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Apresentacao
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Em vez de acompanhar a digitalizacdo, o varejo global esta sendo
reconfigurado em varias dimensoes: do papel da loja fisica a
personalizacdo com inteligéncia artificial, da sustentabilidade
com impacto mensuravel a lideranca com propdsito real.

Durante o Consumer Goods Forum 2025, realizado em junho em
Amsterda, Paises Baixos, lideres de alguns dos maiores varejistas e
empresas de bens de consumo do mundo — como L'Oreal, Pepsico,
Carrefour, Spinneys, Albert Heijn e outras gigantes do mercado
asiatico — compartilharam suas visdes sobre o presente e o futuro do
setor. Foram direcdes estratégicas concretas para os proximos anos.

O Consumer Goods Forum é uma organizac¢do global que promove
encontros anuais e reune em torno de 400 lideres mundiais de

70 paises do setor de varejo e bens de consumo para discutir
tendéncias, inovacdo e a¢cdes conjuntas em sustentabilidade e impacto
empresarial. A organizacdo abrange representantes de empresas de
diferentes portes, formatos de varejo e tipos de produtos.

Com 8 bilhdes de consumidores interagindo diariamente com
marcas, existe uma oportunidade tinica de ajuda-las a viver de
forma mais feliz, saudavel e sustentavel. Ainda assim, o setor
precisa lidar com desafios importantes, como o aumento do
custo de vida, as pressoes do crescimento econdmico e metas
cada vez mais ambiciosas de sustentabilidade.

Durante as palestras e apresentacoes, alguns temas se destacaram:
a aceleracdo da transformacao digital, a reinvencao da loja fisica,
o uso de dados para personalizacio e eficiéncia, a regionalizacdo
das estratégias e a crescente importancia de modelos de gestao
pautados por cultura, propésito e impacto socioambiental.

Esta publicacio organiza essas ideias em seis capitulos
tematicos, com exemplos praticos, citacoes dos lideres
presentes e insights que conectam com os desafios de qualquer
organizacdo de bens de consumo ou varejo no mundo de hoje.
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Transformacao
digital do varejo:
da convergencia
a inteligéncia
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A digitalizacdo esta presente em praticamente todas as
decisdes do varejo — do abastecimento a experiéncia

do consumidor, passando pela operagdo até a cultura
organizacional. A tecnologia néo substitui o varejo tradicional:
ela o amplia, acelera e conecta com novas possibilidades. A loja
fisica, longe de estar ameacada, esta sendo redefinida como
ponto de convergéncia de dados, experiéncias e servicos.
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Automacao e IA: inteligéncia que
aprende e executa

Um tema de destaque no evento foi o uso intensivo de
inteligéncia artificial (IA) e automacao para otimizar
processos e personalizar a oferta ao consumidor. No caso da
Albert Heijn (maior rede de supermercados dos Paises Baixos
e parte do grupo internacional Ahold Delhaize desde 2016 —
sdo mais de 1.100 lojas, incluindo as lojas de conveniéncia AH
to GO, além de uma presenca on-line relevante), algoritmos
sdo utilizados para prever a demanda com precisao, reduzindo
desperdicios e otimizando o sortimento por loja.

No Carrefour, que tem mais de 15 mil lojas no mundo, sensores
e cAmeras com visdo computacional monitoram em tempo

real a ocupacédo de prateleiras, indicam rupturas e contribuem
para decisbes de reposicdo mais rapidas — uma transformacao
profunda no que antes era uma operacao quase 100% manual.
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Mas a IA ndo esta apenas nos bastidores. Também atua

na frente de loja, personalizando cupons e sugestoes de
produtos com base no histérico e comportamento de cada
cliente. E em outros segmentos de consumo, empresas

como a Philips mostram como a tecnologia pode gerar
experiéncias adaptativas: suas escovas de dentes inteligentes,
por exemplo, utilizam IA embarcada para orientar em

tempo real a escovacido, um modelo que reforca o potencial
da personalizacio em escala.

Durante o evento, a PepsiCo destacou que o varejo esta
entrando na era dos agentes de IA — sistemas capazes de
agir com autonomia, raciocinar, aprender com erros e
colaborar com outros agentes digitais. Essas solucoes ja
conseguem realizar compras completas em sites, navegando
como um humano e tomando decisdes baseadas em
objetivos definidos. Essa nova categoria de IA promete
transformar a automacao de processos e a interacao com
consumidores e equipes.

