2 TEXASBURGER 2  PERDIGAO 2  PERDIGAO 2  PERDIGAO 2  PERDIGAO 2  PERDIGAO 2  PERDIGAO

3 PERDIGAD 3 SADIA 3 SADIA 3 FRISA 3 SADIA 3 SADIA 3 CHULETAO

4 REZENDE & BRASA BURGUERS & [Mat%;a@ 4 PIF PAF 4 REZENDE 4 m 4 SADIA

5 SADIA 5 Ma%’,;"t@ 5 AURORA 5 SADIA 5 AURORA 5 REZENDE 5 FRIMESA
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y Maturatta

ribsi

O HAMBURGUER DO
CHURRASCO DOS

BRASILEIROS

Suculento, perfeito para grelhar e muito facil de preparar:
direto do freezer para a grelha.

E CHURRAFLO E PORTD

/ A escolha perfeita para um churrasco inesquecivel.

’ maturatta.combr | Siga no Instagram @MaturattaBrasil » |
L



@ RANKING | AS 5+ MARCAS EM PENETRAGAO POR CATEGORIA

-> KETCHUP

TOTAL BRASIL

HEINZ
QUERO
TAMBAU
HEMMER
HELLMANN'S

Al | NN |=—

1 HEINZ 1 HEINZ 1 HEINZ 1  PREDILECTA 1 TAMBAU 1 QUEROD 1 ODERICH

2 QUERO 2 QUERO 2 QUERO 2 HEINZ 2 PALMEIRON 2 HEINZ 2 HEMMER
3  PREDILECTA 3 CEPERA 3 CEPERA 3 HELLMANN'S 3 HEINZ 3  PALMEIRON 3 HEINZ
4  HELLMANN'S &  HELLMANN'S & HELLMANNS &4 QUERO 4 QUERO 4 BONARE 4 QUERO
5 D'AJUDA 5 HEMMER 5 HEMMER 5 COLONAL 5 ODERICH 5  HELLMANN'S 5  HELLMANN'S
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- LAMINA DE BARBEAR

TOTAL BRASIL  CENTRO OESTE

1

2

3

A

1

2

3

4

5

GILLETTE
BIC 2
VENUS 3

PROBAKII  £3

AARe 5 WILKINSON

—>LAMPADA
TOTAL BRASIL _ CENTRO OESTE

OUROLUX

KIAN 2 TASCHIBRA

TASCHIBRA  E
ELGIN
AVANT

GILLETTE
BIC
VENUS
PROBAKII

OUROLUX

KIAN
ELGIN
AVANT

1

4

GILLETTE
BIC
VENUS
FIAT LUX

PROBAKII

OUROLUX
KIAN
TASCHIBRA
ELGIN
GALAXY

GILLETTE
BIC
VENUS
FIAT LUX
PROBAK I

OUROLUX
KIAN
TASCHIBRA

ELGIN

LEDVANCE

A

GILLETTE
BIC
VICEROY
PROBAKII

VENUS

OUROLUX
KIAN
ELGIN

ULTRALUZ

TASCHIBRA

GILLETTE
BIC
PROBAK II
VENUS
WILKINSON

OUROLUX
ELGIN
RAYOVAC
KIAN

G-LIGHT

GILLETTE
BIC
PROBAK II
VENUS

FIAT LUX

KIAN
OUROLUX
TASCHIBRA
PHILIPS

3
4
5

2
3
/A
5

GILLETTE
BIC
VENUS
PROBAK Il
WILKINSON

TASCHIBRA
OUROLUX
ELGIN
KIAN
AVANT




@ RANKING | AS 5+ MARCAS EM PENETRAGAO POR CATEGORIA

—>LASANHA
TOTAL BRASIL

SEARA SEARA

SADIA SADIA 2
J:DIE0 3 PERDIGAD 3
AL & COPACOL 4

PIF PAF REZENDE 5

SEARA
SADIA
PERDIGAQ

AURORA

FORNO DE
MINAS

—>LEITE COM SABOR - OUTROS

TOTAL BRASIL  CENTRO OESTE
1 NESCAU PIRAKIDS 1

2 TODDYNHO TODDYNHO 2

< AL 3 ITALAKINHO 3
G IDENSNGE s NESCAU &

5 LIDER 3CORAGOES 5

INT-SP
TODDYNHO

NESCAU
PIRAKIDS
ITALAKINHO
LIDER

—>LEITE COM SABOR PROTEICO

TOTAL BRASIL  CENTRO OESTE
1 PIRACANJUBA 1

2 3CORACOES YOPRO 2

3 PIRACANJUBA EASEIHITHI 23

0 GUULESE A ITAMBE 4
5 ITAMBE ITALAC 5
—>LEITE DE COCO

TOTAL BRASIL _ CENTRO OESTE
1 S0C0C0 sococo 1
2 MENINA pucoco 2
kg3 MAiscoco 3
UL A MENINA &
5 DUCOCO BOMCOCO &
—>LEITE EM PO

TOTAL BRASIL  CENTRO OESTE
NINHO 1 PIRACANJUBA 1

2 [TAMBE P NINHO 2
3 PIRACANJUBA ERSSIFAILI K
& CAMPONESA L] ITALAC 4

[TALAC MERILU 5
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INT-SP
YOPRO

PIRACANJUBA
3 CORAGOES
PARMALAT

[TAMBE

S0C0Co
MENINA

MAIS COCO

SABOR
NORDESTE

BOM COCO

ITAMBE
PIRACANJUBA
ITALAC
AURORA

4
5

1
2
3
4
5

1
2
3

£

1
2
3
/A
5

PERDIGAQ

AURORA

FORNO DE
MINAS

TODDYNHO
NESCAU
ITALAKINHO
PIRAKIDS
MOCOQUINHA

3 CORAGOES
PIRACANJUBA
PARMALAT

[TAMBE

S0C0Co
MENINA

MAIS COCO

SABOR
NORDESTE

DA TERRINHA

ITAMBE
ITALAC
PIRACANJUBA
AURORA

2 PERDIGAD
3 PIFPAF
4 SEARA
g FORNODE
MINAS
MG, ES E RJ
1  TODDYNHO
2 PIRAKIDS
3 CHOCOMIL
4 NESCAU
5  QUATA
MG, ES E RJ
1  YOPRO
2 [TAMBE

3 3CORAGOES
&4 PIRACANJUBA
5 PORTO ALEGRE

MG ESER
1 MENINA
2 COPRA
3 s0C0C0
& COCO DO VALE
5 DUCOCO
MG, ESERJ
1 NINHO
2 [TAMBE

3 PIRACANJUBA
4 [TALAC
5  GLORIA

1
2
3
4
5

4
5

1
2
3
4
5

PERDIGAQ
AURORA
REZENDE

NESCAU
TODDYNHO
ITALAKINHO
BETANIAKIDS
PIRAKIDS

3 CORAGOES
YOBEM
ITAMBE

PIRACANJUBA

$0C0Co
FREDAO
TAMBAU
pucoco

MENINA

ITAMBE
CAMPONESA
NINHO
Ce6L

BETANIA

3
A

1
2
3
/A
5

PERDIGAO
REZENDE
AURORA

PIRAKIDS
MOCOQUINHA
NESCAU
TODDYNHO
ITALAKINHO

PIRACANJUBA
3 CORAGOES
ITALAC
PARMALAT

FREDAQ

$0c0C0
MAIS COCO
COPRA

SANSSINI

PIRACANJUBA
DOBON
NINHO

ITAMBE

1
2
3
4
5

1
2
3
/A
5

1
2
3

1
2
3
A
5

SEARA
PERDIGAQ
SADIA
AURORA
LEBON

SUL
LIDER

PIRAKIDS
SHOWKINHO
TODDYNHO
NESCAU

SUL
YOPRO

PARMALAT
PIRACANJUBA
3 CORAGOES
SANTA CLARA

S0C0Co
MENINA

MAIS COCO

SABOR
NORDESTE

COCONUT

SUL
NINHO

AURORA
PIRACANJUBA
ITALAC
ELEGE



—>LEITE FERMENTADO

TOTAL BRASIL

CHAMYTO CHAMYTO BATAVO BOB

ESPONJA

BATAVO BOB
ESPONJA

1 CHAMYTO CHAMYTO 1 CHAMYTO CHAMYTO

BATAVO BOB BATAVO BOB BATAVO BOB BATAVO BOB
ESPONJA ESPONJA 2 YAKULT 2 YAKULT 2 ESPONJA 2 ESPONJA 2 CHAMYTO 2  CHAMYTO
YAKULT YAKULT 3  FRUTAP 3 FRUTAP 3  (TAMBE 3  YAKULT 3  VYAKULT 3 YAKULT

BATAVO BOB BATAVO BOB

FRUTAP FRUTAP & ESPONJA 4 ESPONJA &  YAKULT &  BETANIA &  FRUTAP & TIROL BATAVO

ITAMBE ITAMBE 5 VIGOR 5 VIGOR 5 TREVO 5 BETANIAKIDS 5 FLAMBOYANT §  CAROLINA

TOTAL BRASIL  CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG ES E RJ NORDESTE NORTE SUL
1 PIQUITUCHO 1  HUGGIES 1 PIQUITUCHO 1 MILI 1 PIQUITUCHO 1  HUGGIES 1 MILI

2 HUGGIES 2 PIQUITUCHO 2  HUGGIES 2  HUGGIES 2  HUGGIES 2 MILI 2 MEUBEBE
HUGGIES [ MILI 3 MILI 3 MILI 3  ISABABY 3 MILI 3 PIQUITUCHO 3 NATURAL BABY

MEU BEBE MEU BEBE
AR & BEBELIMPINHO 4 - MARIGOLD 4 NATURALBABY & PIQUITUCHO & wwvvion * wiiavion * PIOUITUCHO
5 (203555 PAMPERS 5 NATURALBABY 5  MARIGOLD 5 COTTONBABY 5 NATURALBABY 5 COTTONBABY 5 COTTONBABY

—>LICOR
TOTAL BRASIL

DON LUIZ DONLUZ 1  LICOR43 1 DONLUZ 1 BEMCASADO 1 DONLUZ 1  LICOR43 1 MARACUTALA
STOCK FIUFIU 2 STOCK 2 STOCK 2 STOCK 2 LICOR43 2 STOCK 2 CAPRICHO

LICOR 43 STOCK 3 BALLENA 3 LICOR43S 3 LICOR4 3 STOCK 3  AMARULA 3 JAGERMEISTER

AMARULA FREEAFRIKA & DONLUIZ & BALLENA & AMARULA 4 AMARULA &  BALLENA &  MIRULLA

BALLENA AMARULA 5 AMARULA 5 AMARULA 5  BALLENA 5  BALLENA 5 JACKDANIELS 5  AMARULA

VEJA
PATO
UAU 3 HARPIC 3  HARPIC 3 PATO 3 UAU 3 CIF 3 CIF

HARPIC 4 UAU 4 UAU 4 M 4 CIF &  HARPIC &  HARPIC

CIF 5 YPE 5 CIF 5 CIF 5 HARPIC 5 UAU 5 UAU

TOTAL BRASIL  CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG ES E RJ NORDESTE NORTE SUL
Si000 1 OLEODEPEROBA 1 PEROBA 1 PEROBA 1 OLEODEPEROBA 1  PEROBA 1  PEROBA 1  PEROBA

OLEO DE OLEO DE OLEO DE OLEO DE
PEROBA PEROBA 2 POLIFLOR 2 POLIFLOR 2 PEROBA 2  prpomr 2 prposr 2 pEROBA
POLIFLOR YPE 3 YPE 3 YPE 3 POLIFLOR 3 YPE 3  POLIFLOR 3  DESTAC
. OLEO DE OLEO DE . .
YPE DESTAC &  prrogr % PrroBa % UAU 4  DESTAC & YPE 4 YPE
DESTAC POLIFLOR 5 DESTAC 5 DESTAC 5 YPE 5 POLIFLOR 5 DESTAC 5  POLIFLOR
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@ RANKING | AS 5+ MARCAS EM PENETRAGAO POR CATEGORIA

-> LEITE CONDENSADO

TOTAL BRASIL

PIRACANJUBA
ITALAC

1
2
3  MOGA
A
5

TRIANGULO MINEIRO

1 PIRACANJUBA 1  PIRACANJUBA 1 MOGA 1 [TALAC 1 [TALAC 1 1 PIRACANJUBA

2 [TALAC 2 ITALAC 2 PIRACANJUBA 2 PIRACANJUBA 2 BETANIA 2 PIRACANJUBA 2 ITALAC

3 MWOR0 3 mocA 3 mAUC 3 MOGA 3 MOGA 3 MAUC 3 MOGA
4 MOCA & 4 4 ITAMBE & PRACANJUBA &  MOCA &  TIROL

, ) TRIANGULO TRIANGULO TRIANGULO
3 5 ITAMBE  SRNNRHEENNNS  wnero B 5  MNERO  ®  MINERO
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@ RANKING | AS 5+ MARCAS EM PENETRAGAO POR CATEGORIA

= LEITE UHT

TOTAL BRASIL
ITALAC
PIRACANJUBA
TIROL
PARMALAT
NINHO

Al | NN |=—

1  PIRACANJUBA 1 [TALAC 1 [TALAC 1  PIRACANJUBA 1 BETANIA 1 [TALAC 1 TIROL

2 [TALAC 2 PIRACANJUBA 2 PIRACANJUBA 2 PORTOALEGRE 2 NATVILLE 2 PIRACANJUBA 2  SANTACLARA
3 TIROL 3 JUSSARA 3 JUSSARA 3 CAMPONESA 3  PIRACANJUBA 3 NILZA 3 ELEGE
4 LEITBOM 4 LIDER 4 PARMALAT & ITAMBE 4  MARANGUAPE & LEITBOM 4 DALIA

NLRG. 5 PARMALAT 5 NNWO 5 QUATA 5 DAMARE 5 NNHO 5 LIDER
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@ RANKING | AS 5+ MARCAS EM PENETRAGAO POR CATEGORIA

—>MAIONESE
TOTAL BRASIL

HELLMANN'S HELLMANN'S

HELLMANN'S HELLMANN'S HELLMANN'S HELLMANN'S HELLMANN'S HELLMANN'S

HEINZ HEINZ 2 HEINZ 2 HEINZ 2 HEINZ 2 QUERO 2 QUEROD 2 HEMMER
QUERO QUERO 3 QUERO 3 QUERO 3 SOYA 3 HEINZ 3 HEINZ 3 LIZA
HEMMER HEMMER &  HEMMER &  HEMMER &  ARISCO & FUGINI &  ARISCO &4  SALADA

LIZA FUGINI 5 VIGOR 5 VIGOR 5 DCASA 5 ODERICH 5 FUGINI 5  ODERICH

—>MANTEIGA
TOTALBRASIL CENTROOESTE  __INT-SP MET-SP MG ESERJ _ _NORDESTE NORTE SuL

0 NS 1 ITAMBE 1 AVIAGAO 1 AVIAGAO 1 ITAMBE 1 DAVACA 1 TOURINHO 1  BATAVO

© IS 2 PIRACANJUBA 2 PRESIDENT 2 PRESIDENT 2 PORTOALEGRE 2 ITACOLOMY 2 PIRACANJUBA 2 ELEGE

CABECA DE
TOURO

U004 AIAGAO & ITAMBE 4 ITAMBE &  VENEZA &  NATVILLE & ITALAC &  PRESIDENT

0 Jisa00 3 PARACATU 3 BATAVO 3 BATAVO 3 PRESIDENT 3 CAMPONESA 3 3 TIROL

5 PORTOALEGRE ITALAC 5 TEIXERA 5  TEIXEIRA 5 ITALAC 5 ITAMBE 5 ILDA 5  FRIMESA

—>MARGARINA
TOTALBRASIL  CENTROOESTE  __INT-SP MET-SP MG ESERJ _ _NORDESTE NORTE SuL

QUALY QUALY 1 QUALY 1  QUALY 1  QUAY 1  DELNE 1  DELNE 1  QUALY
2 DELICIA DELICIA 2 DORIANA 2 DORIANA 2 CLAYBOM 2  QUALY 2  QUALY 2  DORIANA
3 DORIANA CLAYBOM 3  DELICIA 3  DELICIA 3  DELCIA 3 PRIMOR 3  PRMOR 3  DELICIA
4 CLAYBOM DORIANA & CLAYBOM & CLAYBOM & DORIANA & PUROSABOR 4  DELICIA &  CLAYBOM

5 DELINE DELINE 5 BECEL 5 BECEL 5 CREMOSY 5  DELICIA 5 CLAYBOM 5 BECEL

—>MASSA REFRIGERADA
TOTALBRASIL _ CENTROOESTE  __INT-SP MET-SP MG ESERJ _ NORDESTE NORTE L

1 MASSALEVE GERMANA 1 MASSALEVE 1 MASSALEVE 1 MASSALEVE 1 MASSAFEST 1  MEZZANI 1 ROMENA

b FANE 2 MEZZANI 2 MEZZANI 2 MEZZANI 2 MEZZANI 2 MASSALEVE 2 MASSALEVE 2  ITALIANY

0 A3 MASSALEVE 3 ”AFSESléA”A 3 FmgSDE 3 JOSELTO 3 MEZZANI 3 FAELA 3 DABOA
U 6 praoeLLa 4 FORNODE 4 MASSOA 4 FLORENCA 4 RANHA 4 ROMANHA &  ROMANHA

S0 5 JK 5 ARICANDUVA 5 ARICANDUVA § F”MRIN?\SDE 5 MASSAFORTE 5 FLORESTA 5  MARSALA

->MEL

TOTALBRASIL CENTROOESTE __INT-SP MET-SP MG,ESERJ  NORDESTE NORTE SUL
AU MELDOSOL 1 BALDONI 1 BALDONI 1 MELSANTA o mrimNWA 1 FTOBEL 1 MINAMEL
BARBARA / BARBARA

O 02 PIMEL 2 HOLANDA 2 CANMEPCETSATRRE 2 NATUCENTRO 2 APISVALVERDE 2 OUREMMEL 2  PRO-APIS
NECTAR 5 NECTAR :

3 vovopeoro 3 (MERTR 3 FLORANECTAR 3 MELBRAS 3 OCORTIGO 3 RORAMEL 3 MELBUSS

ZUMBI DOS APICULTURA
PALMARES SILVESTRE

L GU0EH 5 RANCHEIRO 5 MELBRAS 5 MELBRAS 5  BALDONI 5 CASAAPIS 5 APISVIDA 5  BALDONI

L0 & SADJOSE & FLORANECTAR &  HOLANDA & NATURAPIS &

=~
=~

AGROMEL
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@ RANKING | AS 5+ MARCAS EM PENETRAGAO POR CATEGORIA

-> LIMPADOR MULTIUSO

TOTAL BRASIL

VEJA
UAU

~

1
2
3 YPE
A
5

AZULIM

LIMPOL

1 VEJA 1 VEJA 1 VEJA 1 VEJA 1 VEJA 1 VEJA 1 VEJA

2 UAU 2 YPE 2 UAU 2 UAU 2 UAU 2 UAU 2 UAU
3 YPE 3 UAU 3 YPE 3 YPE 3 BRILUX 3 LIMPOL 3 YPE
4 TUDO 4  LMPOL &  LIMPOL & ‘ﬂlﬂ 4 YPE 4 YPE &4  GIRANDO SOL
5 ‘ﬂm 5 SUPREMA 5  SUPREMA 5 SUPERGLOBO 5  DRAGAD & BRILUX 5  FACILLE
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@ RANKING | AS 5+ MARCAS EM PENETRAGAO POR CATEGORIA

- MASSA ALIMENTICIA

TOTAL BRASIL

ADRIA
DONA BENTA
Renata

SANTA AMALIA

Al | NN |=—

1 CRISTAL 1 ADRIA 1 ADRIA 1 SANTAAMALIA 1 VITARELLA 1 RICOSA 1 ISABELA

2 2 DONABENTA 2 DONABENTA 2 VILMA 2  BONSABOR 2 2
3 DALLAS £ Renata I Renata [ 3  FORTALEZA 3 ('DELICIA 3 ORQUIDEA
4 LIANE 4 4 4 PIRAQUE 4 ESTRELA 4 BANETTI 4 ROSANE

5 SAFRA 5 PETYBON 5 BARILLA 5 ALDENTE 5 BRANDINI 5 DONABENTA 5  TODESCHINI
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@ RANKING | AS 5+ MARCAS EM PENETRAGAO POR CATEGORIA

- MASSA INSTANTANEA

TOTAL BRASIL

NISSIN
CUP NOODLES

1
2
3
A
5

PANCO
VITARELLA

1 NISSIN 1 NISSIN 1 NISSIN 1 NISSIN 1 NISSIN 1 NISSIN 1 NISSIN

2  SANDELLA 2 CUPNOODLES 2 CUPNOODLES 2 CUPNOODLES 2  VITARELLA 2 NOSSOSABOR 2  CUPNOODLES

3 CUPNOODLES 3 PANCO 3 PANCO 3 VILMA 3 NOSSOSABOR 3 CUPNOODLES 3  L{iElE

AN Renata BN Renata A Renata B Renata A MARATA 4  SANDELLA &  GERMANI

5 CRISTAL 5 APTI 5 ADRIA 5 PANCO 5 CUPNOODLES & MARATA 5 ISABELA
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@ RANKING | AS 5+ MARCAS EM PENETRAGAO POR CATEGORIA

—>MILHO EM CONSERVA
TOTAL BRASIL

FUGINI

FUGINI FUGINI 1 FUGINI FUGINI FUGINI FUGINI FUGINI

PREDILECTA BONARE 2 PREDILECTA 2 QUEROD 2 PREDILECTA 2 QUEROD 2 QUERD 2 BONARE
QUERO QUERO 3 QUERO 3 PREDILECTA 3 MINASMAIS 3  BONARE 3 OLE 3 PREDILECTA
BONARE PREDILECTA &4  BONARE &  BONARE 4 OLE 4 PREDILECTA &  BONARE &  ODERICH

