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Self-checkout em uma das lojas do Carrefour:
tendéncia do “pague vocé mesmo” deve movimentar
cerca de 6 bilhdes de dolares globalmente em 2025
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Izabel Costa: parceria de sucesso

CULTURA ORGANIZACIONAL
Nova identidade do Grupo coloca os
60 milhoes de clientes mensais no
centro de cada tomada de decisdo

INOVACAO

Grupo age com cautela ao implantar
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FUTURO DO VAREJO

O Carrefour Brasil testa tecnologias e se
adapta as mudancas comportamentais
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o
x
]
>
=
o
S
o
]
3
S

Atacadao: com presenca em todos

os estados, bandeira & a principal

- responsavel por alavancar os resultados
VOCE SABIA? do Grupo Carrefour Brasil

Grupo vende 67.000 baguetes por més,

movimenta 414.000 carrinhos de compras e

trouxe o primeiro micro-ondas para o Brasil GAPA/ILUSTRAGAO: DIARLLE CARVALHO
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Patinadoras viraram marca registrada do Carrefour: no grupo, oportunidade de crescimento,
diversidade e inclusdo se tornaram valores inegociaveis

0 VALOR DO INVISIV

DIVULGAGAO

H4 meio século, um croissant francés saia quentinho
da padaria de um hipermercado recém-inaugurado na
Marginal Pinheiros, em Sdo Paulo. Era 1975, e o Brasil
descobria o Carrefour — um novo jeito de comprar, con-
sumir e viver o varejo. De 14 para ca, a marca cresceu
junto com o pais, acompanhando suas transformacdes,
crises e descobertas.

O que comecou como um hipermercado moderno
transformou-se em um ecossistema completo, presen-
te hoje em todos os estados brasileiros e em diferentes
momentos da vida das pessoas. Da loja de bairro ao ata-
carejo, do posto de combustivel ao aplicativo no celular,
o Grupo Carrefour Brasil soube tropicalizar seu negécio
para entender — e antecipar — o que o consumidor bra-
sileiro mais deseja.

Nesta edicdo especial, que celebra os 50 anos da che-
gada do Carrefour ao Brasil, revisitamos os marcos que
moldaram essa trajetoria de sucesso e inovacdo. Mos-
tramos como a empresa construiu um legado de pio-
neirismo, sempre com o olhar voltado para o futuro — e
como sua historia reflete a propria evolugdo do pais.

Ao longo das préximas paginas, contamos historias
de colaboradores que encontraram no Grupo Carrefour
Brasil oportunidades de crescimento, diversidade, in-
clusdo e pertencimento. Mostramos também como os
pilares ESG da companhia se traduzem em ac0es, com
impacto real em toda a cadeia, e como a tecnologia e a
inovacdo continuam impulsionando um varejo cada vez
mais eficiente, conectado e humano.

Como escreveu o francés Antoine de Saint-Exupéry,
autor de O Pequeno Principe,“o essencial é invisivel aos
olhos”. E talvez seja esse o principio que une a Franca de
origem ao Brasil que acolheu o Carrefour ha 50 anos: o
que ndo se vé nas gondolas, mas se sente nas relacoes,
na confianca e no compromisso com as pessoas.

Boa leitura! @
GABRIELLA SANDOVAL

EDITORA DE PROJETOS
ESPECIAIS NA EXAME
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Do primeiro hipermercado com croissant francés ao gigante multicanal de hoje,
um passeio pelos marcos que moldaram a conexao do Grupo Carrefour Brasil
com o consumidor brasileiro

LILIAN RAMBALDI
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Sao Paulo, 1975:

a inauguracao do
primeiro Carrefour
em solo brasileiro
marcou o inicio de
uma transformacéo
no varejo nacional

M UMA MANHA DE 1975, O BAIRRO DA
CHACARA SANTO ANTONIO, AS MARGENS
DA MARGINAL PINHEIROS, EM SAO PAULO,
testemunhava um movimento incomum.
Carros paravam no acostamento, familias
inteiras desciam curiosas, criancas puxa-
vam os pais pela mdao. O motivo da agi-
tacdo era um prédio moderno, recém-inaugurado,
com uma grande fachada azul, branca e vermelha: o
primeiro hipermercado Carrefour do Brasil.

Do lado de dentro, a surpresa era imediata.
Corredores largos, carrinhos de metal que des-
lizavam cheios, prateleiras repletas de produtos
que até entdo os brasileiros s6 viam em andn-
cios de revistas ou ouviam falar por parentes que
viajavam. Alimentos frescos, eletrodomésticos,
roupas, brinquedos — tudo em um mesmo lugar.
Aideia de comprar “de arroz a geladeira” sob o
mesmo teto soava quase futurista.

Na padaria, o cheiro amanteigado de croissants
franceses se espalhava pelo ar. Para muitos, foi a
primeira mordida em algo que parecia sofisticado
e distante, mas que agora estava ao alcance de to-
dos. Era o simbolo de uma experiéncia inédita: ndo
um mero supermercado, mas um mundo inteiro
de consumo reunido em um s6 espaco. A inaugura-
cdo daquele hipermercado ndo mudou somente a
rotina das familias paulistanas — iniciou um novo
capitulo no varejo brasileiro. O Carrefour trouxe
consigo uma forma de viver a relagdo com o consu-
mo que o pais jamais havia experimentado.

PRIMEIRA LOJA FORA DA EUROPA

Fundado em 1959, na cidade francesa de Annecy,
o Carrefour nasceu com a proposta de oferecer ao
consumidor variedade, em grandes espagos e com
precos acessiveis, inovacoes que mudaram a légica
do varejo europeu. Em 1963, a companhia abriu o
primeiro hipermercado da Franga.

Apoés pouco mais de uma década, a marca se
langou na ousadia de levar o modelo a outros con-
tinentes — e foi assim que chegou ao Brasil. Pablo
Lorenzo, CEO do Grupo Carrefour Brasil, conta que
a decisdo ndo foi fruto de um longo planejamento,
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APRESENTAGAO

mas de um olhar atento as opor-
tunidades. “Na realidade, os
donos franceses queriam abrir
primeiro na Argentina”, revela.
“Estavam em uma viagem, ti-
veram uma parada no Brasil, e
decidiram: vamos fazer primei-
ro aqui. Eles queriam olhar ou-
tros mercados fora da Europa,
e o Brasil, pelo tamanho e pela
forca, fazia todo o sentido. E deu
certo”, completa. Dessa forma, a
loja da Marginal Pinheiros tor-
nou-se a primeira unidade do
Carrefour fora da Europa.

A iniciativa de trazer crois-
sants pode parecer curiosa, po-
rém simbolizava o espirito da
marca: ser um ponto de conver-
géncia, de encontro, como in-
dica o nome Carrefour, que na
traducdo do francés quer dizer
“cruzamento”. A ideia foi unir
um classico francés as prefe-
réncias locais. “O DNA pode ser
de uma cultura francesa, mas
depois a variedade tem de estar
bem adaptada ao local, porque
no final o cliente busca o produ-
to que ele quer consumir. Entao,
tivemos esse mix entre le crois-
sant e os bolos tipicos brasilei-
ros. A proposta foi fundamen-
tal para sermos bem-aceitos
no Brasil”, comenta Lorenzo. A
aceitacdo foi tao grande que,
com o passar do tempo, o mer-
cado brasileiro se tornaria o
segundo mais importante do
Grupo Carrefour em todo o
mundo, atrds apenas da Franca.

MAIOR VAREJISTA DO PAIS

Com esse olhar voltado para o
consumidor brasileiro como
fio condutor, o Carrefour cons-
truiu uma trajetéria de ex-
pansdo marcada por inovacao
e pioneirismo. Na década de
1980, novos movimentos am-
pliaram a presenca da marca
em outras regides — hoje sdo
255 lojas Carrefour espalha-
das pelo pais. Em 1989, ou-
tro marco: o lancamento do
Cartdo Carrefour, oferecendo
ao cliente opcdes de crédito e
financiamento para as compras

10

Croissant francés:
servido desde a primeira
loja, tornou-se um

dos simbolos da chegada
do Carrefour ao Brasil

no hipermercado, o que abriu caminho para a cria-
¢do de um sistema financeiro proprio anos mais
tarde. Em 1994, foi inaugurado o primeiro posto
de combustiveis, na cidade de Santo André (SP).
Em 2005, vieram a primeira Drogaria Carrefour
e o Carrefour Bairro, formato pensado para areas
residenciais.