Assisténcia digital para as equipes

A tecnologia também esta redesenhando o papel dos
funcionarios. Varios painéis destacaram a presenca crescente
de assistentes digitais internos, como aplicativos que orientam
tarefas operacionais em tempo real, indicando quais itens
precisam ser reabastecidos, quais precos estao incoerentes e
quais produtos estdo fora do lugar.

Essa camada de inteligéncia embarcada no cotidiano melhora
a produtividade e o engajamento das equipes. E uma forma
concreta de capacitar os colaboradores com tecnologia,
tornando suas tarefas mais assertivas e valorizadas.
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Quick commerce: a velocidade
como padrao

Na China, o quick commerce (com entregas em até 30
minutos) ja é uma realidade consolidada. Plataformas locais
operam com alta densidade de pedidos e cobertura logistica,
especialmente em grandes centros urbanos. A expectativa é
que esse modelo seja cada vez mais exportado, especialmente
para regides como Europa e Oriente Médio.

Se o consumidor sabe que pode receber algo em 30 minutos, sua
expectativa sera moldada por esse padrao, e os varejistas precisam
se preparar. Além da infraestrutura, esse novo paradigma exige
eficiéncia em tempo real, integracdo de estoques e uma cadeia de
suprimentos mais agil e responsiva.
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A loja fisica como
novo centro de
gravidade do varejo
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Durante anos, foi comum ouvir previsoes sobre o fim das lojas
fisicas diante do avanco do e-commerce. Mas o que emergiu dos
debates no evento foi o oposto. A loja fisica ndo apenas resiste —
ela renasce com novos papéis, formatos e protagonismo.

Na pratica, as pessoas navegam entre canais conforme o
momento, a necessidade ou o humor. Em muitos mercados —
como o Golfo Pérsico ou a China —, o mesmo cliente que visita
a loja para explorar, também recorre ao digital para comprar
de forma rapida e direta. Essa integracdo impde desafios
operacionais, mas também abre espaco para experiéncias de
marca mais fluidas, personalizadas e relevantes.

Em vez de competir com os canais digitais, o ponto de venda
tradicional se torna um elo estratégico entre o fisico e o
digital, ganhando fun¢oes logisticas, sensoriais e relacionais
que o colocam no centro das operacoes modernas.

Fulfillment local: loja que vende,
prepara e entrega

Um dos papéis mais evidentes da nova loja fisica é o de centro
de fulfillment urbano, integrando-se a logistica do e-commerce
com eficiéncia e proximidade. As lojas fisicas assumem um
novo protagonismo na cadeia de valor digital. Isso porque,
em determinadas redes, cerca de 70% dos pedidos on-line
sdo preparados em lojas fisicas, que funcionam como hubs
logisticos locais, mais rapidos e sustentaveis.

Essa convergéncia exige sistemas integrados, infraestrutura digital
robusta e, sobretudo, visdo estratégica para redesenhar jornadas
de compra que combinam conveniéncia com experiéncia.

Aloja passa a ser, simultaneamente, showroom, estoque e centro
de expedicdo — uma engenharia silenciosa e precisa, que requer
automacao, dados em tempo real e equipes capacitadas.
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Experiéncia sensorial: comprar com
os olhos e os sentidos

Enquanto cumpre novas funcoes técnicas, a loja também se
reinventa como palco de experiéncias sensoriais. E o caso da rede
de supermercados e mercearias Spinneys, de origem britanica
e atualmente baseada no Oriente Médio, que tem cerca de 80
supermercados em paises como Emirados Arabes, Arabia Saudita,
Egito, Qatar, entre outros, e com uma forte presenca on-line.

A empresa aposta em ambienta¢des visualmente atraentes,
produtos frescos dispostos como em um mercado aberto e um
cuidado extremo com a apresentacao. “Os clientes compram
com os olhos”, afirmou seu CEO, Sunil Kumar.

O objetivo é transformar a ida a loja em uma experiéncia
prazerosa, diferenciada e memoravel — algo que o digital ainda
ndo consegue reproduzir com a mesma intensidade emocional.