MINAS MAIS OLE STELLAD'ORO 5 OLE 5 QUEROD 5 SOFRUTA 5 PREDILECTA § QUEROD

TOTAL BRASIL  CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG ES E RJ NORDESTE NORTE SUL
YOKI YOKI 1 YOKI 1 YOKI 1 YOKI 1 YOKI 1 CAMPILAR 1 YOKI

KISABOR MIKA 2 KISABOR 2  KISABOR 2 PACHA 2 KiMMO 2 YOKI 2 FRITZ & FRIDA
PACHA UBON 3  SIAMAR 3 DATERRINHA 3  GRANFINO 3 DONACLARA 3 DONACLARA 3 KANTY
DONA CLARA DONANA & KININO 4 CAMPOBELO & ANCHIETA &  KICALDO &  MARIZA & ZAEL
KIMIMO KODILAR 5  KODILAR 5  KODILAR 5 CHINEZINHO 5  MARATA 5 BERNARDO 5 CALDO BOM

TOTAL BRASIL  CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG ES E RJ NORDESTE NORTE SUL
1 CABAREICE 1 SMIRNOFFICE 1 BEATS 1 BEATS 1 SMIRNOFFICE 1 BEATS 1 BEATS

2 SMIRNOFFICE BEATS 2 BEATS SMIRNOFF ICE 2 SYN 2 BEATS 2 511CE 2 SMIRNOFF ICE

N

3 51ICE 3 51ICE 3 51ICE 3 51ICE 3 PINKMOON 3 CABAREICE 3  STEMPEL 3  COROTE

S MRs & SMIRNOFFICE &4 DRAFT 4 DRAFT & SMIRNOFFICE 4 SYN 4 SKARLOFFICE &  KISLLAICE
: BRASIL CANTINHO DO CANTINA DA :

5 CABAREICE ] TROPICAL 5 COROTE & VALE 5 SERRA 5 511CE 5 CABAREICE 5 BELLAROMA

—>MODIFICADOR

TOTAL BRASIL
NESCAU 1 NESCAU 1 NESCAU 1 NESCAU 1 NESCAU 1 NESCAU 1 NESCAU

2 TODDY 2 TODDY 2 TODDY 2 CHOCOLATTO 2 CHOCOLATTO 2 TODDY
3 CHOCOLATTO 3 CHOCOLATTO 3 CHOCOLATTO 3  MARATA 3 TODDY 3 APTI
& ITALAC &  ITALAC & GURY 4 TODDY 4L MARATA & CHOCOLATTO

5 OVOMALTINE 5 OVOMALTINE 5 ITALAC 5 SANTACLARA 5 ITALAC 5 LOR

1 GOTA 1 GOTA 1 GOTA 1 GOTA 1 PIRATA 1 GOTA 1 GOTA 1 KENKO
2 KENKO 2 IMPERADOR 2 KENKO 2 KENKO 2 GOTA 2 REGINA 2 BERNARDO 2  CEPERA
< 27900 3 SABORGOIANO 3 CEPERA 3 CEPERA 3 KENKO 3 TAMBAU 3 CAMPILAR 3 GOTA
4 PIRATA [ KENKO 4  SIAMAR & KNORR 4 KNORR 4 SADIO 4 KENKO 4 KNORR

5 KNORR 5 CEPERA 5 KNORR 5 SIAMAR 5 MAISSABOR 5 KENKO 5 NERO 5 SOETO
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—>MOLHO PARA SALADA
TOTAL BRASIL

KISABOR DUDA 1  KISABOR
LIZA LIZA 2 CASTELO
A0 3 KENKO 3 LIZA
0120 & CASTELO &  KENKO
GOTA KISABOR 5 HELLMANN'S
->MOLHO DE TOMATE
TOTAL BRASIL  CENTRO OESTE INT-SP
FUGINI FUGINI 1 FUGIN
QUERO QUERO 2 QUERD
PREDILECTA BONARE 3 PREDILECTA
HEINZ [ DEZ 4 HEINZ
00k 5 PREDILECTA 5  POMAROLA
->MOSTARDA
TOTAL BRASIL  CENTRO OESTE INT-SP
1  CEPERA CEPERA 1 CEPERA
2 HELLMANN'S HEINZ 2 QUERD
<0 S 3 QUERO 3 HELLMANN'S
0 GlEdE 4 HELLMANN'S & HEINZ
5 HEINZ FUGINI 5  FUGINI
=>PALMITO EM CONSERVA
TOTAL BRASIL  CENTRO OESTE INT-SP
1  IMPERADOR [MPERADOR 1 PIRIQUITO
2 TIOPACO BELOMONTE 2  LAPAP
<. MU 3 CASTELO 3 EMPORIO D'REI
U0 GIUEEEE & CONQUISTA & SANDYLA
5  LAPAP JUREIA 5 KAMOKA
—>PANELAS E FRIGIDEIRAS
TOTAL BRASIL  CENTRO OESTE INT-SP.
1 1 TRAMONTINA 1 TRAMONTIMNA
b 0SRG2 PANELUX 2 PANELUX
CASA DI
< RIENIE 3 LONGUILAR 3 oA
0 GRS & BRINOX & BRINOX
CASADI ERLAR 5  OLIVEIRA

FILOMENA

2
3
4
5

1
2
3
4
5

1
2
3
4
5

1
2
3

5

2

(2}

A

KISABOR
CASTELO
LIZA
KENKO
HELLMANN'S

FUGINI

QUERO

HEINZ
PREDILECTA
POMAROLA

CEPERA
OUERO
HELLMANN'S
HEINZ
HEMMER

BONDUELLE
IMPERADOR

RIVIERA

MASTER
GOURMET

EMPORIO D'RE

PANELUX

CASADI
FILOMENA

BRINOX

OLIVEIRA

2
3
4
5

1
2
3
4
5

1
2
3
4
5

1
2
3

-+~

5

4

LIZA
KISABOR
D'CASA

CASTELO

PREDILECTA
POMAROLA
FUGINI
HEINZ
PRAMESA

PREDILECTA
HELLMANN'S
HEINZ
HEMMER

CEPERA

TIO PACO
BRASPALM

IMPERADOR

PALMITOS RIO
PRETO

ICOARACI

TRAMONTIMA
PANELUX
MULTIFLON
BOREDA

BRINOX

3
/A
5

2
3

5

3
4

KISABOR

MARATA

TAMBAU
FUGINI
MARATA

JULIETA

TAMBAU

CEPERA
OUERO
HEINZ

ODERICH

PALMEIRON
COOPALMITO
CULTIVERDE

IMPERADOR

TIO PACO

PANELUX
TRAMONTINA
BRINOX
MULTIFLON

FORTALEZA

2

3

4

5

CASTELO

MARATA

FUGINI
OUERD
POMAROLA
BONARE
OLE

CEPERA
HELLMANN'S
HEINZ
PALMEIRON

IMPERADOR
AMAZONIA
MARIZA
BELO MONTE

PIRIQUITO

PANELUX

TRAMONTINA

BRINOX

ALUMINIO
NACIONAL

MULTIFLON

4

1

2

3

4

2

3

KENKO
LIZA
SWEET SABOR
KISABOR
CASTELO

SUL
FUGINI

PREDILECTA
QUERO
POMAROLA
BONARE

SUL
ODERICH

HEMMER
HELLMANN'S
HEINZ
FUGINI

JUREIA
OCEANOD
NATUPALM
PALMASUL
OLIVEIRA

SUL
TRAMONTINA

PANELUX
MULTIFLON
NATURALLY

BRINOX
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@ RANKING | AS 5+ MARCAS EM PENETRAGAO POR CATEGORIA

- MISTURA EM PO PARA BOLO

TOTAL BRASIL

1 DONA BENTA
2 FLEISCHMANN
3

L DR. OETKER
5 ITALAC

1 FLEISCHMANN 1  DONABENTA 1  DONABENTA 1 VILMA 1 DONABENTA 1  DONABENTA 1 w

2 w 2 FLEISCHMANN 2  FLEISCHMANN 2 REGINA 2 FINNA 2 FLEISCHMANN 2 ORQUIDEA
3 ITALAC 3 ITALAC 3 ITALAC 3 FLEISCHMANN 3 MARATA 3 ITALAC 3 FLEISCHMANN
4 RENATA 4 DR.OETKER & DR.OETKER & DONABENTA & FLEISCHMANN 4 MARATA 4  DR.OETKER

5  SANDELLA 5 w 5 w 5 DR.OETKER 5  SAOBRAZ 5 DR.OETKER 5  NORDESTE
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supermercado. SABOR ARTIFICIAL DE CHOCOLATE 400 ¢
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@ RANKING | AS 5+ MARCAS EM PENETRAGAO POR CATEGORIA

—> MOLHO DE SOJA

TOTAL BRASIL

SAKURA

AJI NO SHOYU
HINOMOTO
GOTA

SATIS

Al | NN |=—

1 SAKURA 1 SAKURA 1 SAKURA 1 SAKURA 1 SAKURA 1 SAKURA 1 SAKURA

2  HINOMOTO 2  HINOMOTO 2 AJINOSHOYU 2 PIRATA 2 GOTA 2 AJINOSHOYU 2 AJINOSHOYU
3 AJINOSHOYU 3 AJINOSHOYU 3  HINOMOTO 3 AJINOSHOYU 3 AJINOSHOYU 3 MARIZA 3 HINOMOTO
4 MITSUWA 4 KARUI 4 KARUI 4 SABOR 4 SADIO 4 SATIS 4 MITSUWA
5 KARUI 5 SATIS 5 CEPERA 5 [ITALIANINHO 5 TAMBAU 5 GOTA 5 SATIS
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- 0LEO

TOTAL BRASIL

SOYA

LIZA

COAMO

VITALIV

Al | NN |=—

ABC DE MINAS

1 COMIGO 1 LIZA

2 LIZA 2 SOYA

3 CONCORDIA 3 VITALIV
4 SOYA 4 COAMO

5  VILAVELHA 5  VILAVELHA
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2

3

A
5

SOYA
VITALIV
COAMO

VILA VELHA

2

3

A
5

ABC DE MINAS
SOYA
VITALIV
VILA VELHA

2

3

A
5

LIZA
VITALIV
CONCORDIA
SINHA

2

3

&4
5

CONCORDIA

SOVA

SERRA VERDE

ABC DE MINAS
SINHA

COAMO
SOYA
VITALIV
COCAMAR
LIZA



- PAO DE FORMA
TOTAL BRASIL

1 PANCO PULLMAN 1 PANCO 1 PANCO 1 PANCO 1 BAUDUCCO 1 BAUDUCCO 1 FARIAS

2 PULLMAN SEVENBOYS 2  PULLMAN 2  PULLMAN 2 SEVENBOYS 2 PLUSVITA 2  VISCONTI 2  PULLMAN
3 VISCONTI VISCONTI 3 WICKBOLD 3 WICKBOLD 3 WICKBOLD 3 LIMIAR 3 PULLMAN 3  VISCONTI
4  WICKBOLD WICKBOLD & SEVENBOYS & SEVENBOYS 4 PLUSVITA &  VISCONTI 4 PAODAHORA &  WICKBOLD
5 SEVENBOYS BAUDUCCO &  VISCONTI & KIM 5 VISCONTI 5 PANEVITA 5 BROTHERS 5 SEVENBOYS

—>PAO DE HAMBURGUER
TOTAL BRASIL  CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG ES E RJ NORDESTE NORTE SUL
PULLMAN PULLMAN 1 PULLMAN 1  PULLMAN 1 PLUSVITA 1 PLUSVITA 1 PULLMAN 1  PULLMAN
NOSSA SENHORA

KIM PRADELLA 2 KIM 2 KIM 2 PULLMAN 2 DE FATIMA 2 BODEGA 2  MENTUS
PLUS VITA DINAPOLI 3  PANUTRIR 3 PANUTRIR 3 MILANI 3 LEITEPAN 3 BOMGOSTO 3 BAUDUCCO
BAUDUCCO BAUDUCCO 4 BAUDUCCO & BAUDUCCO 4 VALEDOSOL & SERVENPAN & VALLESUL & THABRULAI
PANUTRIR GUARANY 5 MASSABOR 5 WICKBOLD 5 DACASA 5 RENOPAN 5 BAUDUCCO 5  WICKBOLD

- PAO DE QUEIJO CONGELADO
TOTALBRASIL CENTRO OESTE INT-SP

F ST VOMARIA 1 FORNO DE MINAS 1 FORNODEMINAS 1 FORNO DE MINAS 1 FORNODEMINAS 1 JEITODEMINAS 1 FORNO DE MINAS

FORNO DE DELICIA ESSENCIA
drao2 FORNODE o mmmmas 2 massaleve 2 prear 2 pEICA 2 oapazenon 2 ESCCH
i ESIRER 3 MASSALEVE 3 SABORGMINAS 3 TINO 3 GOSTOMINERO 3 NATAN 3 SAOGERALDO
&4 CATUPIRY VOLIN 4 SABOR&MINAS & CATUPIRY & SEUNINICO &  RANHA & NORTEMINAS 4 SERRAMINEIRA
o 2 5 TOP 5 UNISABOR 5 SAOGERALDO 5 ”F”gr{‘N%O 5 CATUPRY 5 TOP 5  AURORA
—>PAPEL HIGIENICO
TOTALBRASIL CENTROOESTE __INT-SP MET-SP MG ESERJ  NORDESTE NORTE SUL
PERSONAL STYLUS 1 PERSONAL 1 PERSONAL 1 CARINHO 1  FLORAL 1  FLORAL 1  DUETTO
MILI DUETTO 2  NEVE 2  NEVE 2 PERSONAL 2 FAMILIAR 2 NINO 2 MLl
NEVE PERSONAL 3 FOFINHO 3 FOFINHO 3  BIANCO 3 MMMO 3 MU 3  FOFINHO
DUETTO MU & MU & MU & MMMO &  VELUD & LEBLANC 4  BIANCO
FOFINHO PALOMA 5 FAMLIAR 5 FAMILIR 5 ML 5 PERSONAL 5 PERSONAL 5  PALOMA
—>PET - ALIMENTO PARA CACHORRO
TOTALBRASIL CENTROOESTE __INT-SP MET-SP MG, ES E R NORDESTE NORTE L
1 PEDIGREE PEDIGREE 1 PEDIGREE 1 PEDIGREE 1 PEDIGREE 1 PEDIGREE 1  PEDIGREE 1  PEDIGREE
2 DOG CHOW VITTAMAX 2 DOGCHOW 2 DOGCHOW 2 DOGCHOW 2 DOGCHOW 2 DOGCHOW 2  DOGCHOW
3 CHAMP THOR 3 SPECIALDOG 3 CHAMP 3 CHAMP 3 CHAMP 3 CHAMP 3  KELDOG
4 KELDOG DOGCHOW &  CHAMP & BAWWAW & OQUATREE & DOGUTOS 4  KELDOG &  CHAMP
PEDIGREE

DOGUITOS BOMGUY 5 BAWWAW 5 SPECIALDOG 5

BISCROK 5 PEDIGREENE 5 VITTAMAX 5 BIRBO
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DA PRATELEIRA
A0 CARRINHO.

Da receita do dia a dia as receitas que movimentam negocios, a Coamo
Alimentos oferece um portfélio completo para o varejo e para o food service.
Qualidade acompanhada desde o campo ate a indGstria, com a forga

da maior cooperativa agroindustrial da Ameérica Latina.
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DA BANCADA

Da nossa
familia
para a sua.




@ RANKING | AS 5+ MARCAS EM PENETRACAQ POR CATEGORIA

- PAO - BISNAGA

TOTAL BRASIL
PANCO

PULLMAN

KIM
SEVEN BOYS
PLUS VITA

Al | NN |=—

CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL
1 PULLMAN 1 PANCO 1 PANCO 1 PANCO 1 PLUS VITA 1 BROTHERS 1 PULLMAN

2 SEVENBOYS 2 PULLMAN 2 KIM 2 PLUSVITA 2  BAUDUCCO 2 PULLMAN 2 FARIAS
3 VISCONTI 3 KIM 3 PULLMAN 3 PULLMAN 3 CENTERMASSAS 3  PAODAHORA 3 PANCO

4  BAUDUCCO & SEVENBOYS & SEVENBOYS & SEVENBOYS & LIMIAR 4  BAUDUCCO &  SEVENBOYS

PULLMAN PULLMAN PULLMAN PULLMAN
ARTESAND ARTESANO ARTESANG 5 MILANL 5 BELLAVITA 5 VALLESUL & pprropng
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Lider na preferencia dos brasileiros.
Pao de forma e bisnaguinha, s6 pode ser Panco.

Nao deixe de abastecer sua loja.

Amor, carinho e dedicacgao.

www.panco.com.br 9 /pancooficial
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@ RANKING | AS 5+ MARCAS EM PENETRAGAO POR CATEGORIA

- PAO DE ALHO

TOTAL BRASIL

ZINHO
MEZZANI
RESERVA ONE
SO MINAS

Al | NN |=—

1 ZINHO 1 1 ZINHO 1 ZINHO 1 MASSAFEST 1 ) 1 i,
2 u 2 ZINHO 2 u 2 m 2 ZINHO 2 ZINHO 2 ZINHO
3 MEZZANI 3 MEZZANI 3 MEZZANI 3 SO MINAS 3 @ 3 RESERVAONE 3 MARSALA

4 BOUA 4 RESERVAONE & AURORA 4 RESERVAONE & NATTO 4 MEZZANI 4 ITALIANY
5 BELLO 5 AURORA 5 RESERVAONE 5 MEZZANI 5 MEZZANI 5 MASSALEVE 5  NUMERO10
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@ RANKING | AS 5+ MARCAS EM PENETRAGAO POR CATEGORIA

—>PET - ALIMENTO PARA GATO
TOTAL BRASIL

WHISKAS

WHISKAS WHISKAS

LN WHISKAS WHISKAS WHISKAS

1 WHISKAS
FiSdES2 VITTAMAX 2 FRISKIES 2 FRISKIES 2 FRISKIES 2 FRISKIES 2 FRISKIES 2 FRISKIES
(QPEes 3 FRISKIES 3 KITEKAT 3 KITEKAT 3 KITEKAT 3 KITEKAT 3 KITEKAT 3 KITEKAT

IiEnlss 4 KITEKAT & DREAMIES &  DREAMIES & DREAMIES &  BONOCAT & VITTAMAX &  DREAMIES

VITTAMAX FARO 5 SPECIALCAT 5 SPECIALCAT 5 QUATREE 5 DREAMIES & FARO 5  KELCAT

TOTAL BRASIL  CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG ES E RJ NORDESTE NORTE SUL
CHEETOS DORITOS 1 CHEETOS 1  CHEETOS 1  CHEETOS 1  CHEETOS 1  PRINGLES 1  CHEETOS

ek 2 CHEETOS 2 DORITOS 2 DORITOS 2 DORITOS 2 PIPPOS 2 CHEETOS 2  DORITOS
Al 3 PRINGLES 3 RUFFLES 3  RUFFLES 3  RUFFLES 3  RUFFLES 3  DORITOS 3  PRINGLES
dUFsfas 4 RUFFLES 4 TORCIDA &  TORCIDA &  PRINGLES &  DORITOS &  RUFFLES & FANDANGOS

FANDANGOS MICOS 5 LAY'S 5 LAY'S 5 TORCIDA 5 FANDANGOS 5 MICOS 5  RUFFLES

—>PETIT SUISSE
TOTALBRASIL  CENTROOESTE  __INT-SP MET-SP MG ESERJ _ _NORDESTE NORTE SuL

00000 1 DANONINHO 1 DANONINHO 1 DANONINHO 1 DANONINHO 1 CHAMBINHO 1 DANONINHO 1  DANONINHO

L0l 2 CHAMBINHO 2 CHAMBINHO 2 CHAMBINHO 2 TREVINHOKIDS 2 DANONINHO 2 FLAMBYNHO 2 B‘E‘gﬁ,‘goNﬁgB
BATAVO BOB BATAVOBOB . BATAVO BOB BATAVO PATRULHA
S s revinnokins 3 BENOB0B 5 BAAOEOB 3 cumavio 3 ismio 3 ramgorant 3 PR
BATAVO PATRULHA BATAVINHO

4 FRUTAPINHO 4 FRUTAPINHO & FRUTAPINHO & ITAMBEKIDS & BETANIAKIDS & CHAMBINHO & SHREK
BATAVO BOB BATAVO BOB BATAVO BOB 5  CAROLINA

CANINA

AU 5 GOIANINHO 5 CAROLINA 5 CAROLINA 5 “leon S® 8 PLeon it 5 Creonis
—>PIGMENTO CAPILAR

TOTAL BRASIL  CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG ESE RJ NORDESTE NORTE SUL

1 COR&TON COR&TON 1 COR&TON 1 COR&TON 1 COR&TON 1 CORRTON 1 CORZTON 1 BEAUTYCOLOR
2 MAXTON MAXTON 2 BIOCOLOR 2 BIOCOLOR 2 BIOCOLOR 2 MAXTON 2  MAXTON 2 COR&TON

o0 EEsne 3 KOLESTON 3 KOLESTON 3 KOLESTON 3 KOLESTON 3 KOLESTON 3 MARCIA 3 BELA&COR

 GHILS 4 BIOCOLOR & MAXTON &  MAXTON &  MAXTON &  MARCIA & YAMAEXPERT &  BIOCOLOR

IMEDIA IMEDIA IMEDIA
R 6 YAMAEXPERT 5 pyer ENcE S EXCELLENCE ® EXCELLENCE ° ALYNE 5 CARELISS &  KOLESTON
—>PILHA E BATERIA
TOTAL BRASIL  CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG ESER NORDESTE NORTE L
1 PANASONIC PANASONIC 1  PANASONIC 1 PANASONIC 1  RAYOVAC 1 PANASONIC 1  PANASONIC 1  PANASONIC
2 RAYOVAC RAYOVAC 2  RAYOVAC 2 DURACELL 2 PANASONIC 2 RAYOVAC 2 RAYOVAC 2  RAYOVAC