O passo mais decisivo viria em 2007, com a aqui-
sicao do Atacadao, rede fundada em 1962 no Para-
na que ja era um grande player do setor de cash-
-and-carry brasileiro, o conhecido atacarejo. “A
compra do Atacadao foi uma diversificacdo muito
importante para o Grupo Carrefour no Brasil, e
uma boa experiéncia em nivel global. Depois ex-
portamos o formato para paises como Argentina e
Colombia. Foi um modelo de sucesso dos brasilei-
ros que o Grupo Carrefour conseguiu capitalizar”,

COMPRADO EM 2007,
O ATACADAO SE TORNOU
A MAIOR REDE ATACADISTA

DO BRASIL

DIVULGAGAO



I MAIS DE

0 VAREJO NUNCA MAIS FOI 0 MESMO 60 MILHOES DE

Por que o Grupo Carrefour revolucionou o varejo CLIENTES PASSAM
alimenticio nacional nos dltimos 50 anos MENSALMENTE

Primeiro hipermercado: conceito pioneiro no pas. PELAS LOJAS E
Consumo democratizado: variedade e pregos acessiveis. CANAIS DO GRUPO

Novos formatos: Express, Bairro.

Muito além do mercado: postos, drogarias e servigos CARREFOUR

financeiros.

Forga do atacarejo: expansio com o Atacadao. NO BRAS"—
Clube de compras: modelo exclusivo com o Sam's Club.

Inovagao digital: e-commerce, app, B2B.

Ecossistema completo: alimentacgio, finangas, imoveis.

Atacadao, Sam’s Club e
Carrefour: as trés marcas
consolidaram a lideranca do
Grupo no varejo alimentar
brasileiro

destaca o CEO. A rede atacadis-
ta, hoje a maior do pais, ja esta
presente no Marrocos com 15
lojas no modelo de franquia e,
em 2024, abriu a primeira loja
propria na Europa, nas imedia-
¢Oes de Paris.

Na sequéncia, outro forma-
to ampliou a diversidade de
operacdes. Em 2014, surgiu
o Carrefour Express, loja de
conveniéncia para compras
rapidas. Em 2018, o Carrefour
assumiu a lideranca do varejo
alimentar brasileiro.

A década seguinte foi mar-
cada por aquisi¢Oes estraté-
gicas. Em 2020, o Atacaddo
incorporou 50 lojas Makro
fora de Sao Paulo, acelerando
sua expansao — atualmen-
te, sdo cerca de 400 unida-
des. Dois anos depois, outro
grande movimento: o Grupo
Carrefour comprou o Grupo
Big, antigo Walmart, solidi-
ficando sua posicao de lider
absoluto no setor. A aquisicao
trouxe ainda o Sam’s Club,
clube de compras com modelo
de sdcios que cresceu rapida-
mente. Em trés anos, o nu-
mero de associados saltou de
1,8 milhdo para cerca de 4 mi-
Ihoes. Atualmente, sdo 58 clu-
bes espalhados por 17 estados
e no Distrito Federal.

DIVULGAGAD
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GIGANTE MULTICANAL

Com trés bandeiras fortes, a
companhia passou a atender
diferentes perfis de consu-
midores: o Carrefour levando
variedade a milhdes de brasi-
leiros; o Atacaddao democra-
tizando o acesso com precos
competitivos e viabilizando
compras de grande volume; e 0
Sam’s Club trazendo uma expe-
riéncia premium com produtos
importados exclusivos. Hoje,
o Grupo soma mais de 1.000
pontos de venda em todos os
estados brasileiros, entre hiper-
mercados, supermercados, lo-
jas de conveniéncia, drogarias,
postos de combustiveis e clubes
de compras. Sao mais de 60 mi-
lhdes de clientes atendidos por
meés e cerca de 125.000 cola-
boradores, o que faz do Grupo
Carrefour o segundo maior em-
pregador privado do pais.

“Um consumidor no Brasil
utiliza, em média, entre qua-
tro e cinco canais diferentes a
cada més. O nosso ecossistema
de negdcios nos permite estar
presentes em multiplos mo-
mentos da jornada do cliente,
e no que ele consome ou nao.
O mais importante é ter essa
conexao, conhecer melhor o
consumidor para poder ofere-
cer uma proposta adaptada a
cada perfil”, explica Lorenzo.

Paralelamente a ampliacdo da
presenca fisica, a organizacao
fortaleceu sua atuacdo digital.
Alguns marcos foram o lanca-
mento do e-commerce ndo ali-
menticio em 2016, seguido pelo
comeércio eletronico alimenticio
em 2017 e pelo aplicativo Meu
Carrefour em 2020, acompa-
nhado da plataforma de venda
do Atacadao para o publico B2B,
que teve resultados expressivos.
Pablo Lorenzo salienta que a
empresa avan¢ou muito no am-
biente online, mas sem perder
sua esséncia, que é a conexao
real com as pessoas. “O digital
foi, obviamente, tomando parte
da vida do consumidor. Por isso,
tivemos uma aceleracdo nos ul-
timos anos e vamos continuar.
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> DECADAS
DE INOVACAO

Os principais marcos da trajetdria
do Carrefour no Brasil, da primeira
loja a lideranga no varejo nacional

Primeiro Carrefour
inaugurado em Sao Paulo

bandeira Carrefour, em

Langamento do
cartao de crédito
Carrefour

1989

Primeiro posto de
combustiveis com a

Santo André (SP)




0 Grupo Carrefour Brasil se
torna o primeiro varejista de
alimentos presente em todas
as unidades federativas

Expansao
do Atacadao:
aquisigao das
lojas Makro

Primeira Drogaria W Atacadio langa
Carrefour aberta

i g-commerce
em Sao Paulo com foco no
Criagdo da Property publico 828 Inauguragao
Langamento do Division, que em da primeira loja
Carrefour Bairro, 2020 passou ase Langamento propria do
destinado a areas chamar Carrefour do app Meu Atacadao na
residenciais Property Carrefour Europa
Langamento
Aquisicao Primeira loja no do comeércio
darede formato Express eletronico
Atacadao em Sao Paulo alimenticio
do Carrefour
Inicio das operagdes
do Banco Carrefour,
Ginico de um

varejista no pais

2018 2025]

J 0 Carrefour se 0 Grupo
torna lider do Carrefour
celebra 50

varejo alimentar

( » 0 Carrefour brasileiro ;nus.lno
rasi
comega a atuar
*cnm no e-commerce
6 nao alimenticio m J

Compra
do Grupo Big

Aquisigao
do Sam'’s Club
Primeira fase

do empreendimento
Paseo Alto das Nagoes
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Mas sempre vai ser um complemento da loja fisica,
que é o que faz sentido para o consumidor.”

Com todas essas frentes, a companhia estrutu-
rou um ecossistema complexo que une diferentes
areas operacionais. Além das diversas marcas e
dos modelos de lojas, a operacdo inclui uma série
de servicos digitais e as solucdes financeiras do
Banco Carrefour, criado a partir do cartdo de cré-
dito e transformado em banco em 2007 — o Unico
banco proprio de um varejista no pais. Também
faz parte a Carrefour Property, divisdo responsa-
vel pelos ativos imobilidrios da companhia, que
tem mais de 430 imdveis proprios e administra
centenas de centros comerciais e trés shoppings
em Sdo Paulo. Entre eles esta o Paseo Alto das Na-
¢Oes Mall, inaugurado em 2022 no mesmo terre-
no do primeiro hipermercado brasileiro. O centro
comercial, com 40 lojas, integra um imponen-
te complexo multitiso, que inclui a loja conceito
do Carrefour, torres corporativas e residenciais
— uma delas o futuro maior arranha-céu de Sdo
Paulo — e ainda um parque aberto ao publico.

IMPACTOS QUE VAO ALEM

A jornada de 50 anos do Grupo Carrefour no
Brasil ndo se mede apenas em lojas abertas ou
aquisicOes estratégicas. Ela também foi marcada
pelo investimento em pessoas, pelos colabora-
dores que constroem diariamente essa histo-
ria. Desde o inicio, a companhia entendeu que

Paseo Alto das Nacdes:

0 moderno complexo multidso
fol construido no mesmo
terreno que marcou a chegada
do Carrefour ao Brasil

o
n x e
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NUMEROS
SUPERLATIVOS

0 Grupo Carrefour Brasil & a
maior operagao da companhia
francesa fora da Europa
125.000 coLABORADORES

+ de 1.000 PoNTOS DE VENDA
60 milhdes oe cLiENTES/MES
B30 imMoVEIS PROPRIOS

+ de 300 CENTROS COMERCIAIS
3 SHOPPING CENTERS

o crescimento sustentavel sé
seria possivel se viesse acom-
panhado de oportunidades de
desenvolvimento, ascensdo
profissional, inclusao e diver-
sidade — valores que cami-
nham juntos no Grupo desde
a sua origem na Franca.

Esse compromisso, solida-
mente integrado a cultura da
empresa, se traduz em acdes
concretas. O préprio CEO, Pablo
Lorenzo, argentino que iniciou
a carreira como estagiario no
Carrefour em Buenos Aires ha
trés décadas, é um exemplo de
como a diversidade cultural e
a mobilidade interna estao no
centro da empresa. Historias
semelhantes se repetem em
milhares de trajetorias de cola-
boradores que encontraram no
Grupo Carrefour espacgo para
aprender e crescer. Muitas de-
las, inclusive, poderdo ser co-
nhecidas nas préximas paginas.