Formatos enxutos e urbanos: lojas
que cabem no novo estilo de vida

Na China, o crescimento das mini stores e formatos compactos
voltados para dreas urbanas densas ganhou forca. Com a
ascensdo de familias menores, maior nimero de pessoas
solteiras e rotinas aceleradas, cresce a demanda por lojas
proximas, rapidas e funcionais.

Esses pontos de venda menores e altamente eficientes
apostam na frequéncia e conveniéncia, operando como hubs
de quick commerce e pontos de engajamento cotidiano com o
consumidor. E um novo equilibrio entre alcance, profundidade
e agilidade, que redefine o conceito de capilaridade do varejo.
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Um espaco multifuncional, multicanal
e multimodal

A loja fisica reinventada é um espaco de multiplas camadas:
ela vende, entrega, inspira, atende, coleta dados e comunica.
E um ambiente conectado, sensorial e logistico a0 mesmo
tempo — e, por isso, requer um novo olhar.

O que se viu nos painéis é que o ponto fisico ndo perdeu valor,
mas ganhou novos sentidos. Passou de destino a ponto de
partida para jornadas hibridas, onde a experiéncia € cada vez
mais integrada, fluida e personalizada.

91

“A loja fisica ndo vai

acabar, ela vai se reinventar.

E preciso ter em mente que
hoje o ponto de venda é o
braco estratégico do digital, e
nao o contrario. O varejo do
futuro estd na tecnologia, mas
também esta na experiéncia
humana, na conexao pessoal
e na agilidade logistica.
Quem souber administrar

a integracao do digital e

do fisico, com coragem e
propésito, vai gerar valor e ter
mais relevancia no mercado.”

Luciana Medeiros,
sOcia e lider de Varejo
e Consumo
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Retail media e
monetizacao do
ponto de venda
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O ponto de venda fisico esta passando por mais uma
transformacdo — e radical. Deixou de ser apenas um local
de transacdo para se tornar uma plataforma de midia
altamente estratégica, com potencial de audiéncia superior
ao do digital tradicional.

Se antes a publicidade no varejo se limitava a cartazes,
displays e promotores, agora estamos entrando na era

da comunicacao inteligente, contextual e mensuravel,
diretamente na gondola. Os corredores se digitalizam, os
dados se ativam, e cresce essa nova fonte de receita para o
varejo — o retail media.

Grandes varejistas relataram o uso de sistemas que

permitem ajustar sortimento, precificacdo e planograma

com base em dados dindmicos de comportamento e demanda.
E uma personalizacdo que acontece antes mesmo de o

cliente entrar na loja.

A loja como tela — e como canal

Com a implantacio de etiquetas digitais inteligentes,

sensores e conectividade em tempo real, as redes de

varejo ja estdo monetizando o trafego fisico de suas lojas

com publicidade segmentada. Sio ofertas e mensagens
personalizadas por perfil e localizacdo, entregues diretamente
no ponto de decisdo de compra — com muito mais precisao

do que em banners digitais.

Além disso, a loja fisica permite acdes instantaneas baseadas
em comportamento, cComo sugerir um cupom ao detectar
que o cliente esta parado em frente a determinada categoria.
Essa logica, ja comum no e-commerce, comeca agora a ser
replicada no espaco fisico, via IoT e visdo computacional.

PwC | Varejo em movimento 14



Mensuracao: o novo ouro da
midia fisica

Se antes medir o impacto de uma acao em loja era quase
impossivel, o cendrio mudou. Com parcerias com players
como NielsenIQ, que usa dados e estratégias para ajudar
marcas e varejistas a entender os consumidores, as redes
estao cruzando dados de navegacao fisica com dados

de venda, permitindo provas reais de ROI para marcas e
anunciantes. Esse novo grau de transparéncia esta mudando
a logica dos investimentos em midia — e colocando o varejo
no centro do mapa publicitario.

Com bilhdes de dolares migrando dos meios tradicionais para
o varejo como canal de midia, varejistas e marcas precisam:

) ot g}
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/ /N
5 =

investir em desenvolver formar parcerias
infraestrutura capacidades estratégicas
digital internas de para escalar

nas lojas; dados, midia as operacoes.

€ mensuracgao;

Assim, o futuro do varejo ndo esta apenas em vender melhor,
mas em influenciar, engajar e monetizar melhor cada
momento da jornada de compra.