<0 liaeEe 3 DURACELL 3 DURACELL 3 RAYOVAC 3 DURACELL 3 DURACELL 3 DURACELL 3  DURACELL
O RS 4 PHILIPS & FIATLUX & FIATLUX & STARLUX &  PHILIPS &  PHILIPS &  PHILIPS

5  FIATLUX ELGIN 5 PHILIPS 5 PHILIPS 5 FORTLED 5 FIATLUX 5 ELGIN 5  FIATLUX
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—>PIPOCA PARA MICRO-ONDAS

TOTAL BRASIL  CENTRO OESTE
1 YOKI 1 1

YOKI

2 PACHA 2 VELLY 2 KISABOR 2  KISABOR 2 PACHA 2 VITAMILHO 2 SINHA 2 FRITZ & FRIDA
3 KISABOR [ SINHA 3 KININO 3 DATERRINHA 3  ANCHIETA 3 3 CAMPILAR 3  KISABOR
4 FRITZ&FRIDA [3 PACHA 4 ZILIO 4  KODILAR & PERERRA &  KISABOR &  MARIZA &

5 ANCHETA 5 5 DATERRINHA 5  MARPA 5  LESTE 5 KEROMAIS 5 5 STIVAL
—>PIPOCA PRONTA
TOTAL BRASIL  CENTRO OESTE

BOKUS BEBELA

BEBELA 1  BEIJAFLOR

VOVOZINHA MAGITLEC
KERUS KARI-KARI 2 MAGITLEC 2 VOVOZINHA 2  ARITANA 2 GRAVATA 2 GURY 2 GUIMARAES

yiAeRieae 3 MAROCA 3 NHAC 3 CLAC 3 GULOZINHA 3  REIZINHO 3  OUROPA 3 BILU

SAbVARE 4 JUPOCA 4 CLAC 4 NHAC 4 PLINC 4  OKOSHI & PANTERA &  KIPIPOKA

VOVOZINHA IEIE 5 0z 5 PIPOKIEN 5 PALOMITHAS 5  KARINTO 5 LOBITS 5  VANESSA

o FEies 1 PRUDENCE 1 OLLA 1 PRUDENCE 1 PRUDENCE 1 PRUDENCE 1 PRUDENCE 1  PRUDENCE
2 OLLA OLLA 2 PRUDENCE 2 OLLA 2 SEXFREE 2 BLOWTEX 2 BLOWTEX 2  BLOWTEX
< Es 3 JONTEX 3 JONTEX 3 JONTEX 3 OLLA 3 OLLA 3 OLLA 3 JONTEX
O shiiec 4 BLOWTEX & BLOWTEX &  BLOWTEX &  JONTEX & SUTRA &  JONTEX & OLLA

5 SEXFREE SUTRA 6 SEXFREE 5  SUTRA 5 BLOWIEX §  ELITE § SEXFREE §  SKN
- PROTETOR DIARIO

TOTAL BRASIL  CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL
1 CAREFREE CAREFREE 1  CAREFREE 1 CAREFREE 1 CAREFREE 1 CAREFREE 1 CAREFREE 1  CAREFREE

2 INTIMUS INTIMUS 2 INTIMUS 2  INTIMUS 2 INTIMUS 2 INTIMUS 2 INTIMUS 2  INTIMUS
3 MILI MILI 3 MILI 3 MILI 3 MILI 3 MILI 3 MILI 3 MILI

S ARUNESh ALWAYS 4 SYM 4 SYM 4 SYM 4  ALWAYS 4 COTTONBABY & COTTONBABY

5 SYM SYM 5 AWAYS 5 ALWAYS 5  ALWAYS 5 NATURALMENTE 5  ALWAYS 5  ALWAYS
> PROTETOR SOLAR
TOTALBRASIL CENTROG NT-SP MET-SF " : NORL NOR
1 NVEA NVEA 1 SUNDOWN 1  NVEA 1 SUNLESS 1  NVEA 1  NVEA 1  NIVEA
2 SUNDOWN SUNLESS 2 NIVEA 2 SUNDOWN 2 SUNDOWN 2 SUNDOWN 2 SUNDOWN 2  SUNDOWN
CENOURA& . CENOURA& CENOURA &
3 SUNLESS sunoown 3 CENOURAE 5 CENOURAE 5 wvea 3 suness 3 suess 3 CENOURR
CENOURA & AUSTRALIAN , AUSTRALIAN , CENOURA& , CENOURA& AUSTRALIAN
e LOREAL & Teain & Tgoip 4 Teronze * Teonze 4 REDAPPLE & "enp
AUSTRALIANS P T TE AUSTRALIAN . CENOURA&
e NORA% 5 suwess 5 aBove 5 gapove 5 AUSIRALIAN g CEROURAZ g auasor
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@ RANKING | AS 5+ MARCAS EM PENETRAGAO POR CATEGORIA

—>QUEIJO RALADO
TOTAL BRASIL

1 VGOR ITAMBE PRESIDENT PAMPULHA MOCOCA 1  PRESIDENT
2 PRESIDENT PRESIDENT 2 PRESIDENT 2 PRESIDENT 2  ITAMBE 2 NAT\l,’f[fALDA 2 NAT&’{‘@AL”A 2 PARMISSIMO

3 TEIXEIRA [ ITALAC 3 TEIXEIRA 3 TEIXERA 3 VIGOR 3 PRESIDENT 3 ITALAC 3 KIFORMAGGIO

70000 & PIRACANJUBA &  MATILAT &  IPANEMA & SANTAAMALIA &  REGINA & VIGOR & SANTA CLARA

. RELIQUIA DA RELIQUIA DA .
5  |TAMBE LETBOM 5 "covictan 5 canasTRa B REGNA 5 ITAMBE 5 SANSSINI B VIGOR
=>REFRIGERANTE
TOTALBRASIL  CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

1 COCA-COLA COCA-COLA 1 COCA-COLA 1 COCA-COLA 1 COCA-COLA 1 COCA-COLA 1 COCA-COLA 1  COCA-COLA

o GUniUlLl ., COCACOLA , COCA-COLA , COCACOLA , COCA-COLA , COCACOLA , COCA-COLA , COCA-COLA
ZER0 ZER0 ZER0 ZER0 ZER0 ZER0 ZER0 ZER0
GUARANA GUARANA GUARANA GUARANA GUARANA
ANTARCTICA FANTA 3 awmarctich 3 anTaRcTICA 3 aNTARCTICA 3 anTacTica S FANTA 3 FANTA

GUARANA GUARANA
S e RN 6 SRITE & SPRIE 4 R & Rwa 4 SURMR 4 sppie
GUARANA
SPRITE SPRTE 5 FANTA 5 FANTA 5 SPRTE 5 SPRITE 5 TUCHAUA § ,SvARinR
> REPELENTE
TOTALBRASIL CENTROOESTE __INT-SP MET-SP MG ESERJ  NORDESTE NORTE SUL
1 OFF OF 1 OF 1 OF 1 OF 1 OF 1 OF 1  OFF

4 Edsfes 2 REPELEX 2 REPELEX 2 REPELEX 2 REPELEX 2 REPELEX 2 REPELEX 2 REPELEX
3 ABOVE ABOVE 3 ABOVE 3 ABOVE 3 XOINSETO 3 ABOVE 3 XOINSETO 3 REPELLERE
0 [20i0lS0s & REPELLERE & XOINSETO & XOINSETO 4 ABOVE 4 REPELLERE 4 REPELLERE & ABOVE

X0 INSETO SBP 5 SBP 5 SBP 5 MOSKITOFF 5  BARUEL 5 ABOVE 5 EU SOU

TOTAL BRASIL  CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG ES ER NORDESTE NORTE L
MONTILLA MONTILLA 1 MONTILLA 1  MONTILLA 1 MONTILLA 1  MONTILLA 1 MONTILLA 1  BACARDI
BACARDI BACARDI 2 BACARDI 2  BACARDI 2  BACARDI 2  BACARDI 2  BACARDI 2  MONTILLA
MALIBU MALIBU 3  MALIBU 3  MALIBU 3 MALIBU 3  MALBBU 3  MALBU 3  MALIBU

0GR RRLEE 4 HAVANACLUB & HAVANACLUB & HAVANACLUB & HAVANACLUB & DCUBA & HAVANACLUB & S%\?Eéev

CAPITAO CAPITAO
SPARROW SPARROW

5 PORTOSANTO 5 PORTOSANTO 5 PORTOSANTO 5 HAVANACLUB 5 INTENCION 5 HAVANACLUB

TOTAL BRASIL  CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL
E YPE 1 YPE 1 YPE 1 YPE 1 YPE 1 ECONOMICO 1 YPE

MINUANO 2  MINUANO 2  MINUANO 2 RAZZ0 2 MINUANO 2 YPE 2 GIRANDO SOL
OESTE 3 ASSIM 3 ASSIM 3 BARRA 3 BEM-TE-VI 3  MINUANO 3 ALPES

4  ESTRELA & URCA 4 RAZZ0 4 MINUANO & GUARANI &  GUAMA & ASSIM

BEM-TE-VI ASSIM 5 RAZZ0 5 URCA 5 RUTHCARE 5 BRISA 5 RICO 5 MARASCHIN
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- SABAO LiQUIDO
TOTALBRASIL CENTRO OESTE INT-SP

1 oMo oMo oMo

BRINORT oMo
2 BRILHANTE BRILHANTE 2  BRILHANTE 2 BRILHANTE 2 UAU 2 BRILHANTE 2 0MO 2 GIRANDO SOL
3 TIXANYPE UAU 3 TIXANYPE 3 TIXANYPE 3 BRILHANTE 3 ALA 3 BRILHANTE 3  BRILHANTE
4 U\l TIXANYPE & URCA 4 URCA 4 TIXANYPE & URCA 4 ALA 4 AQUAFAST

5 URCA ARIEL 5 OLA 5 ARIEL 5 URCA 5 BECKER 5 QUALYBRILL 5 TIXANYPE

—>SABONETE EM BARRA
TOTAL BRASIL NTRO G NT-SP MET-SP M R NORD NOR
PALMOLIVE NVEA 1  FRANCS 1  FRANCIS 1 PALMOLVE 1 EVEN 1 PALMOLVE 1  PALMOLIVE

NIVEA PALMOLIVE 2 PALMOLIVE 2 LUX 2 LUX 2 PROTEX 2  ALBANY 2 NIVEA
LUX ALBANY 3 LUX 3 DOVE 3 FRANCIS 3 PALMOLIVE 3  PROTEX 3 LUX
& FRANCIS FRANCIS &4 DOVE 4 PALMOLIVE & FLORDEYPE &  ALBANY 4 LUX 4 DOVE

5  PROTEX FLORDEYPE 5 NIVEA 5 NIVEA 5 NIVEA 5 NIVEA 5 NIVEA 5  FRANCIS

—>SABONETE INFANTIL
TOTALBRASIL _CENTROOESTE _ __INT-SP MET-SP MG ESERJ _ _NORDESTE NORTE SUL

0000 1 CRANADO 1 JOHNSON'SBABY 1 JOHNSON'SBABY 1  POMPOM 1  GRANADD 1  GRANADO 1 JOHNSON'BABY
0 000 2 POMPOM 2 GRANADO 2 GRANADD 2 GRANADO 2 BARUELBABY 2 JUHB'ASB?{N'S 2 POMPOM
LB g JOHNSONS 5 povpoy 3 pompon 3 JOHNSONS 5 JOHNSONS 5 popicigapy 3 GRANADD

BABY BABY BABY BABY
O HUAREEE S & HUGGIES & PROTEX & PROTEX & DOVE 4 POMPOM & DOVE 4 HUGGIES

5  HUGGIES DOVE 5 HUGGIES 5 BARUELBABY 5  HUGGIES 5 HUGGIES 5  PROTEX 5  PROTEX

- SABONETE LIQUIDO
TOTALBRASIL  CENTROOESTE  __INT-SP MET-SP MG ESERJ _ _NORDESTE NORTE SUL

LUX LUX 1 LUX 1 LUX 1 LUX 1 LUX 1 LUX 1 LUX
ZAWENAEE 2 MONANGE 2 PALMOLIVE 2 PALMOLIVE 2 PALMOLIVE 2  MONANGE 2 PALMOLIVE 2  HEDERA
MONANGE NIVEA 3 FLORDEYPE 3  PROTEX 3 MONANGE 3 PALMOLIVE 3  MONANGE 3  PREMISSE
PROTEX PALMOLIVE &  PROTEX & FLORDEYPE &  PROTEX & NIVEA 4  PROTEX & PALMOLIVE

NIVEA FLORDEYPE 5 MONANGE 5 MONANGE 5 FLORDEYPE §  PROTEX 5 NIVEA 5  DIHELLEN

TOTALBRASIL CENTROOESTE __ INT-SP MET-SP MG ESERJ  NORDESTE NORTE L
CISNE OSNE 1 CSNE 1 CSNE 1 GLOBO 1 LEBRE 1 NOTAIO 1 MOC
LEBRE LEBRE 2 LEBRE 2 LEBRE 2 CISNE 2 PRAMIDE 2 LEBRE 2 2120
Moc MARUN 3 GARGA 3 TA 3 MARLN 3 MARLUN 3 POTIGUMR 3  CISNE
MARLIN GARGA 4 BRSPICES & BRSPICES & POLAR & RN & CAICARA &  SALSUL
6LOBO ERS5 5 MARLN 5 GARCA 5 LEBRE 5 TURQUESA 5  MARIZA 5  LEBRE
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@ RANKING | AS 5+ MARCAS EM PENETRAGAO POR CATEGORIA

- REQUEIJAO

TOTAL BRASIL

VIGOR

CATUPIRY

TIROLEZ

DANONE

Al | NN |=—

NESTLE

1 CANTODEMINAS 1 VIGOR

2 ITAMBE 2 TIROLEZ
3 NESTLE 3 CATUPIRY
4 DANONE 4 DANONE

5 BATAVO
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2

3
4

TIROLEZ
CATUPIRY
DANONE

5 POCOS DE CALDAS 5 POGOS DE CALDAS 5

1 PORTOALEGRE 1 NESTLE

2 ITAMBE 2 BETANIA

3 GODAM 3 ISIS

4 VIGOR 4 DAVACA
CATUPIRY 5  CATUPIRY

1 VIGOR 1 TIROL

2 NESTLE 2 VIGOR

3 CANTODEMINAS 3 SANTACLARA
4  TIROLEZ & ELEGE

5 CATUPRY 5  FRIOLACK






@ RANKING | AS 5+ MARCAS EM PENETRAGAO POR CATEGORIA

- SABAO EM PO

TOTAL BRASIL
TIXAN YPE

BRILHANTE
OMO

ALA

SURF

Al | NN |=—

1  TIXANYPE 1 TIXANYPE 1 TIXANYPE 1 TIXANYPE 1 ALA 1  TIXANYPE 1 BRILHANTE

2 0MO 2 0MO 2  BRILHANTE 2  BRILHANTE 2  BEM-TE-VI 2  BRILHANTE 2 0MO

3  BRILHANTE 3  BRILHANTE 3 0MO 3 0MO 3 TIXANYPE 3 ALA 3 TIXANYPE
4 MINUANO 4 SURF 4 URCA 4 SURF 4  BRILHANTE & 0MO 4  GIRANDO SOL
5 ASSIM 5 URCA 5 SURF 5 URCA 5 oMo 5 BEM-TE-VI 5 SURF
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Imbativel na lLavagem'.
Incrivel no perfume.
Melhor no preco®©.

do o OMD Lavegem Ferfeica
aride de OMO Lavagem Perfeicn



@ RANKING | AS 5+ MARCAS EM PENETRAGAO POR CATEGORIA

—>SALSICHA

TOTAL BRASIL

1  PERDIGAD PERDIGAD PERDIGAD PERDIGAD PERDIGAD
. .0l 2 PERDIGAD 2 PERDIGAO 2 PERDIGAO 2  SADIA 2  SEARA 2 SEARA 2 SEARA
< 90l 3 COPACOL 3 SEARA 3 SEARA 3 SEARA 3 SADIA 3 SADIA 3 EXCELSIOR
i 4 SADIA & AURORA 4 AURORA &  PIFPAF &  AURORA &  FRIATO &  AURORA

5 COPACOL H BOUA 5 ESTRELA & ESTRELA 5 AURORA & REZENDE 5 ESTRELA 5  COPACOL

- SAPONACEO
TOTALBRASIL _ CENTROOESTE _ __NT-SP MET-SP MG ESERJ _ _NORDESTE NORTE SuL

CIF 1 CIF 1 CIF 1 CIF 1 CIF 1 CIF 1 CIF
SRS 2 SAPOLIO 2 SAPOLIO 2 SAPOLIO 2 SAPOLIO 2 SAPOLIO 2 SAPOLIO 2  SAPOLID
YPE 3 YPE 3 YPE 3 YPE 3 YPE 3 YPE 3 GIRANDO SOL
4 GIRANDOSOL & UNILIMP &  SANOL & UAU 4 UAU 4 BRAMIX & YPE

5 uw 5 swo. 5 umuwe 5 AZULIM 5 poweon s ww 5 Fow

TOTAL BRASIL  CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG ESE RJ NORDESTE NORTE SUL
AZUMA 1 AZUMA 1 AZUMA 1 AZUMA 1 AZUMA 1 AZUMA 1 AZUMA 1 SAKAI

SA0EhE 2 CHUMCHURUM 2 SAKEH 2 SAKEIHH 2 THIKARA 2 CHUMCHURUM 2 CHUM CHURUM 2 AZUMA
SAKAI 3 THIKARA 3 FUJI 3 FUJI 3 CHUMCHURUM 3  THIKARA 3 APPLEASE 3  THIKARA
FUJI 4  GEKKEIKAN & SAKAI 4 SAKAI 4 KENKO 4 GEKKEIKAN & GEKKEIKAN &  OKINAWA
THIKARA |5 KENKO 5 DAIKI 5 THIKARA 5 SAKAI 5 HAKUTSURU 5 DAIKI 5 CHUM CHURUM

—>SARDINHA ENLATADA
ENTRO OESTE  __INT-SP MET-SP MG ESER NORDESTE NORTE L
C0JSNHE 1 GOMESDACOSTA 1 COQUERD 1 COQUERO 1 GOMESDACOSTA 1 COQUERO 1 GOMESDACOSTA 1 COQUEIRO

GOMES DA GOMES DA GOMES DA GOMES DA
A4 WtEEeE 2 COQUEIRD 2 COSTA 2 COSTA 2 COQUERO 2 COSTA 2 88 2 COSTA

3 88 3 88 3 88 3 88 3 88 3 88 3 COQUEIRO 3  PESCADOR

.0 & PALMERA & PESCADOR & PESCADOR & PESCADOR 4  ROBINSON ROBINSON

CRUSOE CRUSOE
ROBINSON ROBINSON ROBINSON
CRUSOE B PESCADOR 5 CRUSOE ° crusor  ° PALMEIRA 5 PALMEIRA 5 NAUTIQUE 5  NAUTIQUE

->SHAMPOO
TOTALBRASIL _ CENTROOESTE  __INT-SP MET-SP MG ESERJ _ _NORDESTE NORTE SuL
SEDA 1 SEDA 1 SEDA 1 SEDA 1 SEDA 1 DARLING 1 SEDA

4 88

2 PALMOLIVE P CLEAR 2 CLEAR 2 CLEAR 2 CLEAR 2 PALMOLIVE 2 CLEAR 2 CLEAR
3 CLEAR 3 ELSEVE 3  ELSEVE 3 PALMOLIVE 3 PALMOLIVE 3  ELSEVE 3 SEDA 3 PALMOLIVE
S, AEls 4 DARLING &4 PALMOLIVE &  ELSEVE &  ELSEVE & CLEAR 4  ELSEVE & MONANGE
S A0ENs 5 PALMOLIVE 5 PANTENE 5  PANTENE 5 PANTENE 5  PANTENE 5 PALMOLIVE 5  ELSEVE
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—>SOBREMESA PRONTA GELIFICADA
TOTAL BRASIL

CHANDELLE CHANDELLE

BATAVO DANETTE 2
DANETTE ITAMBE 3
ITAMBE BATAVO &
REBEKA REBEKA 5
—>SORVETE DE MASSA

NESTLE NESTLE

KIBON KIBON 2
NOBRELLI VILELA 3
JUNDIA MEX (A
NS B ZEROGRAU 5

TOTAL BRASIL  CENTRO OESTE

KIBON 1 KIBON 1
2 MAGNUM 2 TROPICAL 2
3 GAROTO 3 MAGNUM 3
4 BACIO DI LATTE [ GURI b
5 NESTLE 5 JEITOFRIO 5
->SUCO CONCENTRADO
TOTALBRASIL CENTRO OESTE
1 MAGUARY MAGUARY 1
o nEiaee 2 DAFRUTA 2
3 IMBIARA 3 PINDORAMA 3
4 GUARACAMP SERIGY b
o cabiResle 5 CERESER 5
->SUCO EM PO
TOTALBRASIL CENTRO OESTE
TANG TANG 1
FRISCO FRISCO 2
TRINK MID 3