Fato é que, ao longo das dé-
cadas, a empresa ofereceu pro-
gramas para diferentes fases
da carreira: desde a formacao
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de jovens aprendizes até a pre-
paracdo de lideres. Entre eles, a
Escola de Lideres, que desenvol-
ve futuros gestores; o RIT, de re-
crutamento interno; o V.I.E, que
da experiéncia internacional
a jovens talentos; e o mais re-
cente, P.O.D.E.R,, voltado para o
desenvolvimento de carreira de
pessoas colaboradoras negras.

A agenda de inclusdo é hoje
estratégica. Mais de 32% das
posicdes de lideranca sdo ocu-
padas por mulheres, com meta
de chegar a 50% até 2030. O
mesmo objetivo vale para a
representatividade de pessoas
negras, que ja somam um terco
das liderancas. “A diversidade
cria valor ndo sé para a socieda-
de, mas também para a compa-
nhia”, afirma Lorenzo.

O impacto do Grupo Carrefour
Brasil nestes 50 anos, no en-
tanto, vai além da prépria em- ®
presa. Sua presenca nacional
impulsionou cadeias produti-
vas, gerou empregos, ampliou
0 acesso a bens de consumo e
promoveu inclusdo social em

1973

no Brasil, em Sao Pauloﬁ

MAIS DO QUE
UM ESPACO

DE COMPRAS,

O CARREFOUR
SE TORNOU UM
LUGAR DE
CONEXAO
ENTRE PESSOAS,
HISTORIAS,
CULTURAS E
OPORTUNIDADES

Primeiro hipermercado Carrefour

20235

No seu aniversario de 50 anos

no Brasil, o Grupo Carrefour Brasil
& 0 maior varejista do pais e o Gnico
presente em todos os estados

e no Distrito Federal

escala significativa. A cada nova unidade, um ciclo
de desenvolvimento socioecondmico se estabele-
ceu ao redor, fortalecendo fornecedores, produto-
res locais e comunidades.

Esse movimento guarda relagdo direta com o
proprio conceito por trds da marca, que carrega
no nome a ideia de ponto de encontro, de con-
vergéncia. Mais do que um espaco de compras, 0
Grupo Carrefour Brasil se tornou um lugar de co-
nexao entre pessoas, historias, culturas e oportu-
nidades. £ com essa vocacio de reunir e integrar
que o Grupo chega ao cinquentendrio como lider
e referéncia no varejo brasileiro — como quer se-
guir daqui em diante. Para o CEO, fazer histdria
ndo é apenas celebrar conquistas, mas garantir
inovacdo constante. “Os 50 anos do passado ndo
serdo os mesmos 50 do futuro. Por isso, como
lideres, temos de continuar evoluindo o nosso
negocio. Desejo ver um Grupo Carrefour Brasil
ainda mais aberto, mais conectado com todos os
tipos de consumidores e mais diverso, honrando
todo o pioneirismo até aqui”, conclui. ®
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Pablo Lorenzo, CEO do Grupo Carrefour Brasil:

uma carreira movida por desafios,

trabalho em equipe e paixdo pelo cliente
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A FRENTE DA MAIOR OPERAGAO

DO GRUPO FORA DA EUROPA,

PABLO LORENZO CONDUZ A COMPANHIA
NA TRANSICAQO PARA UM MODELO

MAIS DIGITAL, DIVERSO E CONECTADO
AO CONSUMIDOR

GABRIELLA SANDOVAL

0 CRACHA DE NUMERO 175
AINDA ESTA GUARDADO NA MO-
CHILA DE PABLO LORENZO. Foi
com ele, aos 20 anos, que o
atual CEO do Grupo Carrefour
Brasil comegou como estagiario
na filial argentina, entdo com
apenas nove lojas. Trés décadas
depois, 0 economista comanda
cerca de 125.000 funcionarios
e uma operacao que atende
60 milhoes de clientes por més.

Sua trajetoria reflete a
transformacdo da propria
companhia. De hipermercado
tradicional a um ecossistema
que redne atacarejo, conveni-
éncia e plataformas digitais,
0 grupo incorporou marcas
como o Atacaddo e o Sam’s

mm‘ me
Nigs 175

cﬂrreﬁ:mr{&

Argenting

Club e investe em dados e inte-
ligéncia artificial para prever
demandas, ajustar estoques e
tornar a experiéncia de com-
pra mais fluida.

Lorenzo acompanhou de
perto os grandes movimentos
do varejo nas ultimas décadas
— da chegada do modelo self-
-checkout a América Latina ao
avanco do atacarejo e a digitali-
zacao do consumo. “O Brasil teve
uma transformacdo no varejo
que nao vi em nenhum outro
lugar do mundo”, afirma. Agora,
a frente da maior operacdo do
grupo fora da Europa, o executi-
vo conta como a companhia vem
equilibrando tradicdo e inova-
cao para se manter no centro da
rotina do consumidor brasileiro.

Sua carreira no Grupo Carrefour

comegou ha quase 30 anos. Que

lembrangas guarda desse inicio?

Quando comecei, no Carrefour
Argentina, tinhamos somente
nove lojas. Era uma empresa
ainda pequena, e o varejo come-
cava a se desenvolver na Amé-
rica Latina. Acompanhei boa
parte desse crescimento — pri-
meiro na Argentina, depois na
Europa e agora no Brasil, o quar-
to pais onde trabalho. Acho que
na minha carreira, assim como
na histéria do Carrefour, tive-
mos um crescimento expressi-
vo, com muita evolucdo de lojas,
formatos e diferentes opc¢des
para os clientes. No Brasil, co-
mecamos com um sé formato,
mas depois fomos agregando
diferentes opcdes para adaptar
nossa proposta comercial a to-
dos os brasileiros, assim como
fizemos no restante do mundo.

Por que o Carrefour decidiu

se instalar no Brasil em

1975 — e qual foi o impacto
dessa chegada?

Na realidade, eles queriam abrir
primeiro na Argentina. Indo
para 13, decidiram fazer uma
parada no Brasil e mudaram os
planos. A operacdo na Argentina
comecou apenas em 1982, varios
anos depois. Os donos franceses,
quando pararam no Brasil, dis-
seram: “Talvez devéssemos fazer
uma loja aqui”. Em principio se-
ria no Rio de Janeiro, mas a pri-
meira loja foi em Sdo Paulo. Eles
queriam olhar outros mercados
fora da Europa. Tinham um
modelo de sucesso que haviam
copiado originalmente dos Es-
tados Unidos e comecaram a
avaliar: por que ndo fazer esse
mesmo negdcio em outros pai-
ses fora da Europa? E foi assim
que decidiram vir para a Amé-
rica Latina. A partir dai, o grupo
comecou a se desenvolver glo-
balmente — na Asia, na América
Latina e na Europa, obviamente
— e com muito sucesso.
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Vocé imaginava que o Carrefour
faria tanto sucesso no Brasil?
Ndo. Na verdade, ndo. Era um
grupo que funcionava muito
bem na Franca havia alguns
anos e que vinha em boa evo-
lugdo. Quando comegamos no
Brasil, como em todo novo pais,
havia expectativa sobre como
seria a adaptacdo. O Brasil foi
o primeiro pais fora da Europa
em que atuamos e o primeiro,
obviamente, na América Latina.
Entdo, era realmente uma aven-
tura para o grupo abrir uma loja
aqui. E deu certo porque adap-
tamos nosso modelo ao que o
cliente brasileiro precisava. Era
um mix entre produtos vindos
da Europa e itens adaptados
ao consumo de cada pais. Utili-
zavamos nosso conhecimento
global, mas com adaptacdo re-
gional, com fornecedores e pro-
dutos locais — o que fez todo o
sentido para o consumidor.

E o que mais faz sentido hoje
para o cliente do Carrefour?
Primeiro, a relacdo preco-pro-
duto. Depois, o relacionamento
com as pessoas e a experiéncia
de compra. Ndo existe um nego-
cio ideal e perfeito; sempre ha
erros. A questdo é como eles po-
dem ser minimizados. O Grupo
Carrefour Brasil teve uma das
melhores evolu¢des na imagem
de precos nos ultimos anos, em
nivel global. O cliente quer que
o produto tenha bom preco, que
a fila do caixa seja rapida, que
o atendimento seja bom, que a
loja esteja limpa e que ele tenha
um ambiente confortavel para
fazer suas compras e ter uma
boa experiéncia.

Como vocés vém reagindo

as transformagoes do
consumidor?