Um ponto disruptivo trazido pela PepsiCo foi o uso de IA
generativa para criacdo de midia e publicidade. Comerciais
inteiros, antes produzidos em semanas e com alto custo,
podem agora ser desenvolvidos em horas, com investimento
minimo, mantendo qualidade visual e narrativa comparaveis
as producoes tradicionais. Isso abre novas possibilidades
para campanhas hiperpersonalizadas dentro do ponto de
venda fisico e digital.
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Vantagens para o varejo, as marcas
e o0 consumidor

O retail media bem executado cria um ciclo virtuoso:

O varejista monetiza sua audiéncia e melhora
sua margem.

O consumidor recebe promocdes e conteudos

As marcas otimizam investimento e obtém
retorno real sobre campanhas.
Q mais relevantes, no momento certo.

Essa infraestrutura transforma a loja fisica em um ambiente tao
responsivo quanto o digital. Além disso, essas tecnologias permitem
uma precisio inédita na coleta de dados de trafego e comportamento
no ponto de venda — tempo de permanéncia, cliques visuais,
respostas a estimulos. Tudo vira métrica, tudo vira insight.
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Regionalizacao e
adaptacao cultural



Um dos grandes aprendizados do Consumer Goods Forum
2025 foi que ndo ha mais um “consumidor médio”. Existem
multiplos perfis que desafiam as marcas a entregarem valor de
maneira contextual, relevante e empatica.

No Oriente Médio, por exemplo, 50% da populacdo dos
paises do Golfo Pérsico tem menos de 30 anos. Em regides
como China, essa juventude € também altamente
digitalizada, pragmatica e sensivel a temas como saude,
sustentabilidade e conveniéncia. “Eles ndo tém tempo.
Buscam gratificacdo imediata”, afirma Sunil Kumar,

CEO da Spinneys.

Essa geracdo valoriza autenticidade e agilidade. Espera
entregas no mesmo dia, experiéncias hibridas (fisico e
digital) e um contexto de marca que reflita causas reais,
ndo campanhas vazias.

Durante décadas, o olhar de muitas multinacionais esteve voltado
para os mesmos centros tradicionais de crescimento. O evento
deste ano mostrou que os mercados emergentes ndo apenas
cresceram — eles estdo liderando. China, Arabia Saudita, Emirados
Arabes e India estdo ditando o ritmo da inovacfo, da digitalizacio
e da sofisticacao no varejo.

Nos paises do Golfo, a alta presenca de expatriados criou
um mosaico de habitos alimentares. Atender bem a esse
consumidor exige uma engenharia de sortimento altamente
responsiva. “Temos clientes de 200 nacionalidades. Cada
um com suas preferéncias alimentares, restricoes religiosas
e habitos culturais”, explica o CEO da Spinneys.
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Nesse cendrio, personalizacdo vai além do algoritmo. Exige
sensibilidade cultural, curadoria cuidadosa e inteligéncia de
sortimento. Exemplo disso € ter leite de camela ao lado de
leites vegetais ou oferecer carnes halal' de um lado da
gondola e presunto ibérico do outro. Nao se trata apenas

de estoque, mas de sensibilidade cultural.

Ao ignorar essas novas geografias, marcas correm o risco
de perder ndo apenas crescimento, mas também relevancia
cultural e conexdo com o consumidor do futuro.

China: fragmentada, digital e cheia
de licoes para o mundo

A China foi apontada como talvez o maior laboratério
de consumo do mundo. O pais ndo apenas acompanha
a transformacéo do varejo global — ele a antecipa. Mas
compreender esse mercado exige ir além da ideia de um
pais homogéneo.

A realidade é um ecossistema multiplo e fragmentado, onde
centros urbanos de alto poder aquisitivo convivem com
regides mais tradicionais. Essa diversidade exige das marcas
estratégias hiperlocalizadas, moldadas por geracoes, perfis de
consumo e contextos digitais especificos.

Grandes cidades como Pequim e Xangai, tém consumidores
premium, obcecados por seguranca alimentar e inovacao. Ja
cidades menores mantém perfis mais tradicionais, exigindo
distribuicdo eficaz e educacio de marca. Live commerce,
redes sociais locais e o uso prioritario do celular moldam o
dia a dia de consumo em muitos desses territérios, mas em
intensidades e formatos distintos.