MID REFRESKANT &

CLIGHT

SOTRIX B

CHANDELLE

BATAVO
DANETTE
REBEKA
ITAMBE

NESTLE
KIBON

JUNDIA

PIMPINELLA

NOBRELLI

MAGNUM
JUNDIA
PERFETTO

GAROTO

MAGUARY
DAFRUTA
SERIGY
ASTECA

IMBIARA

MID
FRISCO
TRINK
CLIGHT

1
2

CHANDELLE

BATAVO
DANETTE
REBEKA
ITAMBE

NESTLE
KIBON

JUNDIA
NOBRELLI
FASCINO

GAROTO
MAGNUM
NESTLE

PERFETTO

MAGUARY
DAFRUTA
SERIGY
MILANI

DEL VALLE

MID
FRISCO
CLIGHT
TRINK

CHANDELLE
2 |TAMBE
3 DANETTE
4 BATAVO
5  REBEKA

2 NESTLE
3 SLooP
4 NOBRELLI
5  GELLAK
MG, ES ERJ
1 KIBON
2 MAGNUM
3 GAROTO
4 ICEBOM

5 BACIO DI LATTE

1 DAFRUTA

2 GUARACAMP

3  IMBIARA

4 BELAISCHIA

5  MAGUARY
MG _ES E RJ

1 TANG

2 FRISCO

3 VILMA

4 FRESH

5 TRINK

CHANDELLE
2 DANETTE
3 BATAVO
4 |TAMBE

5 VERDE CAMPO

FROSTY
2 STERBOM
3 KIBON

4 NESTLE

5 QUY SORWETTO

1 KIBON

2 CAPELINHA

3 QUY SORWETTO
4 MAGNUM

5 STERBOM

1  PALMEIRON
2 JANDAIA
3 DAFRUTA
4  PINDORAMA

5  GUARAVITA

1 FRISCO
2 TANG
3 MARATA
4 MID
5  PROMIX

2
3
A
5

2
3
A
5

1
2
3

4

A

1

2

CHANDELLE
DANETTE
BATAVO
FLAMBOYANT

VIGOR

NESTLE
TOYA

FLAMBOYANT

KIBON

MAIOCA

FLAMBOYANT
MAIOCA
MAGNUM

LOS HERMANGS

PALMEIRON
JANDAIA
DAFRUTA

ALEGRIA FRUIT

SPLASH OF
FRUIT

FRISCO
MID
REFRESKANT
BRASSUK

1
2
3
A
5

2
3
A
5

A

1
2
3

A

1
2

A
5

BATAVO
CHANDELLE
FRIMESA
DANETTE
CAROLINA

NESTLE
KIBON
DIELO
GEBON

NOBRELLI

SUL
KIBON

DIELO
GEBON
MAGNUM

SABORY

SUL
MAGUARY

PRECIOSO
SERIGY
DEL VALLE

IMBIARA

SUL
TANG

TRINK
FRISCO
POP FRUTA
APTI
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@ RANKING | AS 5+ MARCAS EM PENETRAGAO POR CATEGORIA

—>SUCO PRONTO
TOTAL BRASIL

DEL VALLE

1 DELVALLE §

DEL VALLE

1 DELVALLE DEL VALLE DEL VALLE

2 KAPO 2 NUTRINECTAR 2 MAGUARY 2  MAGUARY 2 TIAL 2 DELVALLE 2 DELVALLE 2 KAPO
3 NATURALONE f KAPO 3 KAPO 3 NATURALONE 3 KAPO 3 MARATA 3 PRAT'S 3 PRAT'S
S Eaee & LAFRUIT & NATURALONE 4 KAPO & GUARAVITA &  TAMPICO & TAMPICO & NATURAL ONE

5 0 5 PRATS 5 PRATS 5 MARATA 5 DAFRUTA 5 FRUITSHOOT 5  MARATA 5  FRUKITO
->TEMPERO INDUSTRIALIZADO
TOTALBRASIL  CENTRO OESTE

SAZON ) ) ) ) ) SAZON

2 MAGGI SANDELLA 2 MAGGI 2 MAGGI 2 MAGGI 2 MAGGI 2 AJINOMOTO 2 MAGGI

3 KITAND MKA 3 KTANO 3  KTANO 3 KTANO 3 MARATA 3 MARATA 3 KITAND

& AJINOMOTO MAGG 4  SIAMAR & KISABOR 4  PIRATA & DONACLARA &  MAGGI &  ZAELI

5 KISABOR KTANO 5 KISABOR § AJINOMOTO 5 PACHA 5  KITANO 5 DONACLARA 5  APTI

->TEMPERO NATURAL/ESPECIARIA

TOTALBRASIL CENTROOESTE __INT-SP MET-SP MG,ESERJ  NORDESTE NORTE SUL
KITAND MKA 1  KITANO 1  KITANO 1  PRATA 1 DONACLARA 1 CAMPILAR 1  KITANO
02 KITAND 2 SIAMAR 2 KISABOR 2 SABOR 2 MARATA 2 DUBOM 2 P";ﬁfﬂgs

(0 3 DONANA 3 KISABOR 3 SIAMAR 3 KITANO 3 CORESABOR 3  MARATA 3 SWEET SABOR
SV 4 KODILAR - 4 KODILAR &  KODILAR & MAISSABOR &  KITANO 4  MARIZA &4 INCAS

MARATA TEMPERE 5 KININO 5 DATERRINHA 5 [TALIANINHO 5 KIMIMO 5  NERESCO 5 CPA

TOTAL BRASIL  CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG ES E RJ NORDESTE NORTE SUL
1 JOSECUERVO JOSECUERVO 1  TEQUILOKA 1 JOSECUERVO 1 JOSECUERVO 1 JOSECUERVO 1 JOSECUERVO 1  TEQUILERO

2 TEQUILOKA TEQPAR 2 JOSECUERVO 2 TEQUILOKA 2  TEQPAR 2 TEQUILERO 2 TEQUILERO 2 JOSE CUERVO
ELJIMADOR 3 ELJIMADOR 3 ELJIMADOR 3  ELLOCO 3 ELJIMADOR 3 ELJIMADOR 3  MURARO
ELLOCO & TEQUILERO &  MURARO & TEQUILERO &  TEOPAR &4  TEQPAR & ELJIMADOR

TEQPAR TEQUILOKA 5  MURARO & TEQUILERO 5 ELJIMADOR & DONJULIO 5 DONJULIO 5  TEQPAR
—>TORRADA
TOTAL BRASIL  CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG ESERJ NORDESTE NORTE SUL
1 BAUDUCCO BAUDUCCO 1 BAUDUCCO 1 BAUDUCCO 1 BAUDUCCO 1 LEV 1 BAUDUCCO 1  BAUDUCCO

2 LEV LEV 2 LEV 2 LEV 2 LEV 2 BAUDUCCO 2  VISCONTI 2 LEV

3 ADRIA 3 VISCONTI 3 ADRIA 3 ADRIA 3 ADRIA 3 VITARELLA 3 LEV 3 VISCONTI
o URRE & VITARELLA & VISCONTI &  VISCONTI &  VISCONTI & FORTALEZA & VITARELLA &  [SABELA
- 4Et 5 FORNO MAGICO 5 FLORIO 5  FLORIO 5 KI-GOSTOSO 5  VISCONTI 5 NUTRIBEM & OKOSHI
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—> TRATAMENTO CAPILAR
TOTALBRASIL _ CENTROOESTE  __INT-SP MET-SP MG, ESERJ _ NORDESTE NORTE L

N SKALA 1 SKALA 1 SKALA 1 SKALA 1 SKALA 1 SKALA 1 SKALA

ELSEVE ELSEVE 2  ELSEVE 2 PANTENE 2 PANTENE 2  ELSEVE 2  ORIGEM 2  ORIGEM
ZApENs 3 PANTENE 3 PANTENE 3 ELSEVE 3 NOVEX 3 PANTENE 3  ELSEVE 3  PANTENE
NOVEX NOVEX 4 NOVEX 4 DOVE &  ELSEVE & NOVEX & PANTENE &  ELSEVE

ORIGEM SALONLINE 5 DOVE 5 NOVEX 5 KANECHOM 5  ORIGEM 5 SALONLINE 5 DOVE

->VERMOUTH
TOTALBRASIL CENTROOESTE  __INT-SP MET-SP MG, ESERJ _ _NORDESTE NORTE SuL

VWi 1 CORTEZANO 1 MARTING 1 MARTINI 1 CORTEZANO 1  MARTINI 1 MARTINI 1 MARTINI

AL AN 2 MARTINI 2 CORTEZANO 2 CORTEZANO 2 MARTINI 2 CORTEZANO 2 CORTEZANO 2  CINZANO
<0 BhEne 3 CINZANO 3 CINZANO 3 CINZANO 3 PARATINI 3  CINZANO 3 CINZANO 3 FIORINI
LWL & PARATINI &  PAIZANO &  PARATINI &  CONTINI &  PARATINL &  PARATINI &  TAIMBE

S e 5 CARPANO 5 CONTINI 5 CONTINK 5 CANDARIM 5 MAZILE 5 MEZZAMARO 5  CONTINI

—->VODKA
TOTALBRASIL _ CENTROOESTE  __INT-SP MET-SP MG, ESERJ _ NORDESTE NORTE L

Sildas 1 SMIRNOFF 1 SMIRNOFF 1 SMIRNOFF 1 SMIRNOFF 1 SLOVA 1 SKARLOFF 1  INTENCION
ASKOV KISLLA 2 ASKOV 2 ASKOV 2  ORLOFF 2  SMIRNOFF 2  ROSKOFF 2  SMIRNOFF

INTENCION BAMBOA 3 BALALAIKA 3 BALALAIKA 3  KRISKOF 3  ORLOFF 3 KISLLA 3 KISLLA
ASEES 4 KRISKOF &4 ABSOLUT &  ABSOLUT &4  ABSOLUT &  NATASHA 4  SMIRNOFF &  RAJSKA

ORLOFF ORLOFF 5  ORLOFF 5  ORLOFF 5 LEONOFF 5 ABSOLUT 5 LEONOFF 5  WALESA

> WHISKY
TOTALBRASIL CENTROOESTE  __INT-SP MET-SP MG ESERJ _ _NORDESTE NORTE SUL

(YRR T JOHNNIE WALKER 1 JOHNNIE WALKER 1 JOHNNIE WALKER 1 JOHNNIE WALKER 1 JOHNNIE WALKER 1 JOHNNIE WALKER 1 JOHNNIE WALKER

. 00EhS 2 OLDPARR 2 JACKDANIEL'S 2 JACK DANIELS 2 BAL}Iﬁ"ETS'{“E'S 2 BLACK & WHITE 2 BLACKSTONE 2 WHITE HORSE

BALLANTINE'S

< UGIEE = 3 JACK DANIELS 3 FINEST

3 WHITEHORSE 3 WHITEHORSE 3 OLDPARR 3 OLDPARR 3  PASSPORT
BALLANTINE'S BALLANTINE'S ' BALLANTINE'S ' '
4 FINEST 4 WHITEHORSE 4 WHITEHORSE & FINEST 4 JACK DANIELS & FINEST 4 JACK DANIELS & JACK DANIELS

S FSNHEE 5 CHIVASREGAL 5 PASSPORT 5 CHIVASREGAL 5 CHIVASREGAL 5  PASSPORT 5 WHITEHORSE 5 MASTERGOLD
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@ RANKING | AS 5+ MARCAS EM PENETRAGAO POR CATEGORIA

-> TOALHA DE PAPEL

TOTAL BRASIL

MAXIM

MILI
SCALA
SNOB
KITCHEN

Al | NN |=—

1 MAXIM 1 KITCHEN 1 KITCHEN 1 SOCIALCLEAN 1 SCALA 1 SCALA 1 MAXIM

2 SNOB 2 YURI 2 YURI 2 SCALA 2 MALU 2 MAXIM 2 MILI
3 SOCIALCLEAN 3 SNOB 3 SNOB 3 SNOB 3 CAPRICE 3 MILI 3 SORELLA
4 MILI 4 MAXIM 4 DONNA 4 MILI 4 MILI 4 PETALAS 4 BIANCO
5 SCALA 5 MILI 5 SORELLA 5 ABSOLUTO 5  ABSOLUTO 5 SORELLA 5 SNOB
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Patrocinador ‘ MasterChef
OflClal BRASIL

A ESCOLHA DO MASTERCHEF
QUE VAILIMPAR O SEU ESTOQUE
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Consolidada entre as 5 mais vendidas e

favoritas em papel toalha do Brasil, a marca A familia cresce com
Premium Kitchen transforma a rotina do langamento do novo
consumidor e aumenta suas vendas. Com Mega Rolo 200

a nova Tecnologia de Super Absorgao, folhasem1.

Alta Resisténcia e Mais Rendimento.




@ RANKING | AS 5+ MARCAS EM PENETRAGAO POR CATEGORIA

-> VINAGRE

TOTAL BRASIL

1

2  TOSCANO
3 VITALIA
A

5

MINHOTO

CHEMIM

1 1 1 1 TOSCANO 1 MNHOTO 1 VIRROSAS 1 HEINIG
2 VITALIA 2 VITALIA 2 VITALIA

3 CHEMIM 3  FORTALEZA 3  FORTALEZA 3 DICASA 3 REGINA 3 MINHOTO 3

N
N

MARATA 2 FIGUEIRA 2 CHEMIM

4 TOSCANO 4 BELMONT & TOSCANO 4 PEIXE 4  MURIONGO & 4 ROSINA
5  ALMAROMI 5 TOSCANO 5 BELMONT 5 UNICO 5 FIGUEIRA 5  MURIONGO 5 KOLLER
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@ RANKING | AS 5+ MARCAS EM PENETRAGAO POR CATEGORIA

-> VINHO

TOTAL BRASIL

PERGOLA

QUINTA DO MORGADO
RESERVADO CYT
CAMPO LARGO

DOM BOSCO

Al | NN |=—

CENTRO OESTE INT-SP MET-SP MG, ES E RJ NORDESTE NORTE SUL

1 PERGOLA 1  PERGOLA 1  PERGOLA 1  PERGOLA 1 %‘ggﬁgg’ PERGOLA 1  CAMPOLARGO
QUINTA DO

2 CAMPOLARGO 2 DOMBOSCO 2 RESERVADOCYT 2 RESERVADOCYT 2 PERGOLA 2 MORGADO 2 RESERVADOCYT

3 MIORANZA 3 RESERVADOCYT 3  DOMBOSCO 3  GALIOTTO 3  SAOBRAZ 3 SANMARTIN 3 SANGUE DE BOI

%ggﬁgg 4  CHALISE &  CHALSE 4 CAMPOLARGO & CAMPOLARGO & DOMBOSCO &  GIROLA

5 SANGUEDEBOI 5 GOES 5 GOES 5 CANGAO 5 CASALGARCIA 5 DELGRANO 5  PERGOLA

3
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% LANGAMENTOS |vitrine

SABOR BERGAMOTA

A Baly Brasil ampliou

o0 portfalio com o novo
Baly Energy Drink
Bergamota. O produto
chegou ao mercado em
edicao limitada, em lata
de 473 ml. A novidade
aposta no sabor citrico
da bergamota para
diversificar alinha de

MACARRAO
PROTEICO

A Selmi ampliou a linha
Renata Protein+com o
langamento do Fusilli
feito com sémola de
trigo durum e proteina
isolada de ervilha.
Com 20 g de proteina
por porcaode 80 g, a

energéticos da marca. novidade se soma ao
Spaghetti 8 e reforga
aaposta damarcaem
dietas proteicas.

JAPAO NO COPO

A Nissin Foods do Brasil lancou a linha Cup
Noodles “Na Qusadia do Japao”, que estreia

0 macarrao estilo Udon em quatro sabores:
DanDan, Curry, Chili Tomato e Teriyaki. 0 Udon
€ um tipo de macarrao japonés grosso e macio,
feito com farinha de trigo, agua e sal. Mais
espesso que o lamen comum, tem textura
elastica e & muito consumido no Japao em
caldos quentes de peixe e molho de soja.

MARCA PROPRIA

0 Assai ampliou sua estratégia de marcas préprias
com o lancamento da Bloom, a novidade da categoria
de limpeza. A linha estreia com lava-roupas liquidos
de 3 e blitros, com acao antiodor, remocao de
manchas e cuidado com tecidos. As embalagens
rendem até 40 e 66 lavagens, respectivamente.

FOTOS: DIVULGAGAO
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SUAS ESCOLHAS
GERAM IMPACTOS

Quando vocé opta por produtos

e servicos de cooperativas, alem

de qualidade e prego justo, vocé
impulsiona o desenvolvimento local,
gera oportunidades e fortalece a
sua comunidade.

QUER FAZER UMA ESCOLHA
COM IMPACTO POSITIVO?

E s6 procurar pelo carimbo SomosCoop.

SOmos

E%E

ba sz l somos.coop.br ;{;—L :'l




Drinks, espumantes e gins ditam

0 RITMO DO
VERAO




TEXTO « HELOISA NORONHA « redacao@supervarejo.com.br

Premiumizacao, menor teor e
experiéncias por ocasiao de consumo
redesenham o sortimento alcodlico
do varejo na temporada 2026/2027

verdo brasileiro tem uma caracteris-

tica que nenhum outro mercado do

mundo reproduz da mesma forma: ele

concentra, em poucos meses, uma fa-

tia enorme do consumo anual de bebi-

das. Entre dezembro e marco, periodo
que engloba Natal, ano novo e Carnaval, categorias
inteiras vivem seu momento de maior giro, maior
exposicdo e maior pressdo sobre o sortimento das
gondolas. E, dentro desse universo, as bebidas al-
codlicas de verao — drinks prontos, espumantes, vi-
nhosleves e gin — ocupam um lugar cada vez mais
estratégico, ndo necessariamente pelo volume que
movem, mas pela rentabilidade e pela capacidade
de criar experiéncias de compra.
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& GESTAO |Bebidaalcodlica

O consumidor mudou e mudou rapido.
A quedano consumo de &lcool no Brasil,
puxada especialmente pelos mais jo-
vens, ndo significa menos oportunidade
para o varejo — significa uma oportuni-
dade diferente. Dessa forma, tem cresci-
do a premiumizacao, assim como a bus-
ca por bebidas de menor teor alcodlico,
pela demanda por praticidade com os
RTDs (drinks prontos para beber), levan-
do a curiosidade por sabores tropicais,
nacionais e auténticos. Ao mesmo tempo,
quem segue consumindo cerveja, vinho,
espumante ou destilado tradicional esta
disposto a pagar mais por uma experién-
cia superior, seja em rotulo, embalagem
ou proposta sensorial.

Esse movimento de bifurcacdo — par-
te do consumidor reduzindo ou aban-
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“DIVERSAS REDES
SUPERMERCADISTAS
REPORTARAM
AUMENTO DA
PROCURA POR
DRINKS PRONTOS,
ESPUMANTES,
VINHOS BRANCOS

E ROSES DURANTE

0 VERAO”, DIZ
ALIANDRE AVANZO,
GERENTE DE
MERCEARIA, NAO
ALIMENTAR E BAZAR
DA COOP.

donando o alcool, parte migrando para ca-
tegorias premium — &, hoje, o principal vetor
de transformacao do sortimento alcodlico
nos supermercados brasileiros. E ele chega
em um momento em que o varejo também
lida com uma mudanca estrutural na forma
como o shopper organiza sua compra: cada
vez menos por categoria de produto e cada vez
mais por ocasiao de consumo. Eventos, como
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churrasco, happy hour, praia, piscina,
encontro com amigos e celebracoes de
fim de ano, passam a funcionar como
eixos organizadores do sortimento, da
exposicao e das acoes promocionais.

Para entender como essas tendén-
cias devem se traduzir em sortimento,
embalagem, lancamentos e execucao
dentro da loja no verdo 2026/2027, Su-
perVarejo ouviu consultores especiali-
zados em varejo e categoria, executivos
da industria de bebidas e supermerca-
distas que ja colocam essas estratégias
em pratica — do gerenciamento de ca-
tegoria por ocasido de consumo a exe-
cucao minuto a minuto dentro da loja,
nos dias de maior calor e maior fluxo
da temporada.
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0 QUE DIZEM 0S CONSULTORES:
MENOS VOLUME, MAIS VALOR
Para quem observa o comporta-
mento do consumidor de fora da ope-
racdo do dia a dia, o recado é consis-
tente: o verdo de bebidas alcodlicas
deixou de ser sinénimo apenas de
cerveja gelada e passou a ser um mo-
saico de ocasides, churrasco, happy
hour, praia, encontro entre amigos,
cada uma pedindo um produto, uma
embalagem e um preco diferentes.
Luiz Tadeu de Andrade, COO da
EVER Trade Marketing, ¢ direto ao
apontar onde estd o crescimento
dentro do universo alcodlico da es-
tacdo. “Entre as bebidas alcodlicas,
continuam se destacando as cerve-

“CATEGORIAS, COMO
DRINKS PRONTOS
EMLATA, CERVEJAS
SEMALCOOL, VINHOS
BRANCOS, ROSES

E ESPUMANTES
BEM GELADOS, TEM
APRESENTADO
CRESCIMENTO
ACIMA DA MEDIA",
CONTAKEOMA
LAVOS, GERENTE
COMERCIAL DA
PAGUE MENOS




jas premium, os drinks prontos e ou-
tras opcoes voltadas a experiéncia e
a conveniéncia, especialmente para
momentos de socializacdo caracte-
risticos do verdo”, afirma. Para ele, a
categoria nao deve mais ser pensada
apenas pelo eixo tradicional de seg-
mento e marca, mas por missao de
compra — o que exige do supermerca-
doum trabalho de exposicao mais so-
fisticado, com ilhas temaéticas e cross
merchandising orientado a ocasido, e
nao apenas ao produto isolado.