O Brasil, pela minha experién-
cia internacional, é um dos pai-
ses que mais se transformaram
no varejo nos ultimos dez anos.
Era um pais como os outros, em
que o atacarejo ocupava apenas
20% do mercado e os hiper-
mercados tinham a maior fatia.
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Nos ultimos anos, houve uma mudanca expressiva, com
aceleracdo do modelo de atacarejo para o B2B e o consu-
midor final. Eu ndo havia visto essa velocidade de cres-
cimento e mudanca em nenhum outro lugar do mundo.
Hoje, os atacarejos estdo mais proximos dos supermer-
cados, pois agregaram servicos, self-checkout e o digi-
tal — coisas que antes ndo faziam. Da mesma forma, os

supermercados estdo mais préximos dos atacarejos, pois

incorporaram também o B2B e ofertas mais acessiveis de

produtos. O Brasil passou por uma grande transforma-
¢do, o que faz todo o sentido para nods, justamente por
termos um ecossistema completo de formatos. O brasi-
leiro buscou op¢des mais econdmicas e acessiveis, e foi ai

que o atacarejo teve um grande crescimento — ndo ape-
nas no Brasil, mas em toda a América Latina.

Quais foram os momentos mais marcantes

do grupo por aqui?

Depois da abertura, o primeiro momento marcante foi
o lancamento de nosso cartdo de crédito, com o Banco
Carrefour. Esse foi um momento importante, porque
oferecemos crédito a um consumidor que tinha essa ne-
cessidade. Depois, comecamos a olhar outras atividades,
nao somente supermercados. Foi ai que surgiu a possibi-
lidade de compra do Atacaddo. Além disso, desenvolve-
mos o Carrefour Express e tivemos o grande momento
da compra do Grupo Big, com uma aceleracdo expressiva
na quantidade de lojas de hipermercados e atacarejos.
Por fim, com a aquisi¢ao do Grupo Big, veio o Sam’s Club,
quando diversificamos ainda mais as propostas para os
clientes. Hoje temos trés bandeiras fortes: o Carrefour,
com todos os seus formatos, o Atacaddo e o Sam’s Club.

Além da diversidade de negocios, como a pluralidade

de canais reflete a vocagao do grupo e a forma de olhar
para o futuro do varejo?

Essa variedade nos permite estar na vida de todos os
brasileiros. Em média, um consumidor no pais utili-
za entre quatro e cinco canais [formatos onde faz as
compras] por més. Nosso ecossistema de negdcios nos
permite estar mais adaptados e presentes em multi-
plos momentos da jornada do brasileiro. Temos uma



conexao com o consumidor que
nos permite saber exatamente
o que ele esta consumindo, ou
ndo, para oferecer uma melhor
proposta comercial. Nosso ne-
gocio passou de algo muito
massivo para um modelo em
que identificamos cliente a
cliente. Isso nos traz grande po-
tencial de crescimento.

E qual € o segredo para se
reinventar ao longo dos anos
sem perder a esséncia?

Fomos nos adaptando a jorna-
da de um cliente cada vez mais
digital. Agora, é dificil existir
um cliente totalmente digital —
talvez durante a pandemia, sim.
Foi um momento-chave para
todo o varejo, e tivemos que
acelerar muito no digital. Mas,
quando a pandemia terminou,
vimos que, embora a evolucdo
do negdcio digital seja muito
importante, o cliente, seja ele
o consumidor final, seja B2B,
utiliza todos os canais. As vezes
pensamos que digitalizacdo é
apenas e-commerce, mas nio. £
também sobre como melhorar
Nnossos processos, como utili-
zar a inteligéncia artificial em
nossas lojas para aprimorar a
experiéncia dos clientes e nossa
propria operacdo. Para mim, o
digital tem trés grandes pila-
res: 0 e-commerce, a melhoria
da operacdo das lojas — fisicas
ou digitais — e o uso de dados
para conhecer o cliente e ofe-
recer as melhores ofertas. Esses
sdo os trés pilares de digitaliza-
cao do grupo, que precisamos
continuar desenvolvendo.

Qual foi a inovagao mais
disruptiva e ousada que

o Carrefour implementou
recentemente no Brasil?

A mais ousada? Acredito que te-
nha sido no Atacaddo. Embora
boa parte das vendas seja B2B,
0S processos eram muito ma-
nuais. Digitalizamos tudo isso
em muito pouco tempo — em
cerca de um ano e meio. Isso
nos permitiu alcancar um cres-
cimento expressivo em GMV

Atacadao:

busca do
brasileiro por
opcodes mais
econdmicas

e acessiveis
contribuiu
para o boom

do atacarejo
no pais

[Gross Merchandise Volume], uma das métricas usadas
para medir o desempenho das vendas online. A digitali-
zacao do Atacaddo foi um dos sucessos mais importantes
dos ultimos anos. Depois tivemos outros avangos, como
os investimentos em marketplace e em ferramentas pre-
ditivas com IA para melhorar a presenca e o volume de
produtos nas lojas, usando algoritmos para aumentar a
eficiéncia do negdcio. Mas isso ainda estd em evolucdo.

Para onde o grupo tem olhado em termos de tecnologia?
Duas coisas: uma é tentar inventar o que ainda nao
existe, e outra é entender o que esta sendo desenvolvi-
do e tentar acelerar mais do que os outros. No caso dos
drones, por exemplo, é apenas um tema de redes sociais
e que, por enquanto, ndo exerce impacto nos negdcios.
A Amazon também tentou inovar com a Amazon Go e
as lojas sem colaboradores, e acho que sdo laboratérios
que o varejo faz em todo o mundo e que precisamos
observar para ver se fazem sentido. E ha também o que
ja esta dando certo e no qual devemos colocar foco. O
self-checkout e as cameras com inteligéncia artificial sdo,
sem duvida, bons exemplos disso.
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Aposta na diversidade: uma forma de criar valor
nédo sd para a sociedade, mas também para a companhia

A sustentabilidade no varejo ainda enfrenta algumas
barreiras estruturais. Onde o Grupo Carrefour Brasil
enxerga as maiores oportunidades?

Sem duvida temos um tema importante, que é o cuida-
do com o meio ambiente, especialmente no consumo
energético para reduzir emissoes de CO, no Brasil e no
mundo. Esse é um dos pontos-chave em que estamos
trabalhando. Outro tema relevante é a rastreabilidade
dos alimentos, sobretudo com foco na proteina animal.
Estamos fazendo um trabalho importante e firmando
acordos com o governo para garantir a rastreabilidade da
carne bovina, o que reflete nossa preocupacdo com a flo-
resta e 0 desmatamento. Temos também a questdo das
galinhas livres de gaiola. Outra preocupacdo do grupo é
ofertar produtos mais saudaveis — sem gltiten, sem sal,
sem aditivos — a um custo competitivo.
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Esses temas estao

relacionados ao proposito

por tras da marca?

Sim. Temos também um papel
importante no combate a fome,
evitando o desperdicio de ali-
mentos. A populacdo esta cada
vez mais consciente disso, e 0
Grupo Carrefour Brasil, como
grupo de alimentacdo, tem pa-
pel essencial nessa missdao. Um
dos nossos objetivos é reduzir
em 20% o desperdicio alimen-
tar global em relagdo a 2019. E
o Brasil, obviamente, faz parte
dessa jornada.



Onde mais o tema ESG se faz presente?

Temos grande responsabilidade como o segun-
do maior empregador privado do pais. Primei-
ro, com nossos times, quanto a possibilidade de
crescimento e evolucdo. Para muitos deles, como
foi para mim, é um dos primeiros empregos.
Realmente somos uma escola de formacao pro-
fissional. Somos ainda o principal empregador de
beneficiarios do Bolsa Familia, reflexo do papel

social que exercemos no Brasil. Nossa preocu- Depois de trés décadas
pacdo com o antirracismo é diaria, importante, no Grupo Carrefour, o que
tanto dentro de nosso ecossistema quanto como mais o motiva a trabalhar
auxilio a sociedade. Sabemos do nosso tamanho na companhia?
e que chegamos a milhdes de brasileiros todos os A primeira coisa é a possibili-
dias. Por isso, agimos em relacdo a temas relevan- dade de aprender. Em 30 anos,
tes para a sociedade brasileira. aprendi algo novo todos os dias.
Depois, a chance de desenvol-
Como o segundo maior empregador do pais aplica ver multiplos negdcios. O que
a diversidade na pratica? temos aqui no Brasil é real-
Temos uma jornada que inclui todo tipo de diversi- mente um grande ecossistema
dade: de religido, sexual, de cor, de origem. A diver- de diferentes negocios conec-
sidade cria valor ndo apenas para a sociedade, mas tados. E, por fim, a paixdo pelo
também para nés, como companhia. No meu caso, cliente. Gosto muito do cliente,
temos muitos brasileiros no time, mas também de como ele se comporta nas
argentinos, franceses e pessoas de varios lugares lojas e de como vive as experi-
do pais. Isso nos permite ter mais diversidade nas éncias. Além disso, gosto de tra-
discussodes. Pessoas diferentes pensando de formas balhar em equipe. Somos capa-
diferentes. Ja temos mais de 32% de mulheres em zes de trabalhar com milhares
posicOes de lideranca e queremos chegar a mais de pessoas, mas também com
de 50% em 2030. Mais da metade do nosso time é 60 milhoes de brasileiros que
formada por mulheres. Além disso, 33% de nossas compram mensalmente em nos-
liderancas sao pessoas pretas, e queremos alcancar sas lojas. Isso me motiva como
50% até 2030. Para mim, isso é muito importante. forma de trabalho e de vida.