' Carnes halal sao obtidas e preparadas de acordo com as regras alimentares islamicas, que incluem o abate feito por um mugulmano,
com um corte rapido na garganta do animal saudavel, a drenagem completa do sangue e a invocagdo do nome de Deus.
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Trés grandes forcas demograficas estdo redesenhando o varejo:
o envelhecimento da populacdo, a redugdo do tamanho das
familias e o surgimento de consumidores jovens, digitais e
ansiosos. Isso impulsiona o surgimento de novos formatos,
como minimercados e lojas autonomas. Para quem deseja atuar
na China — ou se inspirar nela — o recado é claro. E preciso pensar
no longo prazo, adotar uma mentalidade digital e contar com
equipes locais para decifrar essa complexa e inovadora realidade.

Nesse cenario, o varejo chinés € mével, orientado por dados e
guiado por plataformas nas quais personalizacdo, conveniéncia
e experiéncia se fundem. A entrega ultrarrapida e o comércio
eletronico entre paises mostram como o consumidor chinés €
exigente e impaciente, estabelecendo padrdes que ja comecam
a influenciar outros mercados, como a Europa, que deve receber
uma versao local da plataforma comércio eletrénico JoyBuy,
operada pela gigante chinesa JD.com — maior varejista da China
em receita, ocupando a 472 posicao na Fortune Global 500.

A JoyBuy é projetada para oferecer aos clientes uma experiéncia
de compra mais rapida, conveniente e econ6mica. Com entregas
no mesmo dia e no dia seguinte, a Joybuy combina velocidade,
confiabilidade e acessibilidade para atender as necessidades dos
consumidores modernos.
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Sustentabilidade
em acao
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A sustentabilidade esteve presente no evento nao apenas
como ideal ou exigéncia regulatdria, mas como uma
estratégia pratica, mensuravel e alinhada a competitividade.
O que se observou foi uma evoluc¢do no papel do ESG no
varejo: um movimento em direcao a integracdo mais

efetiva com o dia a dia do negdcio, com foco em dados

e na realidade das operacoes.

Em diversas apresentagOes, empresas mostraram que agir
com responsabilidade socioambiental pode gerar eficiéncia,
engajamento e diferencial de marca. A urgéncia climdtica é
real, mas o pragmatismo tomou a frente.

Segundo a FAO (Organizacao das Na¢oes Unidas para
Agricultura e Alimentacdo), se o desperdicio de alimentos
fosse um pais, ele seria o terceiro maior emissor de GEE
(gases do efeito estufa) do mundo, atras apenas da China e
dos EUA - representando cerca de 10% das emissoes globais.

IA contra o desperdicio

Um dos exemplos mais emblematicos vem da Pepsico e da
rede de supermercados holandesa Albert Heijn, que utilizam
IA para prever demanda e ajustar recursos ou sortimento,
reduzindo drasticamente o desperdicio. A tecnologia cruza
variaveis como clima, histérico de compras e sazonalidade
para oferecer um abastecimento mais inteligente — bom

para o planeta e para o caixa.

Na China, a IA também esta no centro das operagoes

sustentaveis. Empresas do setor de laticinios utilizam sensores,

automacao e rastreabilidade para controlar emissoes,

monitorar processos e reduzir perdas ao longo de toda a cadeia

produtiva. E um modelo no qual eficiéncia operacional e
responsabilidade ambiental caminham juntos.
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Iniciativas com impacto local

Durante o evento, a Mengniu Dairy, empresa chinesa do setor
de laticinios, que atende mercados globais no Sudeste Asiatico,
Oceania, América do Norte e mais de 10 paises, falou sobre o
projeto de reflorestamento do leito do Rio Amarelo, no norte
da China. Durante 15 anos, a empresa plantou mais de 100
milhdes de arvores em uma regido desértica, transformando-a
em uma fazenda leiteira organica e regenerativa.

No Golfo Pérsico, a rede Spinneys mostrou que
sustentabilidade também passa por impacto social local.

Com iniciativas como incubadoras de microempreendedores,
educacdo alimentar em mais de 180 escolas e programas para
valorizar fornecedores locais, a empresa se posiciona como
um agente de transformac¢do comunitaria.