Na visao do executivo, essa reorga-
nizacao so6 vira resultado quando a
execucdo acompanha o planejamento.
“O trade marketing € responsavel por
transformar o planejamento comer-
cial em resultado dentro da loja”, resu-
me, reforcando que de nada vale um
mix bem desenhado se o produto nao
chega a gbndola no momento certo, na
temperatura certa e com o material de
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comunicacao adequado para orientar a
decisao do shopper. Segundo Andrade,
essa é justamente a diferenca entre um
verao de bom desempenho e um verao
de oportunidade perdida: a capacidade
da operacao responder, quase em tem-
poreal, as mudancas de comportamen-
to provocadas por uma onda de calor,
um feriado prolongado ou um final de
semana chuvoso.

Ricardo Pastore, coordenador do
Retail Studio e do Retail Lab da Escola
Superior de Propaganda e Marketing
(ESPM), reforca esse cenario com da-
dos de mercado e acrescenta uma ca-
mada importante: dentro do proéprio
segmento alcodlico, o crescimento esta
migrando para os extremos de menor e
maior valor agregado. “O destaque fica
para os destilados premium e para os
coquetéis de baixa graduacao alcodli-
ca”, diz. E a tal bifurcacao do consu-
mo — de um lado, quem bebe menos
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“ENTRE AS BEBIDAS
ALCOOLICAS,
CONTINUAM SE
DESTACANDO

AS CERVEJAS

PREMIUM, OS DRINKS

PRONTOS E OUTRAS
OPGOES VOLTADAS
AEXPERIENCIAE

A CONVENIENCIA,
ESPECIALMENTE
PARA MOMENTOS
DE SOCIALIZAGAO
CARACTERISTICOS
DO VERAOQ", DIZ LUIZ
TADEU DE ANDRADE,
CO0 DA EVER TRADE
MARKETING
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busca uma versao mais leve e consciente
da experiéncia; de outro, quem continua
bebendo tende a pagar mais por uma ex-
periéncia superior.

Pastore também chama atencdo para
aimportancia de um planejamento con-
junto entre industria e varejo, algo que
vai muito além de simplesmente nego-
ciar espaco de gondola. “A principal re-
comendacao é que varejistas e fornece-
dores desenvolvam um Joint Business
Plan (JBP) voltado exclusivamente para a
temporada de verao”, pontua, sugerindo
que esse trabalho comece meses antes
da alta estacao, entre agosto e setembro,
para dar tempo de alinhar metas, ca-
lendario promocional e investimentos.
De acordo com o especialista da ESPM,
quando industria e varejo constroem
esse planejamento em conjunto, a exe-
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“EXISTE UMA CURVA
DE CONSUMO E
ESCOLHAPELO
PUBLICO MAIS
JOVEM POR BEBIDAS
ALCOOLICAS SUAVES
QUE VARIAENTRE
45%VOL.A79%
VOL", CONTA CLAUDIO
GARCIA, GERENTE
DE MARKETING DA
EMPRESA

cucao no ponto de venda ganha consis-
téncia ao longo de toda a temporada,
reduzindo o risco de ruptura justamen-
te nos fins de semana de maior movi-
mento — exatamente quando a categoria
de bebidas alcodlicas premium tende a
converter mais.

J4 Heckel Pedreira, CEO da Icatu, em-
presa especializada em trade marketing e
gestao de promotores, coloca cerveja sem
alcool, cerveja premium e destilados na-
cionais no topo da lista de oportunidades
para a estacao mais quente do ano. “Cer-
veja sem alcool ndo é ‘modinha’: a prépria
SuperVarejo publicou que o consumo cres-
ceu 200% no pais e o Brasil saltou de 140
milhdes para 702 milhdes de litros entre
2019 e 2024, virando o segundo maior
mercado do mundo”, detalha.

Ao lado dessa categoria, ele aposta

Foto: shutterstock
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0 VERAO COMO LABORATORIO DE
OPORTUNIDADES

O que emerge do cruzamento entre consul-
tores, industria e varejo é um retrato consis-

tente: o consumidor brasileiro esta bebendo
alcool de forma diferente, ndo necessaria-
mente menos, e o verao amplifica cada uma
dessas nuances. Cerveja premium, RTDs,
gin, espumantes, vinhos leves e destilados
nacionais compartilham a mesma goéndola
com versoes zero e de baixo teor alcoolico,
exigindo do supermercadista uma leitura
fina de ocasiao de consumo, temperatura
do produto e velocidade de reposicao.

Para atemporada 2026/2027, o desafionao
estard apenas em decidir o que comprar, mas
em garantir que o produto certo esteja gelado,
visivel e disponivel exatamente no momento
em que o consumidor decidir experimentar
algo novo — seja um drinque pronto para le-
var a praia, uma taca de espumante para o
fim de tarde ou um gin ténica para o encon-
tro com amigos. Quem conseguir equilibrar
portfolio, execucao e planejamento conjunto
com a industria terd, segundo todas as fontes
ouvidas nestareportagem, a temporada mais
promissora dos ultimos anos para rentabili-
zar a categoria de bebidas alcodlicas.
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Foto: shutterstock

Um ponto de atencao que atravessa praticamente todos
os depoimentos ¢ a questao da sazonalidade concentrada:
diferentemente de mercados de clima mais frio, em que o
consumo de bebidas se distribui ao longo do ano, no Brasil,
o verdo carrega uma parcela desproporcional da demanda
anual da categoria. Isso significa que erros de planejamento,
ruptura de estoque ou falhas de exposicao nesse periodo tém
um custo de oportunidade muito maior do que em qualquer
outra época do ano — e que o investimento em antecipacao,
dados de shopper e parceria com a industria deixou de ser
diferencial competitivo para se tornar, simplesmente, o preco
de entrada para disputar a categoria.

Outro ponto de convergéncia entre as fontes € a forma como
a tecnologia comeca a apoiar decisoes que antes dependiam
quase inteiramente da experiéncia do comprador ou do ge-
rente de loja. Ferramentas de reconhecimento por imagem
para auditoria de execucao, modelos preditivos que cruzam
previsao climatica com histérico de vendas e o uso de inteli-
géncia artificial para antecipar demanda aparecem, direta ou
indiretamente, nos depoimentos de consultores, industria e
varejo como o proximo passo natural da gestao de categoria.

Se o verao de 2026/2027 vai ser lembrado como o ano em
que o gin, os espumantes e os drinks prontos consolidaram
espaco definitivo na géndola brasileira, dependera, sobretu-
do, da capacidade de cada rede transformar esses dados em
decisoes rapidas — e essas decisoes em produto disponivel,
gelado e visivel na hora exata em que o cliente passa pelo
corredor de bebidas.
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na forcga crescente dos produtos nacio-
nais dentro do segmento premium, pu-
xando o discurso da autenticidade e da
biodiversidade brasileira para dentro
da géondola: “E o nacional ganhando do
importado, com cachaca premium, gin
artesanal brasileiro e nossas frutas ti-
picas em alta, maracujd, acai, cupuacu,
pitaya”, comenta. Para Heckel, porém,
nenhuma dessas tendéncias se conver-
te em venda sem uma leitura didria do
que estd acontecendo fora da loja — ca-
lor, chuva, feriado — e uma equipe de
trade capaz de reorganizar a exposicao
no mesmo dia. O executivo lembra, ain-
da, que o erro mais comum do varejo
em periodos de alta demanda ndo esta
no sortimento, mas na distribuicao de
carga entre lojas: quando o comprador
aloca produto com base apenas no his-
térico de vendas, sem consultar quem
estd na ponta, o risco de um item pre-
mium chegar em quantidade insuficien-
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te numa loja que vinha performando
bem é real — e isso, segundo ele, é
mais recorrente do que o mercado
costuma admitir.

O ponto em comum entre as trés
leituras é que nenhuma delas trata a
categoria de bebidas alcodlicas como
uma commodity de verdo. Ao contra-
rio: quanto mais o consumidor diver-
sifica sua relacao com o dlcool, mais
0 varejo precisa segmentar sorti-
mento, comunicacao e execucao por
perfil de loja, regido e ocasido. Isso
exige do supermercadista uma mu-
danca de postura que vai da compra
a exposicdao — deixar de perguntar
“quanto vou vender de cerveja” para
perguntar “quais ocasides de consu-
mo estaloja pode capturar melhor no
verdo”, uma transicdo que, segundo
0s trés especialistas, ainda esta em
curso na maior parte da rede vare-
jista brasileira.

“AS BEBIDAS ZERO
ESEMALCOOL
CRESCERAM CERCA
DE 14% ENTRE 2024 E
2025, POSICIONANDO
0BRASILEM 22
LUGAR NO MERCADO
GLOBAL DE BEBIDAS
0% ALCOOL", CONTA
JOAONETTO, CMO DO
GRUPO PETROPOLIS
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INDUSTRIA ACELERA LANCAMENTOSE
AMPLIA O PORTFOLIO DE BAIX0O E NENHUM
ALcooL

Dolado dos fabricantes, a temporada 2026/2027
jd nasce com uma agenda cheia de novidades e
um traco comum entre praticamente todos os en-
trevistados: a diversificacao do portfélio entre
categorias tradicionais, versdes de menor teor al-
codlico e formatos mais praticos, sem abandonar
o consumidor que segue fiel as bebidas classicas.

A Xeque Mate Bebidas chega ao verao refor-
cando o investimento na linha de drinks pron-
tos que lancou na temporada anterior. Vitor
Pecanha, CMO da empresa, explica que o foco,
agora, ¢ ampliar o alcance de um produto que ja
nasceu pensado para a praticidade do consumi-
dor que busca sabor e experiéncia sem precisar
preparar o proprio drinque em casa. “Estamos
dedicados, este ano, a amplificar o alcance do
nosso mais recente langamento, a linha Masca-
te Drinks, lancada no verao passado e que conta

Foto: shutterstock
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com os dois sabores: melancia com
framboesa, rum, hibisco e limao si-
ciliano e maracuja com caju, rum e
adgua de coco”, detalha o executivo.
A expansao de portfélio caminha
junto com a ampliacao da presenca
fisica da marca no varejo, movimen-
to que Vitor credita a aceitacdo dos
RTDs e ao trabalho de capilaridade
da companhia: “Foram adicionados,
no ultimo ano, cerca de 40% de novos
pontos de venda fisicos de produtos
Xeque Mate, em relacdo ao que tinha-
mos anteriormente”, afirma.

A meta da empresa para 2027 é con-
solidar a presenca em novos Estados,
somando-se aos mais de 34 mil PDVs
que ja atende hoje, distribuidos entre
Minas Gerais, Sao Paulo, Rio de Janei-
ro, Espirito Santo, Bahia, Pernambuco,
Distrito Federal, Goids, Parand e Rio
Grande do Sul — com chegada recente

156 |super@areio | setembro 2026

a Santa Catarina. Para o executivo, o
apelo tropical dosingredientes e a esté-
tica das embalagens continuam sendo
os principais diferenciais competitivos
da categoria de drinks prontos frente
as bebidas alcodlicas tradicionais, es-
pecialmente entre consumidores que
buscam praticidade sem abrir mao de
sabor auténtico.

O Grupo Petrépolis chega ao verao
com o portfélio mais robusto dos ulti-
mos anos, resultado de uma estratégia
de inovacao que a companhia definiu
como prioridade para 2026. Jodao Net-
to, CMO da organizacao, lista lanca-
mentos recentes que vao de cervejas
de baixa caloria a bebidas energéti-
cas e esportivas, sempre reforcando
que a mudanca de comportamento do
consumidor nao representa abandono
da cerveja, mas uma redistribuicao do
consumo entre categorias. Os nime-

ESTAMOS
DEDICADOS A
AMPLIFICARO
ALCANCE DA LINHA
MASCATE DRINKS,
LANGADA NO VERAO
PASSADO E QUE
CONTA COM0S DOIS
SABORES: MELANCIA
COM FRAMBOESA,
RUM, HIBISCO E
LIMAO SICILIANO
EMARACUJA COM
CAJU, RUME AGUA
DE COCO”, DIZVITOR
PEGANHA, CMO

DA XEQUE MATE
BEBIDAS
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ros que ele traz ajudam a entender a velo-
cidade dessa transformacdo. “As bebidas
zero e sem alcool cresceram cerca de 14%
entre 2024 e 2025, posicionando o Brasil
em 2°lugar no mercado global de bebidas
0% &lcool. E o apetite do consumidor por
praticidade também aparece nos nume-
ros de RTDs, categoria que a companhia
amplia a cada temporada”, diz.

Na visao do executivo, os drinks pron-
tos para beber também seguem em forte
expansao, com um aumento de 11% em
volume em 2025. E o canal supermerca-
dista é decisivo para essa expansao, ja
gue a maior parte do volume da categoria
¢ vendida diretamente na géndola — cerca
de 66% do total, segundo levantamentos
internos da companhia.

Na Velho Barreiro, tradicional fabri-
cante de cachaca, o olhar esta voltado
para um publico mais jovem que vem

redefinindo o que se espera de
uma bebida alcodlica de verao —
nem tdo forte, nem tdo doce, mas
com personalidade de sabor. Clau-
dio Garcia, gerente de marketing
da empresa, resume a movimen-
tacao observada pela companhia:
“Existe uma curva de consumo e
escolha pelo publico mais jovem
por bebidas alcodlicas suaves que
varia entre 4,5% vol. a 7,9% vol.”.
Essa leitura orienta diretamente o
calendéario de lancamentos da mar-
ca para a préoxima temporada, que
aposta em sabores frutados e re-
frescantes: “Estamos bem otimis-
tas com os novos sabores sendoim-
plementados: rave (guarana), maca
verde e melancia”. Para Garcia, a
experimentacio sensorial, aliada a
acoes de degustacao e sampling no

RICARDO PASTORE,
COORDENADOR DO
RETAIL STUDIOE
DO RETAIL LAB DA
ESCOLA SUPERIOR
DE PROPAGANDA
EMARKETING
(ESPM):“0
DESTAQUE
FICAPARAOS
DESTILADOS
PREMIUM E PARA
0S COQUETEIS DE
BAIXA GRADUAGAQ
ALCOOLICA".
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ponto de venda, continua sendo
o caminho mais eficiente para
converter a curiosidade do con-
sumidor em compra recorren-
te. Ele salienta que esse tipo de
abordagem direta, com contato
préximo entre marca e consu-
midor dentro da loja, segue sen-
do mais eficaz do que qualquer
campanha de midia isolada — e
que o desafio da companhia é
acompanhar de forma sistémica
as variacoes de preferéncia por
embalagem, sustentabilidade e
aroma que moldam esse publico
mais jovem, dindmico e dispos-
to a experimentar novidades a
cada temporada.

No geral, quase todos os lanca-
mentos preparados para o verao
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2026/2027 combinam, de algu-
ma forma, sabor e um atributo
de moderacao — seja menor teor
alcodlico, zero acucar, menos
calorias ou auséncia de gluten.
Nao se trata mais de lancar uma
linha “diet” paralela ao portfolio
principal, mas de embutir esses
atributos dentro das proprias
marcas mais fortes de cada fa-
bricante, do drinque pronto a
cerveja premium. Para o varejo,
essamudanca delégicatem uma
implicacdo direta: o sortimento
de verao ndo pode mais separar
claramente “categoria tradicio-
nal” de “categoria de bem-estar”
— cada vez mais, elas convivem
lado alado no mesmo rétulo e na
mesma goéndola

SUPERMERCADOS: EXECU-
CAO, EXPOSICAO GELADAE A
FORCA DOS FRISANTES

Se a industria aposta em por-
tfolio, quem estd na ponta da gon-
dola confirma que o resultado do
verao se decide, em grande parte,
naexecucao didria daloja—e que
categorias, como gin, espuman-
tes e drinks prontos, ja deixaram
de ser nicho para se tornarem
prioridade de sortimento.

No Carrefour, o comportamen-
to do consumidor ja vem sendo
monitorado de perto ha algumas
temporadas e o0 gin aparece como
uma das categorias de cresci-
mento mais consistente dentro
do alcodlico. Marco Alcolezi, dire-
tor-executivo de operacoes hiper,
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Foto: shutterstock

super e proximidade darede, confirma a tendéncia e
detalha o que a companhia espera para os proximos
meses. “Entre as bebidas alcodlicas, o gin segue em
crescimento, enquanto, nas ndo alcodlicas, os ener-
géticos continuam ganhando espaco, especialmente
as versoes zero agucar”.

Olhando para a temporada 2026/2027, o executi-
vo ja vé um movimento se consolidando dentro da
cerveja, categoria historicamente ligada a guerras
de preco: “para o préximo verdo, a expectativa é de
fortalecimento das cervejas voltadas ao bem-estar,
como as versoes zero alcool, de baixa caloria e sem
gluten”, ressalta. Na rede, a exposicao desses itens
acompanha o crescimento de participagdo: a medida
que a categoria ganha espaco nas vendas, também
ganha mais metros de gondola e presenca em pon-
tos extras de alta circulacao.

Oslancamentos, conforme Alcolezi, entram, inicial-
mente, em espacos promocionais e pontas de gondola,
permitindo que o cliente conheca a novidade sem com-
prometer a exposicdo dos itens de maior giro; a medida
que demonstram boa aceitacao, passam a integrar o
sortimento regular, com espaco proporcional ao seu
desempenho de vendas —umaldgica que arede aplica
de forma sistematica a cada nova safra de langamentos
de gin, cerveja premium e destilados.

Narede Pague Menos, a leitura da temporada pas-
sada trouxe algumas surpresas positivas dentro do
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alcoolico, especialmente entre os formatos mais
praticos de consumo individual. Keoma Lavos, ge-
rente comercial da rede, descreve o comportamento
observado naslojas. “Categorias, como drinks pron-
tos em lata, cervejas sem alcool, vinhos brancos,
rosés e espumantes bem gelados, tém apresentado
crescimento acima da média”, afirma.

Ele observa que esse movimento tem uma explica-
cdode fundo, ligada a forma como o consumidor esta
reconstruindo sua relacdo com o alcool. “Entre as
maiores surpresas da temporada estdo, justamente,
0s RTDs e as cervejas zero alcool, que vém conquis-
tando consumidores pela praticidade, conveniéncia

Foto: shutterstock
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e alinhamento com tendéncias de consumo mais
moderado e consciente”, reforca.

Na pratica, a rede tem incrementado o sorti-
mento desses itens com embalagens individuais
de rapido resfriamento e ampliado a exposicao
em areas de alto fluxo, como pontas de géndola
préximas aos caixas. O trabalho de cross mer-
chandising também tem se sobressaido na estra-
tégia darede, aproximando destilados, energéti-
cos e itens usados no preparo de drinques dentro
de uma mesma solucio de compra — uma forma
de estimular o consumidor a montar, dentro da
proprialoja, a experiéncia completa que ele bus-
caria em um bar ou evento social.

Na Coop, 0 levantamento interno confirma que es-
pumantes, vinhos rosés e brancos e drinks prontos
vém crescendo acima da média histérica da categoria
durante overdo—e que essa tendéncia nio € exclusivi-
dade deumarede especifica. Aliandre Avanzo, gerente
de mercearia, ndo alimentar e bazar da cooperativa,
resume o cenario observado pelo setor: “diversas redes
supermercadistas reportaram aumento da procura
por drinks prontos, espumantes, vinhos brancos e
rosés durante o verdo. E essa demanda tem um perfil
demografico bem definido, o que ajuda o varejo a di-
recionar comunicacdo e sortimento por loja”.

A busca por produtos ‘zero acucar’, ‘baixo teor
alcoolico’, ‘funcionais’ e ‘prontos para consumo’
cresce especialmente entre consumidores jovens
e classes A, B e C urbanas. A rede trabalha com
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um modelo de exposicao que reserva a maior
parte do espaco para os itens lideres e destina
uma fragdo menor, testada continuamente, para
produtos de inovacao — modelo que, no ponto de
vista do executivo, tem se mostrado eficiente para
dar vazdo as novidades sem comprometer o giro
consolidado da categoria.

Entre os principais desafios de abastecimento
apontados pelo gerente, estao as ondas de calor
inesperadas e a explosao repentina de deman-
da, fatores que exigem planejamento preditivo
baseado em previsdo climatica de sete a quinze
dias e ajuste de cobertura de estoque, conforme a
temperatura projetada —umalégica que a coope-
rativa também aplica a itens alcoolicos de maior
valor agregado, como espumantes e vinhos, sen-
siveis a disponibilidade de refrigeracdo no ponto
de venda. o
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0 que sobra quando o balango de uma
grande marca quebra

— 11 UAITO MeESeS, trés das marcas mais
conhecidas do Brasil pediram recu-
peracao judicial. O Grupo Toky, dono
da Tok&Stok, entrou com o pedido em
maio, com dividas acima de R$ 1,1 bi-

e [N30. A Casas Bahia protocolaram o seu

em 16 de agosto, com R$ 17,3 bilhdes em obriga-

coes e o fechamento de 298 lojas. Dez dias depois
foia vez do Grupo Gennius, dono do Habib’s, com

R$ 265 milhoes em dividas espalhadas por 178

CNPJs. Nao se trata de triste coincidéncia, mas de

obstéaculos enormes que também aparecem na

trajetéria de grandes marcas instaladas no pais.

O Habib’s é o0 maior nome do fast-food na-
cional desde 1988. A Tok&Stok formou o gos-
to de duas geracdes de classe média alta em
moveis e decoracao, desde 1978. E as Casas

Bahia sdo, provavelmente, a marca de varejo

mais reconhecida da histéria do pais, com um

jingle que qualquer brasileiro acima de trinta
ano§ ;ogsegue .cantar de cor.. Diante desse VICTOR FORTUNATO & especialista em

cenario financeiramente negativo para essas posicionamento de marcas, estrategista de branding

empresas, uma duvida se levanta: ter uma e autor do livro “Branding pra Brasileiro”

marca forte ajuda a atravessar uma crise?