Como enxerga seu papel de

lider em um grupo tao grande

e diverso?

Temos cerca de 125.000 pessoas
no grupo, além de muitos cola-
boradores externos que tam-
bém trabalham 100% para nos.
Acho que nosso papel de lide-
ranca é garantir que a relacao
entre nossos times e os 60 mi-
Ihdes de clientes que visitam
as lojas todos os meses seja a
melhor possivel. Depois, com-
preender o consumidor e olhar
para os proximos passos, pre-
parando o grupo — como fize-
mos em termos de formatos e
adaptacgdes nesses 50 anos no
Brasil. As soluc¢des que tive-
mos até aqui ndo serao as mes-
mas para o futuro. Nosso pa-
pel é, junto com os times,
entender isso e adaptar o ne-
gbcio para continuarmos sen-
do o numero 1 no Brasil. @
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integrac&o de bandeiras transforma lo

po

ONDE TUDO SE
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DO ATACAREJO AO CLUBE DE
COMPRAS EXCLUSIVO, PASSANDO
POR SERVIGOS FINANCEIROS E GESTAOQ
IMOBILIARIA, 0 GRUPO CARREFOUR
BRASIL SE FAZ PRESENTE EM VARIOS
MOMENTOS DA VIDA DO CONSUMIDOR
BRUNA KLINGSPIEGEL

USADA POR ANOS COMO SLOGAN,
A FRASE “E 14 que a gente vai encon-
trar” segue onipresente, definindo a
ambicdo do Grupo Carrefour Brasil.
Com cerca de 1.000 unidades espa-
lhadas pelo pais e uma receita bruta
de 120,6 bilhGes de reais em 2024, a
empresa deixou de ser apenas uma
rede de supermercados para se trans-
formar em um poderoso ecossistema
de consumo integrado e preditivo,
que retine as marcas Atacadio (cash
& carry), Carrefour (varejo multifor-
mato), Sam’s Club (clube de compras),
Banco Carrefour (servicos financeiros)
e Carrefour Property (gestio imobilia-
ria), cada qual dominando uma fatia
especifica da jornada de consumo.

A estratégia do grupo francés é re-
flexo direto do cendrio nacional. Uma
pesquisa da Associacdo Paulista de
Supermercados (Apas) mostrou que
71% dos brasileiros mudaram seus
habitos no altimo ano, priorizando
conveniéncia, saudabilidade e, acima
de tudo, o melhor custo-beneficio.
Quase 60% agora optam por produ-
tos saudaveis, e 57% migraram para
os mercados de bairro para “compras
emergenciais”, buscando otimizar o
tempo e evitar longos deslocamentos.
O consumo, portanto, é agora guiado
por contexto, frequéncia e neces-
sidade imediata, demandando que
as grandes redes se adaptem a essa
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légica multicanal. A meta é estar onde
o consumidor estiver.

E o Grupo Carrefour, nessas cinco
décadas de Brasil, soube como nin-
guém fazer isso. Redefiniu seu mo-
delo, abandonou o conceito isolado de
varejista tradicional e passou a operar
como uma plataforma que ndo tem
concorréncia interna, e sim comple-
mentaridade entre suas bandeiras.“O
nosso cliente muitas vezes é o mesmo,
mas estd em momentos diferentes de
compra”, explica José Rafael Vasquez,
CEO do Carrefour e do Sam’s Club no
Brasil. “Ele pode ir ao Atacaddo buscar
itens basicos, ao Carrefour comprar
uma TV, ou ao Sam’s em busca de um
produto exclusivo.”

MULTIFACETADO E ONIPRESENTE
O Atacaddo é o motor de crescimento
e volume. Com mais de 380 lojas e
presenca em todos os estados, a ban-
deira é a principal responsavel por
alavancar os resultados da companhia,
respondendo por cerca de 70% da re-
ceita total. No primeiro trimestre de
2025, a unidade de atacarejo do grupo
cresceu 7,3% em vendas, compro-
vando sua for¢a ndo sé no consumo
final das familias, mas também no
abastecimento do pequeno comércio.
“Nosso papel vai além de vender em
volume. Atuamos na inclusao produ-
tiva e no abastecimento do pequeno
comércio em diferentes regides do
pais,” afirma Marco Oliveira, CEO do
Atacadio, ressaltando a relevancia so-
cial da bandeira como elo essencial na
cadeia informal de abastecimento.

Marco Oliveira, CEO do Atacadao: “Nosso papel vai além de vender em volume.
Atuamos na inclusdo produtiva e no abastecimento do pequeno comércio em
diferentes regides do pais”

O ATACADAO RESPONDE POR
CERCA DE 70% DA RECEITA DO
GRUPO E JA ATUA COMO ELO
ESSENCIAL NO ABASTECIMENTO

DAS PMEs DO PAIS
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Em contraponto a escala do ata-
carejo, o Carrefour abraca a conveni-
éncia da proximidade. Apds um pro-
cesso de otimizacdo da rede em 2024,
a bandeira se consolidou na diversi-
dade de formatos: sdo 112 hipermer-
cados, 72 supermercados, 143 lojas
Express, 98 drogarias e 103 postos de
combustiveis. Essa capilaridade per-
mite a rede atuar do abastecimento
doméstico a necessidade diaria. A
presenca em plataformas digitais de
entrega rapida, como iFood e Rappi,
ou com seus canais proprios, com-
plementa essa estratégia, garantindo
que o Carrefour esteja sempre a pou-
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cos cliques ou metros do consumidor. “Em muitas
cidades, o cliente pode abastecer no nosso posto,
comprar na nossa drogaria e complementar a cesta
no Express — tudo em menos de 1 quilometro”,
exemplifica Vasquez, ilustrando a densidade e a si-
nergia dos pontos de venda em areas estratégicas.

O Sam’s Club, por sua vez, opera como o “oceano
azul da curadoria” e da exclusividade. Funcionando
sob um modelo de assinatura, a aposta é em dife-
renciagdo para um publico que busca valor agre-
gado. O sortimento, com cerca de 5.500 produtos
selecionados, possui forte presenca de itens impor-
tados e da marca prépria Member’s Mark, mirando
um cliente que prioriza a qualidade e a descoberta.

“Ndo ha outro clube no mesmo formato no Brasil”,
destaca Vasquez, reforcando que o Sam’s Club se
distancia da concorréncia direta ao focar nichos e
datas sazonais especificas (Halloween, Natal, Pas-
coa), que movimentam a rede com ofertas exclu-
sivas e embalagens econdmicas que ndo estdo dis-
poniveis nas outras bandeiras. A proposta de valor
é clara: transformar a compra em uma experiéncia
diferenciada e com curadoria, criando um lago de
pertencimento com o cliente.

A conexdo entre todas essas pontas é garan-
tida por dois pilares transversais e estratégicos. O
primeiro é o Banco Carrefour, que atua como o
cerne da fidelizacdo e o principal centro de coleta

GERMANO LUDERS

Felipe Gomes, CEO do Banco Carrefour: “Um cliente
com cartdo e que compra em mais de um formato do
Grupo pode gastar até 200% a mais por ano”

PRESENTE EM TODOS

OS MOMENTOS

0 Grupo Carrefour Brasil concentra cinco modelos
de negocios que, juntos, oferecem solugdes
transversais e conveniéncia para diferentes
perfis e jornadas de consumao, do fisico ao digital

Modelo Foco

Bandeira de negocios estratégico

# aTacapio Cash&carry  Motor de escala
Atacado e volume
e varejo Abastecimento de

pequeno comeércio

e consumidor final.
Garante a lideranga
de prego (crescimento
de 7,3% no 1T25)

Carrefour Varejo
(» multiformato

Conveniéncia diaria
e abastecimento
doméstico

Inclui hipermercados,
supermercados,
Express, drogarias e
postos. Forte atuagao
multicanal

sam's club{) Clubede
compras

Assinatura

Curadoria e
exclusividade

Focado em
diferenciagao, oferece
sortimento exclusivo,
produtos importados
e amarca propria,
Member’s Mark

Carrefour ([ Servicos
banco financeiros

Coragao da fidelizagao
Alavanca de compra
via cartoes, crédito

e seguros. Integragao
total para oferecer
beneficios
transversais

entre as bandeiras

) carrefour Gestdo
property imobiliaria

Monetizagao de ativos

Transforma os espagos
em polos de servigo e
convivéncia. Administra
mais de 18 milhdes

de m? em ativos,

além de operar trés
shoppings em SP
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A JORNADA DO
CONSUMIDOR

Um mesmo cliente se conecta ao
ecossistema do grupo em diferentes
momentos de compra e uso de servigos

Compra mensal
emvolume,
abastecimentodo
pequeno comercio

sam'’s club {>

Produtos
Carrefour exclusivos,
Compra semanal, datas sazonais
emergencialno (ex.: Natal)

bairro, farmacia
ouposto

Carrefour (9

banco

carrefour
property

Crédito, seguros Servigosem
e beneficios galerias,
compartilhados restaurantes

e clinicas
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de dados. Fundada em 2007, a unidade financeira
é peca-chave na decisdo de compra, respondendo
por mais de 80% dos pagamentos nas lojas do hi-
permercado. A integracdo das solucdes de crédito,
seguros e empréstimos com a jornada de consumo
gera uma poderosa maquina de inteligéncia de da-
dos em tempo real. A transversalidade da operagdo
é um grande diferencial: um cliente com o cartdo
de uma bandeira, como a do Atacadao, pode obter
beneficios e vantagens compartilhadas em outras,
como a do Sam’s Club ou a do Carrefour. “A gente
sabe, por exemplo, que um cliente com cartdo e que
compra em mais de um formato do grupo pode gas-
tar até 200% a mais por ano”, revela Felipe Gomes,
CEO do Banco Carrefour. Esse dado ndo so6 valida a
estratégia do ecossistema, mas também direciona a
personalizacdo em escala de ofertas e crédito, com
o objetivo de captar e reter esse cliente transversal,
que é comprovadamente o mais rentavel.