Para o CEO da rede, Sunil Kumar, a chave estd em combinar
propdsito com acdo cotidiana: “Nao basta dizer que temos um
proposito. Cada funcionario precisa viver esse propoésito desde
a chegada a loja até o atendimento ao cliente”.

Embalagens reutilizaveis

No Canada, empresas globais dos segmentos de beleza,
higiene e limpeza, como Procter & Gamble, L'Oréal, Unilever
e Colgate, entre outras, se uniram em um projeto-piloto de
embalagens reutilizaveis em Ottawa, para tentar reduzir
drasticamente o uso de descartaveis.

A iniciativa, que se baseia em um sistema padronizado de
retorno e reuso compartilhado entre marcas e varejistas por
meio da plataforma Reposit, pretende criar escala para a
economia circular no setor, incentivando consumidores a
devolver embalagens em troca de beneficios e construindo
uma infraestrutura capaz de transformar a relacéo entre
marcas, varejo e sustentabilidade.
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Canetas de
emagrecimento
mudam a forma de

comer € comprar



Nos ultimos anos, medicamentos a base de GLP-1 (como
Ozempic, Wegovy e similares) ganharam destaque por seu
papel no controle do diabetes tipo 2 e na perda de peso — que
acabaram rendendo a eles o nome popular de canetas de
emagrecimento. Mas o que comecou como uma soluc¢do clinica
esta rapidamente se tornando uma forca transformadora

no comportamento de consumo, com impactos diretos e
crescentes no varejo de alimentos, bebidas e bem-estar.

Estudos recentes apontam que até 30% da populacao dos
EUA podera estar usando medicamentos GLP-1 nos préximos
anos. E isso estd mudando a forma como milhées de pessoas
compram e consomem alimentos. A supressdo do apetite,

um dos efeitos primarios desses medicamentos, leva os
consumidores a comerem menos, mas também a serem muito
mais seletivos sobre o que consomem.

Esse novo perfil de consumidor busca alimentos com maior
densidade nutricional, beneficios funcionais adicionais e
formatos compactos e convenientes. Eles estdo dispostos a
pagar mais por produtos que entreguem valor real a satde
fisica e mental — abrindo espaco para uma nova onda de
sofisticacdo no varejo alimentar.

Trés tendéncias emergentes no varejo
impulsionadas pelo GLP-1

{ Prazer com equilibrio

O gosto por comidas prazerosas nao some — ele
se transforma. Cada vez mais, as pessoas querem
lanches que unam sabor e saude: chocolates com
mais proteina, doces com menos acucar e porcoes
menores, mas que tragam beneficios extras.
Agora, saborear algo especial também significa
fazer escolhas mais conscientes.
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Nutricao compacta e eficiente

Como a fome diminui, o consumidor busca

“mais com menos”. Isso abre espaco para bebidas
funcionais, lanches com nutrientes concentrados,
sopas proteicas e alimentos prontos que entregam
beneficios em pequenas porcoes. Para acompanhar
essa mudanca, as empresas precisam repensar
seus produtos e formatos.

Funcionalidade além da dieta

Consumidores que usam GLP-1 prestam mais atencao
em como o corpo reage, percebendo efeitos como
desconforto no estbmago ou mudancas de humor.
Por isso, cresce o interesse por produtos que cuidem
da saude intestinal, fortalecam a imunidade e apoiem
o bem-estar mental. O foco ja ndo é s6 perder peso,
mas manter uma vida mais equilibrada e sustentavel.

Esse novo cendrio representa uma enorme oportunidade para o
varejo alimentar. Marcas e redes varejistas podem desenvolver
linhas préprias, reformular produtos existentes, criar categorias
e adaptar a comunicacdo em torno da satde proativa, gestdo de
peso e nutri¢do inteligente.

o)
\

Menos consumo nao significa
menos valor

Ao contrdrio: atualmente os consumidores que usam
medicamentos GLP-1 estdo dispostos a investir em
produtos que facam sentido para sua nova realidade.

No futuro, com a popularizacdo desses medicamentos,
este cendrio pode mudar por causa de desafios nao so
relativos a alimentos mais saudaveis, mas outras avenidas
de crescimento que os varejistas podem ampliar.
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Talento, cultura
e lideranca
com proposito



A nova fronteira da competitividade num varejo cada vez mais
digital exige uma lideranca que vai além de metas, eficiéncia e
tecnologia para investir na cultura organizacional, no propdésito
vivido e no valor humano que sustenta tudo isso.