’
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A resposta curta é que marca forte nao
paga divida. Se pagasse, nenhuma das
trés estaria em processo de recuperacao
judicial. Juros altos, crédito restrito e con-
sumo pressionado afetam a empresa com
nome consolidado da mesma forma que
afetam a empresa que abriu recentemente.
A marca nao protege o caixa.

Contudo, a resposta completa é mais in-
teressante, porque a marca muda tudo o
que acontece depois que o caixa quebra.
Repare no que a Casas Bahia carregam
para a mesa de negociacao. Na manha do
pedido, o valor de mercado da companhia
estava perto de R$ 660 milhdes, contra um
passivo de R$ 17 bilhoes. Pela régua da
Bolsa, a empresa vale uma fragcdo minima
do que deve. Pela régua da percepcao, ela
ainda € a loja onde o brasileiro comprou
a primeira geladeira, o primeiro sofd, a
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primeira televisdo, parcelado
em carné. Esse segundo ativo
nao aparece no balanco, mas
€ ele que faz o credor aceitar
renegociar em vez de execu-
tar, que faz o fornecedor con-
tinuar entregando e que faz
o cliente voltar a loja, mesmo
lendo a noticia da recupera-
cao. Uma empresa sem nome,
com a mesma divida, ndo teria
tempo nem conversa. Teria fa-
léncia.

O Habib’s é o mesmo caso
em outra escala. A esfirra de
preco popular virou parte do
repertéorio cultural do pais.
Isso nao resolve o descompas-
so entre investimento e receita
que a prépria empresa apon-
tou no pedido, mas garante
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que exista alguém interessado
em resolver. Marca reconheci-
da atrai comprador, atrai so-
cio e o interesse que mantém
0 negocio vivo enquanto os
numeros sao reorganizados.
Marca desconhecida em recu-
peracdo judicial é, na maioria
das vezes, um inventario sen-
do liquidado.

Entdo, a marca forte fun-
ciona como uma reserva de
confianca que s6 se percebe
quando a confianca financeira
acabou. E o que sobra quando
o balanco quebra e, as vezes,
€ o0 Unico ativo que resta para
negociar. Ha, porém, o outro
lado, e ele explica o motivo das
trés grandes marcas terem
chegado aonde chegaram.

A marca forte também en-
gana o dono. Ela sustenta a
empresa por tempo suficiente
para que os problemas estru-
turais parecam menores do
que sao. A Casas Bahia ja ha-
via feito uma recuperacao ex-
trajudicial em 2024, renego-
ciando cerca de R$ 4 bilhoes.
A operacdo foi homologada,
0 nome seguiu forte e, dois
anos depois, a divida era qua-
tro vezes maior. A Tok&Stok
trocou de controlador duas
vezes em pouco mais de uma
década, passou por fusdo e a
percepcdo de marca sofistica-
da seguiu intacta enquanto o
endividamento chegava a 16
vezes o resultado operacional.
Em ambos os casos, a forca do
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nome comprou tempo e o tempo foi gasto adiando a
decisao em vez de executa-la.

O economista Nassim Taleb faz uma distincao
que ajuda a enxergar isso. Existe o que é fragil, que
quebra com o choque. Existe o que é robusto, que
resiste ao choque sem mudar. E existe o que é an-
tifragil, que fica melhor depois do choque. A marca
forte é robusta. Ela aguenta a crise em pé, mas ndo
aprende nada com ela sozinha. Quem transforma
robustez em antifragilidade ¢ a gestdo e é justa-
mente ai que as trés falharam. Tinham a protecéo
da marca e usaram essa protecdo para nao mudar.

O que fica para o empresdario brasileiro que nao
tem R$ 17 bilhdes de divida, mas tem os mesmos
R$ 200 mil de folha atrasada e a mesma Selic aper-
tando a margem, € uma licdo em dois tempos.

O primeiro é que construir marca é construir a
Unica reserva que ndo evapora quando o crédito
seca. Se a sua empresa ¢ lembrada, ela tem com
quem negociar. Se ndo ¢é, ela tem com quem dis-

cutir o valor da liquidacao. Essa diferenca
aparece nos piores dias e é nos piores dias
que ela vale mais.

O segundo € que a marca forte exige
mais vigilancia, ndo menos. Quanto mais
0 nome se sustenta, mais facil é confundir
reconhecimento com saude. A Casas Bahia
foi lembrada até o dia que pediu recupera-
¢do judicial. Ser lembrada nunca foi o pro-
blema dela. O problema foi acreditar que
ser lembrada bastava.

Marca é o que sobra quando o balanco
quebra. Mas o balanco sé quebra quando
alguém deixa de olhar para ele acreditan-
do que a marca olha sozinha. o
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Segle
de verao:

Isotonicos,

agua de coco e
energeticos puxam
0 giro do varejo




TEXTO « HELOISA NORONHA « redacao@supervarejo.com.br

Do calor extremo a busca por bem-estar, redes
e fabricantes revisam sortimento, exposicao e
lancamentos para capturar a alta demanda por
bebidas sem alcool na temporada 2026/2027

e existe uma certeza sobre o

verdo brasileiro é que ele mul-

tiplica a sede e, com ela, o giro

de toda a categoria de bebidas

nao alcoodlicas. Agua, dgua de

coco, isotbnicos, sucos, refri-
gerantes e energéticos vivem, entre dezem-
bro e marco, seu periodo de maior deman-
da, maior pressao sobre o abastecimento e
maior oportunidade de rentabilizacdo para o
varejo. E, ao contrario do que se imaginava ha
alguns anos, essa ndo é mais uma categoria
de commodity dominada pelo preco: cresce a
presenca de versoes funcionais, zero acucar,
proteicas e voltadas ao bem-estar, ampliando
ovalor médio da cesta de quem compra bebi-
da sem alcool no supermercado.

O fendmeno tem uma explicacao de fundo
que atravessa todas as fontes consultadas
nesta reportagem: o consumidor brasileiro
estd bebendo menos élcool e, a0 mesmo tem-
po, bebendo mais dgua, mais bebidas funcio-
nais e mais produtos que aliam hidratacao
a algum tipo de beneficio. Esse movimento,
somado as temperaturas cada vez mais ele-
vadas registradas nos ultimos veroes, e a ex-
pectativa de um verao 2026/2027 novamente

influenciado pelo El Nifio, coloca a categoria
de bebidas sem alcool no centro do planeja-
mento de sortimento, exposicao e merchan-
dising das redes de supermercado.

Nao se trata apenas de vender mais litros
de dgua ou mais latas de refrigerante. O con-
sumidor de hoje diferencia produtos dentro
da proépria categoria: busca dgua com gas no
lugar da agua comum, isoténico funcional no
lugar do refrigerante tradicional, suco 100%
natural no lugar do néctar acucarado. Essa
granularidade de escolha € o que estd abrindo
espaco para o crescimento do tiquete médio
da secao de bebidas sem alcool — uma ca-
tegoria que, historicamente, era tratada pelo
varejo quase exclusivamente como geradora
de trafego e volume e que, hoje, também se
firma como fonte relevante de margem.

Para mapear como o varejo esta se preparan-
do, quais lancamentos a industria ja confirma
para os proximos meses e como consultores
especializados avaliam as tendéncias da cate-
goria, SuperVarejo conversou com supermer-
cadistas de diferentes regides e formatos, exe-
cutivos da industria de bebidas e consultores
de mercado —do chao delojaao dado analitico
que orienta cada decisdo de sortimento.
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SUPERMERCADISTAS: HIDRATACAO,
FUNCIONALIDADE E CASES DE
EXECUGAO NO VERAO

Quem esta na ponta da operacao confirma,
na pratica, o que os numeros de mercado ja
vinham sinalizando: o consumidor de verao
busca hidratacao com beneficio e o varejo que
consegue capturar essa demanda com sorti-
mento e exposicdo adequados sai na frente na
rentabilizacao da categoria.

No GoodBom, rede que acompanha de perto
a sazonalidade da categoria de bebidas, o cres-
cimento no verao aparece de forma ampla, mas
com destaque especial para os itens ligados a
hidratagao e ao bem-estar. Ricardo Cobacho,
diretor comercial da rede, resume o comporta-
mento observado. “No verdo, acompanhamos
um crescimento expressivo nas categorias de
aguas, refrigerantes, cervejas, energéticos,
isotdnicos e chds prontos para consumo”, diz.
Além das categorias tradicionais da estagdo, o
executivo vem notando a evolucao consistente
dasversoes funcionais e das dguas saborizadas,
puxadas pela busca por alternativas mais sau-
daveis. Ele também chama a atencdo para um
desafio que frequentemente escapa ao radar do
consumidor, mas pesa diretamente na experién-

168 |super@arejo | setembro 2026

|w|\“ﬂ'iti !

l_ | 1T —_-_F :II I'-""‘.*
BERRRY 5 | n
R 18 i[—--- r

@ »
L

[
{11 WY .
l‘ j \ s
. | il N UL ‘_. b

cia de compra: “em muitos casos, essa ruptura nao ocorre
por falhas do varejo, mas por limitacoes de abastecimento
da propria industria, o que acaba impactando diretamente
a experiéncia do consumidor”, conta.

Para reduzir esse risco, a rede busca trabalhar com
planejamento antecipado de compras, acompanhamento
didrio de estoques e alinhamento constante com fornece-
dores, reservando atencdo redobrada para a dgua, item que
acompanhia considera estratégico durante todo o periodo
de calor. O planejamento de sortimento comeca meses an-
tes do verdo propriamente dito, com base em historico de
vendas, sazonalidade e tendéncias de consumo — o que
permite reforcar o estoque dos itens de maior giro e ajustar
omix porloja, regionalizando a oferta conforme o perfil de
cada unidade da rede.

Foto: shutterstock




A marca que mais cresce
na categoria de derivados de coco no Brasil

(0) @ducocobrasil
® ducoco.com br

Fonte: Scanntech Scannstiare 3.3f - YTD.2026 vs YTD.2025 (Jan-Jul)
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Na rede Dalben Supermercados, o mo-
vimento de hidratacao funcional também
aparece como um dos destaques da tem-
porada, ao lado da queda observada de be-
bidas muito processadas ou acucaradas.
Fernanda Dalben, diretora de marketing
da rede, descreve a mudanca de compor-
tamento percebida no consumidor. “A parte
de hidratacao, de modo geral, quando vocé
consideraisotdnicos, 4gua de coco e as be-
bidas funcionais que temos disponiveis
hoje, tem crescido bastante”, afirma.

Arede ajusta o sortimento de forma con-
tinua para acompanhar essas mudancas
sazonais. “Adaptamos o mix para atender
as ocasides de consumo, nas temporadas,
desde cadastrar novos itens até dar mais
espaco na loja e criar novos pontos de con-
tato”, conta a executiva. Entre as estratégias
que mais tém funcionado, Fernanda cita
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“AGORA, ENTREGAMOS
0 MENOR TEOR

DE AGUCAR DO
MERCADO E UMA
QUANTIDADE AINDA
MAIOR DE FRUTA,
POTENCIALIZANDO
A0 MAXIMO A
EXPERIENCIA
SENSORIAL DO
CONSUMIDOR
ATRAVES DO AROMA,
DATEXTURAE DO
SABOR’, DIZ CARLOS
LOPES, DIRETOR
COMERCIAL DA WOW
NUTRITION

pontos extras, promocoes e ambientacao de
loja, além do uso de dados internos e exter-
nos — incluindo inteligéncia artificial para
prever demanda — como ferramentas que
ajudam arede a antecipar o comportamen-
to do consumidor, conforme a intensidade
do verao. O principal desafio da tempora-
da, na opinido dela, é justamente prever a
demanda com precisao, ja que um verao
mais chuvoso ou mais intenso muda com-
pletamente o comportamento de consumo.
A rede acompanha essa variavel pratica-
mente todos os dias para ajustar omix com
a maior assertividade possivel.

Ja no Natural da Terra, rede conhecida
pelo forte apelo a produtos frescos e natu-
rais, a categoria de bebidas sem &lcool se
conecta diretamente ao posicionamento da
marca, com destaque para dgua de coco e
sucos naturais. O principal desafio da com-

Foto: shutterstock
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panhia tem sido acompanhar de perto
a evolucdo da demanda, que pode va-
riar rapidamente conforme a tempera-
tura, o fluxo de clientes e as ocasides de
consumo. Para darvazao as novidades
sem prejudicar os itens de maior giro,
arede aposta em uma combinacdo de
acoes dentro e fora daloja: “buscamos
trabalhar os lancamentos de forma in-
tegrada, combinando exposicio extra,
degustacdes, abordagem por promoto-
res e comunicacao nos canais digitais”,
explica Flavia Picanco, diretora comer-
cial e de RH darede.

Ainda segundo Flavia, a atuacao pre-
sencial de promotores continua sendo
uma das formas mais eficientes de
converter interesse em venda, espe-
cialmente para produtos funcionais
que ainda exigem alguma explicacao
ao consumidor no momento da com-
pra. A executiva salienta também que,
em periodos mais quentes e de maior
fluxo de clientes, arede amplia a expo-
sicdo de bebidas nao alcodlicas, conec-
tando essas categorias ao diferencial
natural da marca, fazendo com que o
sortimento acompanhe a jornada do
cliente dentro daloja e crie oportunida-
des de compra por complementaridade
com outras secoes, como frutas frescas
e produtos in natura.
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“0 PET DE 2 LITROS,
QUE DEMOCRATIZOU
A CATEGORIA DE
ENERGETICOS

NO PAIS, HOJE

REPRESENTA CERCA

DE 40% DO VOLUME
DESSE MERCADO
-EABALY LIDERA
ESTE SEGMENTO
COM61% DE
SHARE DE VALOR",
CONTA DAYANE
TITON CARDOSO,
DIRETORA
COMERCIAL E DE
MARKETING DA
BALY BRASIL

“0OBSERVAMOS
0FORTE
CRESCIMENTO DA
AGUA MINERAL
COMGASEMUM

RITMO DUAS VEZES

MAIOR DO QUE 0 DAS
VERSOES SEM GAS,
CONSOLIDANDO-

SE COMO UMA
ALTERNATIVA AS
DEMAIS BEBIDAS
GASEIFICADAS”, DIZ
EDGAR GALBIATTI,
GERENTE DE
MARKETING E TRADE
MARKETING DA
MINALBA

Os supermercadistas compartilham a percep-
cdo de que a categoria de bebidas sem dlcool exi-
ge, cada vez mais, uma gestao ativa e didria, e
nao apenas um planejamento fechado no inicio
datemporada. Clima, feriados e eventos alteram
a demanda com uma velocidade que o historico
de vendasisolado ndo captura, o que explica por
que tantas redes ja recorrem a ferramentas de
previsdo e inteligéncia artificial para antecipar
picos de consumo antes que eles se traduzam
em ruptura de géndola.

Vale destacar que, embora as trés redes ouvi-
das atuem em formatos e regioes diferentes, o
GoodBom com presenca regional consolidada,
a Dalben com forte trabalho de gerenciamento
por categoria e o Natural da Terra com posi-
cionamento centrado em produtos frescos e
naturais, todas convergem para um mesmo
diagnostico: a categoria de bebidas sem alco-
ol passou a receber o mesmo nivel de atencao
estratégica antes reservado a categorias, como
hortifruti e padaria, com planejamento de sorti-
mento, ambientacao e comunicacao especificos
para a temporada de verao.
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PRONTO EM ATE

Produtos pfaucns, saborosos e 15 MINUTOS

_prontos em poucos minutos,
‘conveniéncia e custo-beneficio que
“influenciam a decisdo de compra.

CATEGORIA AQUECIDA® BENEFiCIOS PARA O CONSUMIDOR.

1+ A air fryer 4 faz parte da rotina dos brasileiros. VANTAGENS PARA O VAREJO.
b-sﬁﬂi dutﬂfﬂgﬁn preparadas em casa ficam prontas em:

bhudums de $i_a|h.m rapido acompanham essa demanda.

&4 1009 carne suing

i Até 15 g de proteina a cada 100 g
POTENCIALZEOPDV ~ - Baixo desembolso e aita atratividade na géndola
£ CHE Pﬂﬂtﬂ m mmuwwwr 1I'|'Ipl£$ﬂg (=) Preparo rdpido: até 15 minutos

nta /=%, ideal para compartilhar ou consumir no dia a dia
1 Praticidade do freezer direto para o air fryer
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INDUSTRIA INVESTE EM PORTFOLIO
FUNCIONAL, PROTEICO E DE BAIXO ACUCAR

Do lado da industria, o verdo 2026/2027 chega com
uma leva de lancamentos que reforca uma tendéncia
ja consolidada: menos actcar, mais funcionalidade e
embalagens pensadas para diferentes momentos de
consumo, do copoindividual a garrafa familiar. A Wow
Nutrition chega a temporada com o portfélio de sucos
reformulado e uma aposta declarada em bebidas ga-
seificadas saudaveis. “Preparamos o lancamento per-
feito para o verao: Feel Good Fizz, bebida efervescente
erefrescante disponivel nos sabores citrus e pitaya. Ao
lado da novidade, alinha Sufresh também passou por
reformulacao completa, com foco em reduzir aciicar
sem perder intensidade de sabor. Agora, entregamos
omenor teor de acticar do mercado e uma quantidade
ainda maior de fruta, potencializando ao maximo a
experiéncia sensorial do consumidor através do aro-
ma, da textura e do sabor”, fala Carlos Lopes, diretor
comercial da empresa.

A estratégia de verdao da companhia se apoia em
dois pilares — degustacao e positivacdo — com o
objetivo de aumentar o giro de estoque, atrair fluxo
para o corredor de bebidas e elevar o tiquete mé-
dio nas lojas parceiras. Nas acoes de degustacao, a
companhia pretende explorar o ganho sensorial das
reformulagoes, convidando o consumidor a perce-
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ber diretamente o menor teor de acticar e o aumento
de fruta nas férmulas, enquanto o Feel Good Fizz é
posicionado como alternativa saudavel ao refrige-
rante tradicional, aproveitando justamente o apelo
de bebida gelada e efervescente tipico do verdo.

A Bebidas Poty também amplia significativamente
seu portfélio funcional para a temporada, com desta-
que parauma linha de 4gua enriquecida com proteina,
resultado direto da tendéncia de funcionalidade que
a empresa ja observa em diferentes categorias. “Um
dos principais lancamentos é a 4gua Levity Pro, com
e sem gas, e com proteinas de coldgeno, disponivel
nos sabores abacaxi com horteld e frutas vermelhas,
zero acucar, sem conservantes, em embalagem lata
sleek de 350 ml”, conta Sandra Franzotti Gubolino,
diretora de marketing da empresa. Para a executiva,
esse tipo de inovacao reflete um movimento mais am-
plo do mercado. “As bebidas com funcionalidades sdo
uma tendéncia que, na verdade, j& se tornou realidade
e devem influenciar a criacao de novos produtos ainda
durante algum tempo”, analisa.

A companhia também ampliou o portfélio infantil
com alinha de sucos integrais Dona Elza — feitaem
parceria com a Turma da Ménica e enriquecida com
vitaminas e minerais — e investe em sustentabili-
dade com uma versao de 4gua mineral em garrafa
de vidro retornavel. Completam o pacote de novi-
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UMA CATEGORIA QUE DEIXOU DE
SER APENAS VOLUME

Aguade coco, isotonicos e energéticos dei-
xaram de ser produtos de nicho esportivo e
passaram a disputar espaco central na gon-
dola aolado de refrigerantes e sucos tradicio-
nais, enquanto a agua mineral se consolida
como categoria destino, capaz de atrair fluxo
mesmo quando ndo é amais rentavel por uni-
dade vendida.

Para a temporada 2026/2027, o desafio
do varejo estara em equilibrar trés frentes:
garantir disponibilidade e refrigeracao sufi-
cientes para atender aos picos de demanda
provocados pelo calor extremo e por even-
tos, como o Carnaval antecipado de feverei-
ro, ampliar o espaco dedicado a categorias
funcionais e de maior valor agregado, como
sucos naturais, aguas com gas e bebidas
proteicas, sem abandonar o giro dos itens
tradicionais, e organizar parte da exposicao
por ocasiao de consumo, conectando bebidas
sem alcool a hidratacdo esportiva, momen-
tos de praia, piscina e refeicoes em familia.
Quem conseguir equilibrar esses trés eixos
tem a frente uma das temporadas mais pro-
missoras dos ultimos anos para transformar
sede em rentabilidade.
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Um aspecto fundamental é a importancia crescente do
dado para orientar decisoes que antes eram tomadas de
forma intuitiva. Previsao climatica de curto prazo, histo-
rico de vendas por temperatura, informacodes de cupom
fiscal para identificar afinidade entre categorias e ferra-
mentas de inteligéncia artificial aplicadas a previsao de
demanda deixaram de ser diferencial de redes maiores
e ja aparecem no discurso de supermercadistas regio-
nais, cooperativas e consultores como parte do dia a dia
da gestao de categoria. A combinacao entre esses dados
e o conhecimento acumulado da industria sobre lanca-
mentos e tendéncias €, segundo as fontes ouvidas, o que
efetivamente separa uma temporada de crescimento or-
ganico — puxado apenas pelo calor — de uma temporada
de crescimento estruturado, com ganho real de margem
e tiquete médio.

Por fim, vale registrar que a transformacao da catego-
ria de bebidas sem &lcool nao € um fenémeno isolado do
verao: ela reflete uma mudanca de comportamento que
j& se consolidou ao longo dos ultimos anos e que tende
a se intensificar nas proximas temporadas, a medida
que novas geracoes de consumidores — mais atentas a
ingredientes, funcionalidade e proposito — ganham peso
na cesta de compras do supermercado brasileiro. Para o
varejo, isso significa tratar o planejamento de verao nao
como um evento pontual, mas como parte de uma estra-
tégia continua de evolucao do sortimento de bebidas ao
longo de todo o ano.
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dades da temporada uma cerveja de me-
nor caloria e um refrigerante sabor cola
reformulado com stevia, ambos seguindo
a mesma logica de reducao de acucar e
porcoes menores, que orienta boa parte
da inovacao da categoria neste momento.