O segundo pilar transversal é o Carrefour
Property, a unidade de gestdo e desenvolvimento
imobilidrio. Sua atuacdo é fundamental na estra-
tégia de longo prazo e na monetizacdo dos ativos
do grupo. A unidade administra um portfélio que
soma mais de 18 milhdes de metros quadrados
em terrenos e opera trés shoppings em Sdo Paulo,
além de gerir mais de 250 galerias comerciais. A

Liliane Dutra, CEO do Carrefour Property: “A loja
ndo & mais apenas ponto de venda. Ela precisa
entregar tempo de qualidade, resolver a vida do
cliente e promover engajamento”

GERMANO LUDERS



O GRUPO
CARREFOUR
BRASIL DEIXOU
DE SER SO UM
SUPERMERCADO
E VIROU UMA
PLATAFORMA
INTEGRADA

DE CONSUMO

missdo do Property vai além da gestdo patrimo-
nial: é transformar os ativos imobiliarios em “po-
los de servicos e experiéncias”. “A loja ndo é mais
apenas ponto de venda. Ela precisa entregar tempo
de qualidade, resolver a vida do cliente e promover
engajamento”, afirma Liliane Dutra, CEO da uni-
dade. Esse conceito se materializa na criacdo de
lojas combo — como a unido estratégica de Sam’s
Club e Atacaddo no mesmo terreno — e no desen-
volvimento de galerias anexas ocupadas por lojas,
clinicas, restaurantes e servicos essenciais. A ideia
é que o espaco fisico funcione como um ponto de
convivéncia, estendendo o tempo de permanéncia
do cliente e reforcando a presenca do grupo em
sua rotina para além da compra alimentar.

A légica de silos, onde cada bandeira pensava
e operava de forma isolada, foi desmantelada. A
transversalidade é o novo conceito que unifica a
visdo do grupo, permitindo uma integracdo real
entre as marcas. Essa visdo integrada é sustentada
por um robusto CRM e por um sistema de gover-
nanca que unifica decisdes estratégicas, desde a
curva de sortimento de produtos até as campanhas
promocionais. “Estamos avan¢ando na inteligéncia
de dados para entender comportamentos por loja,
regido e canal. Essa personalizacdo em escala é o
futuro da fidelizagdo no varejo,” conclui Felipe Go-
mes. A personalizacdo deixa de ser um diferencial e
se torna uma necessidade operacional para atender

José Rafael Vasquez,
CEO do Carrefour

e do Sam’'s Club

no Brasil: ”“0 nosso
cliente muitas

vezes € 0 mesmo,

mas estd em momentos
diferentes de compra”

GERMANO LUDERS

a um novo perfil de consumidor.

Com mais de 50 anos de operagdo
no pais, tendo sobrevivido a momen-
tos marcantes como ditadura, hipe-
rinflacdo, privatiza¢Ges e pandemias, o
Grupo Carrefour Brasil prova sua resi-
liéncia. O futuro, segundo José Rafael
Vasquez, serd inexoravelmente mol-
dado por dados, inteligéncia artificial
e regionalizacdo. No entanto, a base
de qualquer bandeira — seja Atacadao,
seja Carrefour, seja Sam’s Club — con-
tinuara sendo o preco e o valor perce-
bido. “Pode ser em qualquer bandeira:
o valor percebido precisa ser claro.”
Além disso, a cultura corporativa esta
sendo redesenhada para dar mais au-
tonomia as pontas. Os gerentes de loja
ganham cada vez mais poder de de-
cisdo, com base em dados e feedback
dos clientes, e tém acesso em tempo
real a indicadores cruciais, como Net
Promoter Score (NPS), tempo de fila,
limpeza e sortimento. “A loja precisa
ser rapida, limpa, iluminada e hu-
mana”, resume Vasquez. O objetivo
final é ambicioso — e claro: “Transfor-
mar clientes em fas. O fa ndo te aban-
dona”, garante o executivo. e
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Doacéo para o

Rio Grande do Sul:
colaboradores
durante acéo

de solidariedade
apds as enchentes
de 2024

DIVULGAGAO

CADA MES, PASSAM PELOS CERCA DE
1.000 PONTOS DE VENDA do Grupo
Carrefour Brasil pouco mais de 60
milhdes de clientes, quase o equiva-
lente a populacdo da Franca ou da
Italia. Seus 125.000 colaboradores
pdem a empresa na segunda posicao
no ranking dos maiores empregadores
privados do pais — 95% dos munici-
pios brasileiros tém menos habitantes
do que o namero de funcionarios do
grupo. No ano passado, o faturamen-
to no Brasil foi de 121 bilhdes de re-
ais. Esses numeros ajudam a dar uma
dimensdo do impacto exercido pelo
grupo com suas estratégias de susten-
tabilidade. “O tamanho e a presenca
do Grupo Carrefour Brasil nos dao a
capacidade — e a responsabilidade.
Nosso tamanho no Brasil é também
a nossa forca para fazer a diferenca.
Cada iniciativa que colocamos em pra-
tica tem o potencial de inspirar e gerar
transformacdes concretas na socieda-
de”, diz Nelcina Tropardji, vice-presi-
dente de Assuntos Corporativos, ESG
e Juridico do Grupo Carrefour Brasil.

No Brasil, a empresa opera, além
das lojas com a marca Carrefour — su-
permercados, hipermercados e lojas
de proximidade —, o Atacaddo e o clu-
be de compras Sam’s Club, bem como
postos de combustiveis, drogarias, um
banco e um brago imobiliario (veja na
pdg. 11). A operacdo brasileira hoje s6
ndo é lider em faturamento dentro
do grupo global porque, convertidas
em dolares, as receitas em reais fi-
cam distantes das obtidas na Franca,
sede do grupo e seu principal merca-
do. Ainda que o Grupo Carrefour por
aqui ndo seja o lider em faturamento,
seu tamanho faz do brago brasilei-
ro a locomotiva para os indicadores
de sustentabilidade para o Grupo no
mundo. “A operagao do Brasil tem um
papel fundamental para o alcance das
metas globais de sustentabilidade do
Grupo”, diz Tropardi.
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ESG

O Grupo Carrefour Brasil se-
gue os compromissos globais,
mas também se adapta aos con-
textos e as prioridades locais. As-
sim, aqui no Brasil a estratégia
de sustentabilidade parte de trés
pilares: o primeiro é o Combate
a Fome e as Desigualdades, o que
inclui iniciativas na area de se-
guranca alimentar, o desenvol-
vimento e a inclusdo de peque-
nos fornecedores na cadeia de
valor da empresa e a geracao de
emprego e de renda. O segundo
é a Inclusdo e Diversidade, defi-
nidas pelo combate ao racismo e
pela promocdo da equidade de
género, pela inclusdo de pessoas
com deficiéncia nos quadros da
empresa e pela educacdo e cul-
tura de forma inclusiva. O ulti-
mo é a Protecdo do Planeta e da
Biodiversidade, o que envolve os
compromissos da agenda clima-
tica, o fomento de uma cadeia
de fornecimento sustentavel e a
circularidade, como reducao de
embalagens e combate ao des-
perdicio de alimentos.