Liderar hoje € muito menos sobre “dirigir” e muito mais sobre
servir, ouvir, inspirar. Um modelo que desafia hierarquias
rigidas e coloca as pessoas — colaboradores e consumidores —
como parte viva da estratégia.

A frase de Sunil Kumar, CEO da Spinneys, sintetiza o espirito
de uma lideranca com propdsito. Ao contar sua trajetoria — de
auxiliar de loja a CEO da rede premium de supermercados no
Oriente Médio — ele ndo falou de lucros nem de KPIs. Falou de
gente, esforco coletivo e cuidado com o detalhe.

“Se a minha empresa me transformou em CEO depois de 32
anos de loja, vocé pode entender o que representa a nossa
cultura”, afirmou Sunil Kumar.

A Spinneys € hoje uma referéncia em varejo premium nos paises
do Golfo, com 65% de seu negdcio baseado em alimentos frescos.
Mas, segundo Kumar, a base do sucesso ndo esta nos produtos,
e sim na cultura organizacional construida ao longo do tempo.

A vantagem de colocar as pessoas
no centro

A gestao orientada por propdsito depende de uma lideranca
que reconhece, valoriza e desenvolve talentos em todos os
niveis. O modelo de lideranca servidora foi apresentado nao
como discurso, mas como pratica organizacional: desde a
decisdo de ndo contratar gerentes para posicoes de supervisao
até investir no crescimento de quem comeca no chio da loja.

Essa cultura de valorizacéo das pessoas néo € sO nobre — ela
é eficaz. Como ficou claro na fala de Sunil, gente inspirada
entrega mais, inova mais e permanece mais. A cultura, nesse
contexto, deixa de ser abstrata e vira ativo estratégico.
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Inclusao tecnologica comeca
com treinamento

A digitalizacao do varejo, abordada exaustivamente nos
painéis, impoe um novo desafio: como levar os times de loja
junto nesse processo? A resposta vem da capacitacao.

Iniciativas como os assistentes digitais internos, que orientam
os funcionarios em tempo real sobre estoque, preco e tarefas
prioritarias, mostram que a tecnologia deve conferir poder,
ndo excluir. Trata-se de criar uma ponte entre as exigéncias
técnicas do novo varejo e o dia a dia operacional de quem esta
na linha de frente.

Cultura como motor de inovacao

Ao contrario do que se imagina, inovacao néo é apenas uma
questio de investimento em P&D. E também uma questiio
de mentalidade coletiva, autonomia e coragem para testar

e errar. Empresas que cultivam um ambiente seguro e
colaborativo conseguem acelerar ciclos de aprendizagem e
se adaptar mais rapidamente as mudancas. Nesse sentido, a
cultura organizacional surge como uma plataforma invisivel,
mas determinante, para a competitividade.
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Consideracoes
finais
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O Consumer Goods Forum reforcou que o varejo global esta
sendo moldado por forcas transformadoras que vao muito
além da tecnologia. Iniciativas de impacto regional mostram
que sustentabilidade e responsabilidade social caminham lado
a lado com inovacdo. Empresas que combinam propdsito com
acOes praticas criam valor real para as comunidades.

A busca por nutricdo compacta, funcionalidade e prazer
equilibrado orienta o desenvolvimento de produtos e a
reformulacdo de estratégias no varejo alimentar. Menos consumo
ndo significa menos valor, mas sim uma preferéncia por escolhas
saudaveis, conscientes e que promovem bem-estar fisico e mental.

Por outro lado, a transformacéao digital e a cultura organizacional
aparecem como pilares fundamentais para a competitividade.
Liderancas que investem no desenvolvimento humano, promovem
inclusao tecnoldgica e cultivam ambientes inovadores conseguem
engajar suas equipes e acelerar o processo de adaptacdo as novas
demandas do setor.

O equilibrio entre avancos tecnologicos, autenticidade e conexao
humana € o que realmente sustenta a evolu¢do do varejo, preparando
as empresas para um futuro mais sustentavel e integrado.

As informacdes contidas neste documento foram obtidas das
palestras do Consumer Goods Forum 2025, realizado em junho, nos
Paises Baixos.
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