Na Minalba, fabricante de 4gua mineral,
a expectativa para o verdo 2026/2027 ja
considera diretamente o efeito do El Nifio
sobre o consumo da categoria. Edgar Gal-
biatti, gerente de marketing e trade marke-
ting da companhia, destaca o segmento
que mais cresce dentro do portfélio de
aguas. “Observamos o forte crescimento
da 4gua mineral com gas em um ritmo
duas vezes maior do que o das versoes sem
gds, consolidando-se como uma alternati-
va as demais bebidas gaseificadas”. Além
do crescimento das versoes gaseificadas,
Galbiatti chama a atencao para a forca das
embalagens de maior volume durante os
picos de consumo. “Em periodos de pico de
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“NO VERAO, BEBIDAS
NAO REPRESENTAM
UMA UNICA
NECESSIDADE.
TEMOS HIDRATAGAO
COTIDIANA,
CONSUMO IMEDIATO,
CHURRASCO, PRAIA/
PISCINA, FESTA,
ENCONTRO COM
AMIGOS, REFEIGAO
EMFAMILIA,
INDULGENCIA,
SAUDABILIDADE,
CONVENIENCIAE
REPOSIGAO PARA
CASA", DIZ FATIMA
MERLIN, FUNDADORA
E CEO DA CONNECT
SHOPPER

CONSUMO, COMO 0 verdo, ohservamos um
crescimento expressivo das embalagens
familiares, especialmente nos formatos de
5a10litros, que atendem as necessidades
de abastecimento das familias”, afirma.

A companhia também reforca a for-
macao de estoques com antecedéncia,
considerando que o Carnaval de 2027
caird no inicio de fevereiro, o que deve
pressionar toda a cadeia logistica da
categoria justamente no auge do verao.
Galbiatti ainda alerta para um desa-
linhamento comum entre espaco de
gdndola e desempenho de vendas. Em
algumas regides, as versdes com gas
ja representam até 30% do volume co-
mercializado da categoria, mas ocupam
apenas cerca de 10% do espaco dispo-
nivel nas gobndolas — uma oportunidade
direta de ganho de rentabilidade para
guem revisar essa proporcao antes do
pico da temporada.



EXPERIENCIA
QUE ELEVA A
SUA NATUREZA

Um cha que refresca, inspira e
faz a pausa do dia valer mais.

CAMPO
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A The Natural One, especializada em
sucos, chega a temporada com um lan-
camento inédito no mercado brasileiro e
outro ja em fase final de desenvolvimento.
“Em julho, lancamos o primeiro suco de
laranja low carb do mercado brasileiro,
um segmento que ja representa 25% do
mercado de sucos nos Estados Unidos”,
ressalta Rodrigo de Zorzi, general mana-
ger Brasil. Para o executivo, a categoria de
sucos naturais ainda tem um espaco de
crescimento pouco explorado pelo varejo,
ligado diretamente a rentabilidade. “Os
sucos 100% naturais possuem um tique-
te médio cerca de 80% a 100% maior que
néctares e refrescos”, analisa.

No ponto de vista do executivo, ampliar o
espaco de gondola e de geladeira dedicado
a essa categoria ¢ uma das formas mais
diretas do supermercadista aumentar o
tiquete médio da secao de bebidas sem
perder giro. Em paralelo, a companhia ja
prepara o lancamento de um suco de la-
ranja proteico, unindo a funcionalidade da
proteina a refrescancia tradicional do suco
de laranja — um movimento que reforca a
segunda frente de oportunidade apontada
pelo executivo: o ambiente digital, ainda
pouco explorado pelos supermercadistas
em ativacoes de CRM e e-commerce vol-
tadas a categoria de sucos.

Ja a Baly Brasil, marca de energéticos,
aposta na consolidacao de sua linha well-
ness e na forca do formato pet de 2 litros, que
revolucionou o consumo compartilhado da
categoria. “Recentemente, fortalecemos a ca-
tegoria wellness com oslancamentos de Baly
Free e Baly PRO, ampliamos bebidas funcio-
nais e seguimos investindo em formatos que
ampliam as ocasides de consumo”, conta
Dayane Titon Cardoso, diretora comercial e
de marketing. O formato familia, segundo
a executiva, ja € decisivo para a posicao de
lideranca da marca. “O pet de 2 litros, que
democratizou a categoria de energéticos no
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pais, hoje representa cerca de 40% do volume desse mercado—e
aBalylidera este segmento com 61% de share de valor™”, reforca.

Para Dayane, a categoria de energéticos deixou de ser associa-
da apenas a vida noturna e, hoje, conquista espaco em diferentes
momentos do dia, do treino ao trabalho, o que amplia diretamen-
te as oportunidades de cross merchandising no ponto de venda.
A executiva cita, ainda, um levantamento da Scanntech segundo
oqual, quando a marca esta presente na géndola, considerando
todas as litragens, o varejo registra incremento de 31% no fa-
turamento da categoria e queda de 20% quando o produto nao
estd disponivel, o que reforca aimportancia de garantir presenca
constante do item durante toda a temporada de verao.

Olhando o conjunto dos cinco lancamentos apresentados pela
industria, fica evidente que a inovacao em bebidas sem alcool
ndo estad mais concentrada em uma Unica categoria: ela atra-
vessa aguas, sucos, refrigerantes e energéticos ao mesmo tem-
po, sempre seguindo os mesmos vetores de reducdo de acucar,
adicao de funcionalidade e diversificacdo de embalagem. Para o
varejo, isso significa que o sortimento de verao precisa reservar
espaco crescente para essas versdes dentro de cada categoria,
nao como um corredor separado de produtos saudaveis, mas
como parte integrada da oferta principal de agua, suco, refrige-
rante e energético.

Foto: shutterstock

FERNANDA
DALBEN, DIRETORA
DE MARKETING

DA DALBEN
SUPERMERCADOS:
“A PARTE DE
HIDRATAGAO, DE
MODO GERAL,
QUANDO VOCE
CONSIDERA
ISOTONICOS,

AGUA DE COCO

E AS BEBIDAS
FUNCIONAIS

QUE TEMOS
DISPONIVEIS HOJE,
TEM CRESCIDO
BASTANTE".






DADOS, OCASIAO DE CONSUMOE O
VALOR DA AGUA COMO CATEGORIA
DESTINO

Completando o panorama, especialistas
que acompanham de perto o comporta-
mento do shopper e os dados de mercado
ajudam a explicar por que a categoria de
bebidas sem dlcool deixou de ser apenas
sinénimo de volume e giro e passou a re-
presentar uma das maiores oportunidades
de rentabilizacdo do verao.

José Carlos dos Santos, diretor executivo
da Associacao dos Fabricantes de Bebidas
do Brasil (AFABBRA), observa que ainovacao
nacategoria nao esta mais restritaa um tipo
especifico de bebida, mas a atributos que po-
dem ser aplicados a qualquer uma delas. “E
possivel desenvolver, por exemplo, um refri-
gerante sem acucar com aromas e corantes
naturais e com adicdo de nutrientes, como
vitaminas, fibras ou proteinas”, exemplifica.
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“UM DOS PRINCIPAIS
LANGAMENTOS E A
AGUA LEVITY PRO,
COME SEMGAS, E
COM PROTEINAS

DE COLAGENO,
DISPONIVEL NOS
SABORES ABACAXI
COMHORTELAE
FRUTAS VERMELHAS,
ZERO AGUCAR, SEM
CONSERVANTES,

EM EMBALAGEM
LATA SLEEK DE

350 ML, CONTA
SANDRA FRANZOTTI
GUBOLINO, DIRETORA
DE MARKETING DA
BEBIDAS POTY
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Sobre o impacto direto do calor na deman-
da, o executivo é categorico. “Periodos muito
guentes naturalmente aumentam a procura
por bebidas, principalmente dgua, refrige-
rantes, sucos, energéticos e outras associa-
das a hidratacao e refrescancia”, diz.

Para o dirigente da AFABBRA, esse ce-
nario exige daindustria um planejamento
robusto de disponibilidade de 4gua e ma-
térias-primas agricolas, ja que o aumen-
to de demanda no verao coincide, muitas
vezes, com maior pressado sobre a propria
cadeia de suprimentos. Ele lembra, ainda,
que a logistica de produtos que exigem re-
frigeracao se torna mais critica justamen-
te nos periodos de maior calor, o que tem
levado parte da industria a investir em
alternativas, como preparados liquidos
para bebidas, mais estaveis para arma-
zenamento e transporte do que 0s sucos
concentrados tradicionais.



A lider em potes no Brasil tem novidade.

Amplie a variedade de
produtos da sua loja com
a nova linha Flor: novas
oportunidades de venda
com diferentes tamanhos
e capacidades.

Mais um sucesso %7 e
de vendas no seu PDV. Atéxico  Freezer  Lava-loucas  Micro-ondas
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Fatima Merlin, fundadora e CEO da Con-
nect Shopper, traz uma contribuicao es-
pecialmente relevante para quem pensa
em exposicao e merchandising: a ideia de
que o sortimento de verdo nao deveria ser
organizado apenas por categoria, mas por
ocasido de consumo. “No verao, bebidas ndo
representam uma tinica necessidade. Temos
hidratacao cotidiana, consumo imediato,
churrasco, praia/piscina, festa, encontro
com amigos, refeicdo em familia, indulgén-
cia, saudabilidade, conveniéncia e reposicao
para casa”, explica. Aplicando esse conceito
diretamente as bebidas sem alcool, a expert
em gestao de categorias sugere uma com-
binacao natural de produtos para pontos de
venda temadticos. “Praia/piscina conectam
agua, isotoénicos, bebidas prontas, snacks,
gelo e protetor solar”.

Para Fatima, o uso de dados de shopper
— penetracao, frequéncia, cesta, afinidade
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entre categorias — € o que permite iden-
tificar se uma categoria esta realmente
capturando potencial de crescimento
ou apenas repetindo o desempenho
histérico das vendas. A consultora re-
forca que o sell-out mostra o que ja ven-
deu, mas ndo necessariamente mostra
tudo o que poderia ter sido vendido: um
segmento de bebidas funcionais com
desempenho fraco em determinada loja
pode indicar sortimento inadequado,
ruptura ou pouca visibilidade, e nao ne-
cessariamente falta de demanda real
por parte do shopper daquela unidade.

Marcelo Pereira, gerente de profis-
sional services da InfoPrice, fecha
0 panorama com uma leitura mais
analitica sobre o papel de cada cate-
goria dentro do sortimento de verao.
“Dados recentes de mercado colocam
agua, energéticos, isotdnicos e outras

JOSE CARLOS DOS
SANTOS, DIRETOR
EXECUTIVO DA
ASSOCIAGAO DOS
FABRICANTES

DE BEBIDAS DO
BRASIL (AFABBRA):

“E POSSIVEL
DESENVOLVER,

POR EXEMPLO, UM
REFRIGERANTE SEM
AGUCAR COM AROMAS
E CORANTES NATURAIS
E COM ADIGAO DE
NUTRIENTES, COMO
VITAMINAS, FIBRAS OU
PROTEINAS".
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bebidas funcionais entre as ca-
tegorias que merecem atencao
no planejamento do proximo ve-
rao”, afirma. Mas o executivo faz
uma ressalva importante sobre a
relacdo entre volume e rentabili-
dade dentro da prépria 4gua mi-
neral, categoria historicamente
tratada como destino de trafego.
“Agua, por exemplo, pode gerar
volume, fluxo e compras com-
plementares, mas possui peso
logistico, ocupa espaco e, geral-
mente, trabalha com menor va-
lor por unidade”, d4 a dica.
Segundo Pereira, o caminho
mais eficiente é combinar da-
dos de mercado com informa-
cOes internas de giro, margem,

topicos: VERAO - BEBIDAS FUNCIONAIS « HIDRATAGAO

estoque e contribuicdo de cada
categoria para a cesta, loja por
loja, em vez de aplicar a mesma
estratégia de forma padroniza-
da em toda a rede. O executi-
vo destaca, ainda, que produ-
tos funcionais, premium e de
conveniéncia podem oferecer
maior valor agregado do que
a agua tradicional, desde que
tenham giro suficiente para
justificar o espaco de estoque
e de gobndola — um céalculo que,
segundo ele, precisa ser refei-
to a cada temporada, ja que o
comportamento do shopper de
verao muda mais rapido do que
o0 historico de vendas costuma
capturar. o

HA FA TA [
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Os cinco gargalos que impedem empresas
de crescer no

segundo semestre

segundo semestre costuma ser

encarado pelas empresas como

o periodo da aceleracdo. E nessa

época que boa parte das organi-

zacoes intensificam acodes co-

merciais, lancam produtos, re-

forcam campanhas de marketing e tentam

recuperar metas que ficaram para tras nos

primeiros meses do ano. Em diversos seg-

mentos, especialmente no varejo e nos ser-

vicos, essa também ¢é a fase de preparacao

para datas que concentram hoa parte do

faturamento anual. O problema ¢ que cres-
cer nao depende apenas de vender mais.

Na pratica, muitas empresas descobrem

justamente nesse periodo que a operacao

jd ndo acompanha o ritmo do negécio. Pro-
Ccessos manuais’ informa(;ées desencon- MAURICIO FRIZZARIN é fundador e CEQO da OYON,

tradas, excesso de tarefas administrativas empresa norte-americana especializada em inteligéncia
artificial, agentes de |A e desenvolvimento de softwares

e decisoes tomadas sem dados consistentes para gestao contabil e empresarial
passam a consumir tempo, elevar custos e
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limitar a capacidade de expansao. Curiosamen-
te, esses gargalos se acumulam silenciosamente
ao longo dos meses e se tornam evidentes quan-
do a demanda aumenta.

Na minha visao, cinco fatores explicam boa
parte dessa dificuldade e o primeiro deles é o
excesso de trabalho operacional, que podemos
chamar de ‘gargalo da operacao’. Grande parte
dos empresarios ainda dedica boa parte da ro-
tina & aprovacdo de pagamentos, conferéncia de
informacoes, elaboracao de relatdrios, busca de
documentos, acompanhamento de planilhas e
resolucao de problemas que poderiam ser auto-
matizados. Enquanto isso, sobra pouco espacgo
para aquilo que realmente impulsiona o cres-
cimento: estratégia, inovacdo, relacionamento
com clientes e desenvolvimento de novos nego-
cios.

O segundo obstaculo, a meu ver, é o ‘gargalo
da informacao’ e, como o proprio nome diz, esta
ligado a fragmentacdo das informacdes. Mesmo
com a digitalizacdo dos ultimos anos, muitas
empresas continuam operando com sistemas
que ndo conversam entre si, controles paralelos
e planilhas espalhadas por diferentes departa-
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mentos. O resultado é conhecido: retrabalho, er-
ros, baixa rastreabilidade e decisdes baseadas
em informacdes desatualizadas. Nao por aca-
S0, pesquisas mostram que profissionais ainda
desperdicam uma parcela significativa do tem-
po procurando dados que ja existem dentro da
propria organizacao.

O terceiro é o ‘gargalo da decisao’. Afinal, hoje,
o desafio das empresas ndo ¢ a falta de informa-
¢ao, mas o excesso dela, que dificulta a tomada
de decisoOes. Relatodrios, indicadores e dashbo-
ards se multiplicam, mas nem sempre produ-
zem conhecimento util. Sem ferramentas ca-
pazes de consolidar e interpretar esses dados,
os gestores continuam decidindo com base em
percepcado, quando poderiam utilizar analises
muito mais precisas para definir prioridades e
identificar oportunidades.

O quarto e penultimo gargalo envolve a re-
sisténcia a automacao e pode ser chamado de
‘gargalo da tecnologia’. Por incrivel que pareca,
ainda existe a percepcao de que inteligéncia ar-
tificial ¢ uma tecnologia restrita as grandes em-
presas ou que sua adocao exige projetos comple-
X0s e investimentos elevados. Na pratica, esse
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cenario ja mudou. Solucdes baseadas em IA e, mais
recentemente, em agentes de IA, ja permitem auto-
matizar atividades, como conciliacdes financeiras,
atendimento inicial a clientes, organizacao docu-
mental, monitoramento de indicadores e acompa-
nhamento de obrigacdes fiscais, liberando equipes
para atividades de maior valor agregado.

Por fim, existe um quinto gargalo que costuma passar
despercebido: a forma como os empresdrios utilizam seu
proprio tempo ou o ‘gargalo da lideranca’. Em muitas pe-
quenas e médias empresas, o fundador continua sendo
o principal responsavel pelas decisdes operacionais, fi-
nanceiras, comerciais e administrativas. Essa concentra-
¢do limita o crescimento do negdécio, porque transforma
0 empresario no principal gargalo da operacao. Quando
tudo depende de uma tnica pessoa, a empresa cresce até
o limite da agenda do seu lider.

E justamente nesse ponto que a tecnologia deixa de ser
apenas uma ferramenta de eficiéncia para se tornar um
instrumento de gestdo. Automatizar processos nao sig-
nifica substituir pessoas, mas permitir que elas concen-
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trem esforcos em atividades que exigem criatividade,
julgamento, relacionamento e visdo estratégica.

Naturalmente, nenhuma tecnologia resolve so-
zinha os problemas de gestao. Porisso, a transfor-
macao digital comeca muito antes da implantacao
de um software. Antes, é necessario promover
uma revisdo de processos e uma integracao das
informacoes, além de haver disposicao para mu-
dar a forma como o trabalho acontece.

O segundo semestre costuma ser decisivo
para muitas empresas, mas o maior desafio tal-
vez nao seja vender mais, mas eliminar os gar-
galos que impedem o crescimento. As organi-
zacOes que conseguirem transformar operacao
em inteligéncia, automatizar rotinas e devolver
tempo as suas equipes chegardo em 2027 nao
apenas com melhores resultados, mas com uma
estrutura preparada para crescer de forma sus-
tentavel. Pense a respeito! o
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TEXTO - TATIANAFERRADOR

Mercado de sorvetes, acai e
sobremesas geladas se prepara
para o verao 2027

pr— squeca aideia de que sorvete e acai sao compras por
impulso para dias ensolarados de praia. O varejo su-
permercadista brasileiro esta reescrevendo a dina-
mica do corredor de congelados. Segundo dados da
Associacao Brasileira das Industrias e do Setor de
e SOTVEteS (ABIS), com um faturamento superior a R$
14 bilhdes ao ano e movimentando mais de 11 mil empresas
pelo pais, o setor de sobremesas geladas vive uma revolucdo
silenciosa: o consumo médio de 9,1 litros por habitante (5,94
litros de sorvete de massa e 3,19 litros de picolé, ou 45 unidades
por pessoa) passou a ser distribuido ao longo de todo 0 ano e
em novas ocasioes do dia a dia.

Ainda de acordo com a ABIS, o setor é liderado pelo Estado de
Sao Paulo, que responde por 20% do volume nacional, seguido
por Minas Gerais (9,87%) e Rio de Janeiro (9,73%). Com essa
base, o mercado entra na fase de planejamento para o verao
2027 com umnovo mantra. As marcas e redes de supermerca-
dos entenderam que o produto migrou da indulgéncia ocasional
para o café da manha@, a pausa do trabalho, a sobremesa do
cotidiano e o pds-treino funcional.

+ redacao@supervarejo.com.br
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PRAZER CONSCIENTE

Essa mudanca na rotina transfor-
mou a exigéncia no momento da com-
pra, fazendo com que as industrias
revissem seus portfolios para equili-
brarindulgéncia e saude. O consumi-
dor do verdo 2027 quer equilibrar a
experiéncia do sabor com saudabili-
dade, de olho nalista de ingredientes,
nas calorias e no teor de proteinas.

Felipe Casella Napolis, gerente de
marketing da Jundia Sorvetes, desta-
ca essa transformacao no comporta-
mento de consumo. “A categoria vive
um momento de amadurecimento e
diversificacao em que sorvetes, acaie
sobremesas geladas deixaram de ser
vistos apenas como produtos sazo-
nais e passaram a ocupar diferentes
momentos da rotina”, diz. “No verao
2027, devemos encontrar um consu-
midor mais atento ao equilibrio entre
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prazer, conveniéncia e valor percebido,
que continuard buscando indulgéncia,
mas também avaliard ingredientes,
quantidade de acucar, presenca de pro-
teinas e tamanho da embalagem”, com-
plementa.

Essa busca por formatos praticos e
convenientes também ganha forca nas
gigantes do setor. Angélica Gongalves,
diretora de marketing da Froneri Brasil,
reforca essa leitura. “Observamos uma
tendéncia crescente de indulgéncia em
porcoes menores, permitindo que o con-
sumidor desfrute de produtos premium
com mais frequéncia, controle e pratici-
dade, sem abrir mao do prazer e, além
disso, segmentos, como produtos sem
adicdo de actcar, devem continuar am-
pliando a participacao”, explica.

Se a Froneri aposta em opcoes meno-
res e versOes zero, marcas especiali-
zadas expandem a saudabilidade para

ANGELICA, DA
FRONERI BRASIL:
“0BSERVAMOS

UMA TENDENCIA
CRESCENTE DE
INDULGENCIA EM
PORGOES MENORES,
PERMITINDO QUE

0 CONSUMIDOR
DESFRUTE DE

PRODUTOS
PREMIUM COM
MAIS FREQUENCIA,
CONTROLEE
PRATICIDADE, SEM
ABRIRMAQ DO
PRAZER.”