METAS TRADUZIDAS
EM RESULTADOS
As diretrizes de sustentabilida-
de sdo globais, mas as estraté-
gias ganham forma localmen-
te. No Brasil, um dos mercados
mais diversos e relevantes do
Grupo Carrefour, essas estra-
tégias refletem as demandas e
prioridades no pais. Um exem-
plo é o Programa de Letramento
Racial, criado em 2021 em par-
ceria com a Universidade Zumbi
dos Palmares e obrigatdrio para
todos os colaboradores. O con-
teudo aborda questdes étnico-
-raciais, racismo e racismo es-
trutural, racismo nas relagdes de
consumo e agenda antirracista.
E todos os anos os colaborado-
res passam por um processo de
treinamento e aperfeicoamento.
As metas do Grupo Carrefour
Brasil para o pilar estratégi-
co relacionado a inclusdo e a
diversidade sdo ousadas. Até
2030, a empresa espera ter pelo
menos 30% dos cargos execu-
tivos ocupados por mulheres e
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0S PILARES DA
SUSTENTABILIDADE
DO GRUPO
CARREFOUR BRASIL

Com programas sociais, metas de
diversidade e compromissos ambientais
de longo prazo, o grupo transforma sua
escala em impacto positivo para milhdes
de pessoas — e para o planeta

1. COMBATE A FOME
EAS DESIGUALDADES

0 que envolve: seguranga alimentar,
inclusao de fornecedores e geragao
de emprego e renda

DOACAO DE ALIMENTOS

outros 30% por pessoas negras.
Para os cargos de lideranga, o
objetivo, estabelecido ha cinco
anos, é de 50% para cada um
dos grupos. Em 2024, o Grupo
Carrefour Brasil fechou com
14% de pessoas negras e cerca
de 22% de mulheres em po-
sicOes executivas. Nos cargos
de lideranca, a ocupacdo era
de cerca de 33% de mulheres
e 35% de pessoas negras. Para
esses nimeros continuarem
avancando, a empresa inves-
te em formacdo. Um dos pro-
gramas chama-se P.O.D.E.R,,
direcionado a colaboradores
negros e negras para desenvol-
vimento pessoal e profissional,
empoderamento e crescimen-
to na carreira. No ano passado,
527 pessoas passaram por esse
curso. Os melhores alunos ti-
veram a oportunidade de fazer
mentorias com lideres negros e

toneladas de alimentos doadas em 2024

. (acima da meta de 6.000 toneladas)

A meta para 2026 & ainda mais ousada:

. toneladas



negras tanto de dentro quanto
de fora do grupo. “O programa
é uma forma de reconhecer
e impulsionar talentos, ga-
rantindo que tenham acesso
as mesmas oportunidades de
crescimento e lideranca”, afir-
ma Susy Yoshimura, diretora
sénior de Sustentabilidade do
Grupo Carrefour Brasil.

H4 também um programa
dedicado ao fortalecimento
das liderancas femininas: o
Mulheridades. Em 2022 e 2023,
2.250 mulheres participaram
diretamente de trés edicoes do
programa, nos quais 120 foram
selecionadas para receber men-
torias de liderancas femininas
do Grupo Carrefour Brasil. Em
2024, o programa foi reformu-
lado, valorizando as trajetérias
femininas em suas multiplas
dimensoes e pluralidades, am-
pliando seu impacto.

CONTRATACAO DE COLABORADORES
ORIUNDOS DO BOLSA FAMILIA

Produtos orgénicos nas prateleiras: incentivo a producéao
e ao consumo responsavel faz parte da estratégia de transicéo
alimentar do Grupo Carrefour Brasil

[ ]

beneficiarios do Bolsa
Familia ja contratados

MAIS DE 6.500
TONELADAS DE
ALIMENTOS FORAM
DOADAS PELO
GRUPO SO EM
2024, EM PARCERIA
COM CLIENTES E

53 [I[I[I INICIATIVAS CONTRA

O DESPERDICIO

a meta anual de 10.000
beneficiarios

31

DIVULGAGAO



QUASE 100.000
BENEFICIARIOS

DO BOLSA FAMILIA
FORAM CONTRATADOS
PELO GRUPO
CARREFOUR BRASIL

Outro destaque é o programa
de inclusdo social, que da prefe-
réncia a contratagdo de pessoas
registradas no Cadastro Unico
do Bolsa Familia, por meio de
uma parceria com o Ministério
do Desenvolvimento e Assistén-
cia Social, Familia e Combate
a Fome. Ja foram empregados
dessa forma quase 100.000
trabalhadores, um volume de
contratagdes do qual nenhu-
ma outra empresa brasileira se
aproxima. Desse total, 53.000
pessoas foram contratadas entre
2023 e 2024, superando em mais
de cinco vezes a meta anual de
10.000 contratacoes. “Com esse
programa colaboramos com
politicas publicas de combate
as desigualdades, abrindo ca-
minhos que fortalecem a auto-
nomia e o desenvolvimento das
pessoas”, afirma Yoshimura.

SOLIDARIEDADE EM CRISES
Iniciativas relacionadas as doa-

¢des de alimentos também ga-
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nham destaque no Brasil. S6
em 2024, foram doadas mais de
6.500 toneladas de alimentos,
parte por recursos proprios da
companhia, parte em parceria
com os clientes ou em iniciati-
vas de combate ao desperdicio.
Essas doacdes beneficiam orga-
nizagOes sociais como a Amigos
do Bem, que apoia pessoas no
Sertdo Nordestino, bancos de
alimentos e outras obras sociais
que mantém cozinhas solida-
rias em diversas regides do pais.

E no dia a dia que as estraté-
gias do Grupo Carrefour Brasil
mostram sua consisténcia, mas
os mesmos pilares de atuacao
orientam a empresa nos mo-
mentos mais criticos. Tome-se
o exemplo das a¢des adotadas
no Rio Grande do Sul — apos
as enchentes de maio de 2024,
consideradas a maior tragédia
climatica da histéria do pais. A
empresa doou 500 toneladas de
alimentos e produtos de higie-
ne e contribuiu com o esforco
logistico de fazer as doacoes de
todo o pais chegarem ao estado.

0O

2. NGLUSAD E DIVERSIDANE

0 que envolve: combate ao racismo,
equidade de género, inclusao de pessoas
com deficiéncia e educagao inclusiva

DIVERSIDADE NO QUADRO DE COLABORADORES"

2024 2030
Pessoas negras em cargos executivos

I, 16,15
T s0%

Pessoas negras em cargos de lideranga

I, 35,6%
_ 50%
Mulheres em cargos executivos

I 23, 4%
T 30%

Mulheres em cargos de lideranga

N, 51,6%
e 50

(1) Dados de out/25.
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Liderancas negras: iniciativa fomenta o crescimento profissional
e a equidade racial dentro do Grupo Carrefour Brasil

/

passaram por letramento
racial em 2024

Além disso, foi disponibilizado
um local para que os Correios
armazenassem e transportas-
sem as doagdes recebidas por
eles. Os precos foram congela-
dos em todas as lojas do estado
durante dois meses, no periodo
mais grave da crise climatica,
como forma de garantir a popu-
lacdo melhor acesso a itens es-
senciais sem reajuste num mo-
mento de alta vulnerabilidade.
“Foi uma medida importante
para limitar os aumentos abu-
sivos dos precos no Rio Grande
do Sul”, diz Tropardi.

Uma loja em Sdo Leopoldo,
uma das cidades gatchas mais
afetadas pelas enchentes, foi
transformada em abrigo para
aproximadamente 1.700 ani-
mais domésticos que se perde-
ram de seus donos. Esses pets
permaneceram no local duran-
te quase seis meses. “Cedemos o
espaco, e voluntarios cuidavam
de organizar e tratar os ani-
mais”, diz a executiva. “Também
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fizemos diversas campanhas
para a doagao de racao”

PARCERIA COM

0S FORNECEDORES

Do ponto de vista da susten-
tabilidade, varejistas como o
Grupo Carrefour Brasil ocupam
uma posicao bastante singular.
Mesmo sem produzir direta-
mente os itens que comercia-
lizam, esse setor tem um papel
central em impulsionar a sus-
tentabilidade em toda a cadeia
de fornecedores. Nesse con-
texto, o Grupo Carrefour Brasil
adota um trabalho pioneiro e
consolidado de rastreamento
e monitoramento, visando que
toda a carne vendida nas lojas
seja proveniente de fornece-
dores responsaveis e livres de
areas desmatadas.

O tema é estratégico para a
matriz global e reflete os com-
promissos do Grupo com a
sustentabilidade e a producao
responsavel. Na pratica, o Gru-
po atua em multiplas frentes,
incluindo engajamento com
fornecedores, fomento a ino-
vacdo, processos de homologa-
cdo, monitoramento da cadeia
e advocacy, buscando respon-
sabilidade e impacto positivo
em toda a cadeia de producao.
Uma das principais frentes
dessa atuacdo é a politica de
compra responsavel de carne
bovina do Grupo Carrefour
Brasil, que se apoia em inicia-
tivas setoriais como o Boi na
Linha, liderado pelo Imaflora
e pelo Ministério Publico Fe-
deral, e o Protocolo Voluntario
do Cerrado. Por meio desses
compromissos, o Grupo rea-
firma sua politica de ndo ad-
quirir carne proveniente de fa-
zendas com desmatamento na
Amazonia ou no cerrado, nem
de areas com sobreposicdo a
terras indigenas, quilombolas
ou de conservagdo ambiental.
Para implementar os proto-
colos na Amazo0nia, cerrado e
demais biomas brasileiros, o
Grupo desenvolveu um siste-
ma proéprio de homologacdo e
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monitoramento das fazendas
por meio de dados e imagens
via satélite, cobrindo anual-
mente mais de 24,6 milhoes
de hectares em quase 32.000
fazendas no Brasil, de todos
os biomas, de onde vem a car-
ne bovina comercializada pelo
Grupo Carrefour Brasil.