CHEGARAM
OS HOT-DOGS QUE
VIRARAM
HOT CHICKENS.
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nichos de alta densidade nutricional.
Tony Miranda, CEO da Gelato Borelli,
ressalta que a premiumizacao evoluiu
e que produtos funcionais nao pre-
cisam sacrificar o sabor, tampouco
serem sinénimo de preco mais alto.
“Desde 2013 trabalhamos com op-
¢oes zero adicao de agucar e também
fomos pioneiros no desenvolvimento
de gelatos proteicos e na valorizacao
do pistache. Isso demonstra que sau-
dabilidade e indulgéncia nao preci-
sam ocupar espacos opostos”, diz.
Se a funcionalidade atrai o consu-
midor em busca de saude, a autenti-
cidade dos sabores brasileiros des-
ponta como outro pilar indispensavel
para os sortimentos de 2027. Lupércio
Moraes, CEO da Sorvetes Rochinha,
defende que os ingredientes locais
sdo a chave para encantar o shopper:
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“Vejo especialmente uma grande opor-
tunidade na brasilidade, j& que nosso
pais possui uma diversidade extraordi-
naria de frutas e ingredientes que ainda
pode ser muito mais explorada pela in-
dustria, como coco, jabuticaba, cupuacu,
castanhas e outras frutas tropicais que
permitem criar produtos inovadores e,
ao mesmo tempo, com uma identidade
genuinamente brasileira”, sugere.
Conectado a essa mesma visdo de bra-
silidade, Filipe Segantini, CEO do Grupo
Frosty, reforca o potencial de ingredien-
tes nativos do Nordeste como vetor de
diferenciacdo regional no PDV. “Acredito
que o consumidor nao escolhe mais en-
tre indulgéncia e saudabilidade; ele quer
as duas coisas e ingredientes, como caja,
mangaba, graviola, seriguela e caju, tém
potencial para conquistar consumido-
res que buscam novidade, mas também

NAPOLIS, DA
JUNDIA SORVETES:
“NO VERAO

2027, DEVEMOS
ENCONTRAR UM
CONSUMIDOR

QUE CONTINUARA
BUSCANDO
INDULGENCIA, MAS
TAMBEM AVALIARA

INGREDIENTES,
QUANTIDADE DE
AGUCAR, PRESENGA
DE PROTEINAS

E TAMANHO DA
EMBALAGEM.”

Foto: shutterstock
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autenticidade, onde o mercado brasilei-
ro comeca a construir tendéncias pro-
prias”, ressalta.

Toda essa diversidade de portfolio, que
vai do funcional ao regional, precisa ser
absorvida pelas grandes redes varejis-
tas. No canal multirregional, o Grupo
Cencosud (que opera no pais por meio
das bandeiras Prezunic, GBarbosa, Mer-
cantil Atacado, Perini, Spid e Giga Ataca-
do) observa que produtos praticos, como
bombons gelados e frutas cobertas com
chocolate, vém ganhando forte relevan-
cia para atender a esse novo habito de
consumo rapido.

A categoria estd passando por uma
transformacao significativa. Além do
prazer, os consumidores buscam pra-
ticidade, qualidade, inovacao e opcoes
que se adaptem aos seus habitos e estilo
de vida.

£
2
Z
E

Foto: shutterstock
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ACAi EA ALIMENTACAO SAUDAVEL

Nesse movimento de busca por naturalidade, o
acaf consolida sua emancipacdo definitiva fren-
te aos sorvetes tradicionais. Formulado a base
de 4gua, sem lacteos e com alta concentracdo de
fruta, o produto deixou de ser apenas um item
de sobremesa para virar refeicao leve, café da
manha e pds-treino.

Nelson Marin, diretor comercial, de marketing
e franquias da Polpanorte, explica que o produto
ajuda o varejo a construir novas secoes na loja,
pois, diferentemente dos sorvetes tradicionais,
se destaca por nao conter lacteos, ser elaborado
a base de agua e ter alta concentracdo de fruta.
“Enxergamos uma oportunidade importante na

TENDENCIAS PARA 0 VERAO 2027

» Saudabilidade funcional: Produtos com proteina, sem
adicdo de acucar(zero) e fonte de fibras ganham a
massa no cotidiano.

construcdo da categoria como um destino de ali- « Porgdes menores (bites & minis): Indulgéncia contro-
mentacio saudavel dentro da loja, onde o varejo lada em formatos praticos de alto valor agregado.
que investir em um mix alinhado as novas de- « Nostalgia licenciada: Marcas consagradas de doces
mandas tende a capturar mais valor e aumentar e chocolates impulsionam a compra por impulso.

0 giro”, afirma.

Ao transformar o acai em um “destino de saude”, o
varejo ganha alavancas para rentabilizar a cesta de
compras inteira. Sérgio Rodrigues, diretor-executivo

» Acai como hub de satde: Emancipacao do sorvete
tradicional e consolidagao como refeigao leve para
cross merchandising.

comercial e de marketing do Supermercados DIA, - Brasilidade exética: Frutas nativas e sabores regio-
destaca o papel estratégico do produto nas lojas de nais (como caja, mangaba, cupuacgu e caju)viram
vizinhanca. “O acai deixou de ser apenas uma al- trunfo de diferenciagao.

ternativa ao sorvete e conquistou ocasides proprias

Foto: shutterstock
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de consumo e, no DIA, marca propria
¢ uma das nossas apostas, especial-
mente em agai, pela oportunidade de
oferecer uma boa relacdo entre qua-
lidade e preco”, destaca o executivo.
“Além disso, ¢ uma categoria com
enorme potencial de cross merchan-
dising com frutas, granolas, pacoca,
chocolates e outros complementos,
ajudando a ampliar a cesta”, conclui.

OPODER DA NOSTALGIAE
LICENCIAMENTOS

Enquanto o acai fisga quem bus-
ca saudabilidade, as marcas ic6-
nicas do setor de doces usam o
apelo afetivo para gerar trafego e
vendas por impulso no congelado.
Um movimento que exemplifica
esse cruzamento entre a industria
de confeitos e o congelado é a par-
ceria estratégica entre a Arcor e
a Sorvetes Los Los. O projeto deu
origem a linha Arcor Sorvetou, um
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RODRIGUES, DO
SUPERMERCADOS
DIA: “0 AGAI DEIXOU

DE SER APENAS

UMA ALTERNATIVA
AO SORVETE E
CONQUISTOU
OCASIOES PROPRIAS
DE CONSUMO E

UMA CATEGORIA

COM ENORME
POTENCIAL DE CROSS
MERCHANDISING.”
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NUMEROS DO SETOR DE GELADOS

RS 14 bilhdes: Faturamento anual estimado do setor

+I1mil: Empresas ativas na cadeia de sorvetes e agai no pais

9,1litros/ano: Consumo médio por habitante (5,94 L

de massa e 3,19 L de picolés)

Top 3 Estados em consumo:
« Sa0 Paulo: 20% do volume nacional
« Minas Gerais: 9,87%
« Rio de Janeiro: 9,73%

Consumo Regional 3

S5 Y%

Regidao Norte Regidao Nordeste

9.

Regido Centro-Oeste

52% 15%

Regido Sudeste Regido Sul

200 |super@areio | setembro 2026

FREIRE, DA ARCOR
NO BRASIL: “NOSSA
ESTRATEGIAE
OFERECER NOVAS
EXPERIENCIAS

DE CONSUMO COM
PRODUTOS DE ALTO
VALOR AGREGADO
E AGORA NOSSAS
MARCAS MAIS
ICONICAS TAMBEM
SAO SORVETES.”

Fonte: ABIS




portfolio de 18 produtos que transforma marcas
histéricas, como Tortuguita, Block, Butter Tof-
fees, 7Belo, Pacoca Amor, Plutonita e Poosh, em
picolés, cones e formatos bites.

Anderson Freire, diretor de marketing da Arcor
no Brasil, e José Vicente Mazzarella, CEO e fun-
dador da Sorvetes Los Los, destacam que a uniao
estende marcas consolidadas para uma nova pla-
taforma de crescimento, enquanto a equipe da Los
Los complementa que a proposta mostra que um

topicos: SORVETES - VERAO « GELATOS

sorvete ndo precisa ser gourmet para ser especial,
usando formatos como o bites para incentivar o
compartilhamento. “Nossa estratégia de oferecer
novas experiéncias de consumo com produtos
de alto valor agregado a partir de hoje se esten-
de para uma nova categoria, em que nossas mar-
cas mais iconicas também sdo sorvetes”, detalha
Freire. “Nossa proposta é transformar produtos
ja conhecidos pelos consumidores em sorvetes”,
complementa Mazzarella.
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A chegada de produtos com alto
apelo afetivo e marcas premium
exige uma revisao completa da
exposicao no supermercado, mi-
grando do corredor tradicional

4

letas e picolés premium, senao
nao da negdcio”, enfatiza.

No entanto, garantir que es-
ses picolés premium e potes
cheguem perfeitos ao checkout

MIRANDA, DA
GELATO BORELLI:
“APREMIUMIZAGAQ
DEVE CONTINUAR
AVANGANDO, MAS
NAO APENAS COMO
SINONIMO DE PREGO
MAIS ALTO."

exige superar um desafio histo-
rico do varejo: a cadeia de frio
na retaguarda da loja. O uso
de inteligéncia preditiva para
ajustar estoques perde o efeito

de congelados para os pontos
quentes da loja. Fernando Silva,
gerente comercial do Dalben
Supermercados, enfatiza que o
consumidor estd mais exigente

quanto a qualidade e que o che-
ckout virou a principal vitrine
paraitens de alto valor agregado.
“O consumidor ndo aceita mais
produto ruim, as marcas de bai-
xa qualidade estdo saindo, pois
ele quer produto bom, de quali-
dade boa, como os potes de 500
g, que tém muito mais sabor e
valor agregado”, alerta. “O acai
vem ganhando muita forca e as
oportunidades para fomentar
fluxo estdo no checkout com pa-
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se a camara fria falhar. Como
conclui Fernando Silva, do Dal-
ben Supermercados, “prever
demanda e reduzir rupturas é
um desafio de armazenamen-
to adequado e o abastecimen-
to precisa ser diario, porque o
varejo tem a seguranca quando
expoOe na geladeira do fornece-
dor, mas na retaguarda é um
desafio logistico real”.

O verdo 2027 consolida uma
nova era para a categoria de so-

MAZZARELLA, DA
SORVETESLOS

LOS: “UM SORVETE
NAO PRECISA SER
GOURMET NEM CARO
PARA SER ESPECIAL.”




FOTOS: DIVULGAGAO
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bremesas geladas: o produto deixou
de ser um item sazonal de conveni-
éncia para se tornar um destino es-
tratégico de indulgéncia conscien-
te e saudabilidade nas gondolas. O
sucesso da categoria dependera da
capacidade da industria e do varejo
trabalharem em sintonia fina. “Ao
combinar inovacao em portfolio, do
funcional ao saudosista, exposicao
inteligente nas areas de maior flu-
xo0 daloja e rigor absoluto na gestao
da cadeia de frio na retaguarda, o
corredor de congelados deixa de
ser apenas uma area de passagem
e se transforma em um dos metros
quadrados mais rentdveis, dinami-
cos e de alto giro do supermercado
durante o ano inteiro”, explica o es-
pecialista em varejo, Valcir Brito. o

SEGANTINI, DO
GRUPO FROSTY:
“ACREDITO QUE
0 CONSUMIDOR
NAQ ESCOLHE

MAIS ENTRE
INDULGENCIAE
SAUDABILIDADE;
ELE QUER AS DUAS
COISAS, COMO
TAMBEM NOVIDADE
E AUTENTICIDADE."




@ ARTIGO |Por Vanessa Carvalho

O maior desafio
da lideranca mora dentro
de quem lidera

unca se falou tanto sobre lideranca. Em-

presas investem em inteligéncia artificial,

produtividade e transformacao digital. Ao

mesmo tempo, aumentam os casos de

burnout, a dificuldade de reter talentos, os

conflitos entre geracoes e a pressao sobre
executivos e gestores. Eum paradoxo. Quanto mais
ferramentas temos para apoiar as decisdes, maior
parece ser o peso de decidir.

Ao longo de mais de duas décadas atuando na
lideranca de equipes, na gestdo de crises, em in-
vestigacoes corporativas e na formacao de exe-
cutivos, percebi que os maiores riscos para uma
organizacdo nem sempre vém das mudancas
do mercado. Muitas vezes, comecam dentro da
mente de quem lidera.

VANESSA CARVALHO ¢ socia-fundadora da CCL
Projetos Transformacionais, especialista em lideranca
e gestao de crises, mestre em administragao e autora
do livro “Lideres bons também tomam decisges ruins -
e vocé nao esta imune a isso”

Foi essa constatacao que me motivou a escrever
“Lideres bons também tomam decisdes ruins - e vocé
nao esta imune a isso”. O livro parte de uma realida-
de pouco discutida: profissionais competentes, éticos
e experientes também erram. Na maioria das vezes,
esses erros ndo acontecem por falta de conhecimen-
to técnico, mas porque as decisoes sao tomadas sob
pressdo, medo, excesso de confianca, cansaco ou,
simplesmente, no piloto automatico.

204 |super@areio | setembro 2026



Existe uma expectativa de que
o lider sempre sabe o que fazer.
Quem entrega bons resulta-
dos passa a carregar a imagem
de alguém que nunca falha. O
problema € que esse reconheci-
mento pode se transformar em
um peso quando surgem situ-
acoes para as quais nao existe
resposta pronta.

Crises aparecem sem aviso.
Podem surgir em momentos
de instabilidade econoémica,
em conflitos internos, denun-
cias, acidentes ou mudancas
repentinas no mercado. Nes-
sas horas, a qualidade da deci-
sdao depende menos da técnica
e mais da capacidade do lider
de compreender o que aconte-
ce dentro de si para responder
melhor diante do inesperado.
Por isso, considero o autoco-

nhecimento uma das compe-
téncias mais importantes da
lideranca contemporanea.

Liderar pessoas sem apren-
der a administrar os préprios
pensamentos e emogoes € um
caminho arriscado. Impacién-
cia, vaidade, rigidez, excesso de
controle ou dificuldade para ou-
vir opinides diferentes deixam
de ser apenas caracteristicas
pessoais e passam a influenciar
decisoes, enfraquecer equipes e
comprometer resultados.

As organizacoes ja perceberam
esse desafio. Desenvolver lideres
preparados para atuar em am-
bientes complexos continua sendo
uma das maiores preocupacoes
das empresas. Ao mesmo tempo,
cresce o estresse entre gestores e
aumenta a dificuldade de formar
novas liderancas, o que mostra

topicos: EQUIPES - LIDERES « DECISAQ

que desenvolver competéncias
técnicas ja ndo é suficiente.

Também precisamos aban-
donar a ideia de que vulnerabi-
lidade é sinal de fraqueza. O li-
der que reconhece seus limites
ganha mais clareza sobre seus
processos de decisdo e reduz a
influéncia de impulsos que cos-
tumam aparecer justamente nos
momentos mais criticos.

Nao existem lideres perfei-
tos. Existem lideres dispostos a
aprender continuamente, rever
comportamentos e transformar
erros em aprendizado.

A pergunta mais importan-
te que um gestor precisa fazer
hoje € “o que esta influenciando
minha decisao?”. Em um am-
biente de mudancas aceleradas,
decidir melhor é o maior dife-
rencial competitivo. o
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Kodilar Alimentos anuncia novo

O diretor nacional de vendas

A empresa anunciou Fabio Bemi
como novo diretor nacional de vendas,
cargo que também inclui a operagao
comercial da Natural Life. Com mais
de 22 anos de experiéncia no varejo e
em lideranca de vendas, o executivo
chega para fortalecer a estrutura
comercial e ampliar oportunidades
de negdcios.

Italac adquire operagao das
marcas Lider e Tania

A companhia anunciou a aqui-
sicao de determinados ativos
operacionais da A.R.C. Logistica
e Alimentos, incluindo as marcas
Lider e Tania. A operacdo envolve
trés unidades industriais em Pre-
sidente Prudente e Guaracai (SP) e
Lobato (PR), além de postos de cap-
tacao de leite em quatro Estados. O
negdcio amplia a atuacao da Italac
no mercado de laticinios.

As marcas que lideraram o
varejo alimentar

A 22? edicao do ranking “As
5+ Maiores Fabricantes”, pu-
blicado pela SuperVarejo em
parceria com a Scanntech,
reine as empresas de maior
faturamento em categorias,
como arroz, feijao, acucar, éleo,
massas e molho de tomate. O
levantamento mostra a forca
dos principais fabricantes e os
movimentos que ajudam a defi-
niradinamica competitiva e as

k decisoes do varejo alimentar.
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Assai Farma, Tatuapé (SP)

O Assai Atacadistainaugurou a
quarta unidade da Assai Farma,
no Tatuapé, ampliando a presen-
ca da bandeira na Zona Leste de
Sdo Paulo. Com 143 m?, a farma-
cia reune cerca de 10 mil produ-
tos e conta com 13 colaboradores.
A expansao faz parte do plano da
companhia de abrir 25 farmacias
no Estado até o fim de 2026.

The LED adquire TailyAds

A The LED anunciou a aquisi-
¢do da TailyAds, empresa espe-
cializada em desenvolvimento
de negdcios e relacionamento
comercial no mercado de retail
media. O movimento amplia a
capacidade da companhia em
inteligéncia comercial, pros-
peccao e abertura de novas
redes. Com a operacéao, Heitor
Pontes, fundador da TailyAds,
assume como diretor de novos
negocios da The LED.

Limppano nomeia Renan Hervelha
como CEQ

A Limppano anunciou Renan Her-
velha como novo CEO, executivo com
cerca de 20 anos de experiéncia em
empresas, como Johnson & Johnson,
Danone e Viveo. O novo comando
ocorre em meio a expansao da com-
panhia, que concluiu investimentos
de R$ 50 milhdes em sua unidade
fabril em Queimados (RJ). Hervelha
terd como foco o fortalecimento da
governanca e o crescimento susten-
tadvel do negdcio.

S
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Grupo Zaffari amplia aposta em Sao Paulo
com Cestto, hipermercado e shopping

O Grupo Zaffari prepara uma nova fase de
expansao em Sdo Paulo, com investimentos em
diferentes formatos de varejo e projetos imobi-
lidrios. A companhia estreou o Cestto Ataca-
dista no Estado com uma unidade em Taboao
da Serra, que recebeu investimento de R$ 95
milhdes. O grupo também prepara um novo
hipermercado no Shopping Center Norte e um
projeto de uso misto na Pompeia.

Rede Krill amplia atuacao no litoral
de Sao Paulo com nova unidade na
Praia Grande (SP)

A Rede Krill inaugurou uma uni-
dade no bairro Maracand, em Praia
Grande (SP), ampliando sua presen-
cano litoral paulista. A loja é a quar-
ta da rede no municipio e conta com
padaria, confeitaria, agougue, comi-
dajaponesa, estacionamento e linha
de marca prépria. Com a abertura, a
companhia chega a 24 unidades dis-
tribuidas por dez cidades.

Asun assume antigas lojas do
Nacional e amplia presenga no
litoral gadcho

O Grupo Asun anunciou trés no-
vas lojas no litoral do Rio Grande
do Sul, em pontos onde funcionam
unidades darede Nacional. As ope-
racoes serao abertas em Torres,
Capao da Canoa e Tramandai, com
areasdevendasde 2.500m?,2.300
m?e 2.000 m? respectivamente. A
expansao deve gerar mais de 500
empregos diretos e elevar para 17
o numero de lojas da companhia
no litoral gatcho.
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SV TA ON: inteligéncia artificial remodela a
transformacgao tecnoldgica do varejo

O avanco da tecnologia, a aplicacdo da
inteligéncia artificial e os impactos dessas
ferramentas na transformacao do varejo
foram os temas centrais de mais um epi-
sédio inédito do SV TA ON, que recebeu
para a discussao Michel Jasper, CEO da
Web Jasper e especialista em tecnologia
e varejo. Durante o bate-papo, o convida-
do falou sobre a evolucao tecnoldgica do
setor, as aplicacoes da IA e anecessidade
dos supermercados acompanharem as
novas solugoes disponiveis no mercado.

Michel Jasper

SV TA ON: Primatus Supermercados prepara
expansao com foco em gestao e eficiéncia

O novo episédio do SV TA ON,
apresentado por Fabiano Benedetti,
diretor de marketing e negocios da
Associacdo Paulista de Supermercados
(APAS), recebe Fabio Vieira, sécio-
diretor do Primatus Supermercados,
para uma conversa sobre a trajetoria da
rede, os desafios da operacdo e os planos
de crescimento no varejo alimentar.

Fabio Vieira

SV TA ON: PL Connection 2026 destaca
0 avanc¢o das marcas proprias como
estratégia para o varejo

As marcas proéprias deixaram de
ser apenas uma alternativa de preco e
passaram a ocupar posicado estratégica no
varejo brasileiro. Esse foi o principal tema
do novo episédio do podcast SV TA ON,
que recebeu Anténio S, sécio-fundador
da Amicci e professor de varejo, e Johnny
Reitzfeld, CEO da Amicci, para falar sobre

Antonio Sa e a quarta edicdo da PL Connection, maior
Johnny Reitzfeld evento de marcas proprias e terceirizacdo

\ da América Latina. j
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Kolene - Top 5 marcas
que mais vendem
Pode tudo com

Kolene.
Ha 50 anos,
-especialista em



O Milk Shake de Morango

do Bob's, agora turbinado!

PRONTO PARAFAZER
PARTE DASUA GONDOLA

Um classico que o Brasil ama em

uma nova experiéncia: cremosa, [ POTE 900¢ | POTE 450¢ j

refrescante, proteica e pronta SACHE DOSE UNICA
para ser preparada em casa.
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