Essas iniciativas fazem parte
de uma estratégia mais ampla
de sustentabilidade, que orien-
ta as acdes do Grupo em todo
o0 pais. A politica de sustenta-
bilidade do Grupo Carrefour
Brasil tem duas caracteristicas
que a tornam particularmente
consistente. A primeira delas é
o planejamento de longo prazo:
praticamente todos os aspectos
do ESG tém metas definidas até
2040, oferecendo a companhia
um norte claro sobre cada passo
que precisa ser dado e quando.
A segunda é que essa agenda
estd intimamente conectada ao
modelo de negécios do Grupo. A

formacdo de liderancas negras
e femininas para cumprir as
metas de diversidade em cargos
executivos prepara as pessoas
que vao conduzir a empresa no
futuro. O esforco e os investi-
mentos para reduzir residuos e
emissOes de gases causadores
do efeito estufa tanto no Grupo
Carrefour Brasil quanto na rede
de fornecedores contribuem
para uma producdo mais efi-
ciente. Um exemplo concreto é
a ampliacdo do uso de energia
solar. Atualmente, ha painéis
solares instalados em 11 unida-
des, seja no teto, seja no estacio-
namento das unidades do Gru-
po, e outras 21 unidades ja estao
em instalacdo nos trés formatos
com previsdo de finalizacdo en-
tre 2025 e 2026.

Ha ganhos de eficiéncia se-
melhantes em outras areas,
como a de embalagens. A meta
do Grupo é que 100% das em-
balagens dos produtos de mar-

Nelcina Tropardi, vice-presidente de Assuntos Corporativos,
ESG e Juridico do Grupo Carrefour Brasil: “Nosso tamanho

no Brasil & também a nossa forca para fazer a diferenca”

o A T o

oAy

GERMANO LUDERS



3. PROTECAD 00 PLANETA £ OR BIODIVERSIDANE

0 que envolve: redugao de emissdes, fornecedores
sustentaveis e circularidade de embalagens

RESULTADOS E METAS

/

foi aredugdo
de emissoes
de escopos

1e2em2024

I

€ ameta
para 2030

das embalagens em 2024 eram reciclaveis, compostaveis ou biodegradaveis.

A meta & chegar a100% em 2030

BEM-ESTAR ANIMAL

Grupo Carrefour Brasil adota padroes
internacionais que garantem respeito
a vida animal. Eles sdo conhecidos
como as cinco liberdades:

1. FISIOLOGICA
acesso continuo a agua
e alimentagao adequadas

AMBIENTAL
abrigo seguro e areas

confortaveis para descanso

SANITARIA

prevengao de doengas e tratamento

rapido quando necessario

ﬁ 2.
@D 3.
* 4. COMPORTAMENTAL
@ 5.

espago suficiente para que
expressem comportamentos

naturais
PSICOLOGICA

ambiente livre de medo,
dor e estresse

Fonte: Grupo Carrefour Brasil.

/4

dos fornecedores de carnes, leite
e ovos auditados em 2024

Politicas mais rigidas para
fornecedores de carne bovina,
leite e ovos

TRANSIGAO GRADUAL

NA SUINOCULTURA:

- redugdo do tempo de
confinamento das matrizes

-> eliminagio de cortes
nas caudas e orelhas

-> adogao de praticas
de enriquecimento ambiental
(ambientes mais proximos
da natureza)

cas préprias vendidos em suas
lojas sejam reciclaveis, reapro-
veitaveis ou biodegradaveis —
hoje, mais de 70% desses itens
ja se encaixam nessas trés ca-
tegorias. Além disso, o Grupo
Carrefour Brasil participa ati-
vamente da Rede pela Circula-
ridade do Plastico, organizagdo
que reune 60 empresas e mais
de 300 voluntarios para aumen-
tar a reciclabilidade das emba-
lagens plasticas e a disponibi-
lidade de matéria-prima para
reciclagem. “Como elo entre
industria, gestores de residuos,
cooperativas, consumidores e
demais integrantes da cadeia,
o Grupo Carrefour Brasil exerce
influéncia sobre a demanda de
embalagens, o comportamento
de compra consciente e a efeti-
vacdo de programas de logistica
reversa”, diz Juliana Seidel, lider
do Eixo de Design da Rede pela
Circularidade do Plastico.

Outro ponto relevante é que
todos os executivos tém parte
da remuneracdo variavel atre-
lada aos indicadores de susten-
tabilidade, avaliados por um in-
dice criado pela companhia em
2018, chamado CSR Index, que
mede o desempenho dos com-
promissos de Responsabilidade
Social Corporativa e Transicdo
Alimentar. “A transicao dos sis-
temas alimentares, a producao
regenerativa e a redugdo de
carbono sdo metas de susten-
tabilidade, mas, mais do que
isso, sao objetivos de negocio
que orientam o desempenho e
a avaliacdo de todas as lideran-
cas”, afirma Susy Yoshimura.

Do combate as desigualdades
com protecao da biodiversidade
a inclusdo de grupos minori-
zados, passando pela meta de
oferta de alimentos com certi-
ficacOes sustentaveis, a jornada
do Grupo Carrefour Brasil mos-
tra como uma rede de varejo
pode ser muito mais do que um
canal de consumo. Pode ser uma
vitrine global de praticas que
transformam negoécios em forga
social, econdmica e ambiental —
dentro e fora das lojas. @
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PERFIL

HISTORIAS
QUE SE
CRUIAM

o

TRAJETORIAS MOSTRAM COMO
0 GRUPO CARREFOUR BRASIL
CRESCEU COM 0 PAIS E COM
AS PESSOAS QUE FAZEM
PARTE DA SUA JORNADA
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AO LONGO DOS ULTIMOS 50 ANOS, 0
GRUPO CARREFOUR BRASIL construiu
uma trajetéria marcada por inovagdo,
crescimento e transformacdo. Mas
por tras de cada marco e conquista
ha pessoas — colaboradores, parcei-
ros e empreendedores — que ajuda-
ram a escrever essa histdria.

Nossos reporteres conversaram,
ao longo das ultimas semanas, com
oito personagens cujas historias se
cruzam dentro e fora da compa-
nhia. Sdo trajetérias de pessoas que
encontraram no Grupo Carrefour
Brasil oportunidades de desenvol-
vimento, pertencimento e impacto
social. Ha desde a empreendedora
que levou a Amazonia para as gon-
dolas até a fundadora que trans-
formou uma receita de familia em
uma industria nacional; do cola-
borador que criou um projeto de
Libras e multiplicou a inclusdo, ao
funcionario mais antigo, que se tor-
nou referéncia para novas geracdes.

Cada uma dessas histdrias reflete
os valores que sustentam o grupo
ha meio século: diversidade, inova-
cdo, inclusdo e compromisso com as
pessoas. Juntas, elas mostram como
o Grupo Carrefour Brasil evolui com
0 pais — e como o varejo se trans-
forma quando coloca o humano no
centro do negécio.
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EDUARDO FRAZAO

PERFIL

MARCOS RICARDO SEGUIU 0S PASSOS DA MADRINHA E DE OUTROS

FAMILIARES QUE TRABALHAM NO GRUPO CARREFOUR PARA

TRILHAR SEU PROPRIO CAMINHO

BRUNA KLINGSPIEGEL

Marcos Vinicius Soares Ricardo, analista de marketing na area de Property
do Carrefour: uma carreira marcada por meritocracia e oportunidades

UM SONHO ANTIGO

POR VOLTA DOS 11 ANOS, MAR-
COS VINICIUS Soares Ricardo en-
trou pela primeira vez na antiga
sede do Carrefour no Morumbi,
zona sul de Sdo Paulo. A missdo
era simples: entregar uma pasta
de documentos que sua madri-
nha, funciondria da empresa,
havia esquecido. Mas o impacto
daquele espaco, com uma recep-
cdo imponente, passarelas de vi-
dro e ritmo intenso, foi decisivo.
“Parecia um aeroporto. Fiquei
encantado. Na hora, pensei: um
dia eu vou trabalhar aqui’”
Dezenove anos depois, aos 30,
ele ndo so trabalha na matriz
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como ja passou por trés areas
diferentes — lojas, drea imobilia-
ria e, atualmente, marketing. A
trajetdria de Ricardo se mistura
a histéria de sua familia com o
grupo francés. Ao todo, mais de
dez parentes ja passaram pelo
Grupo, espalhados por setores
como RH, prevencao de perdas,
drogaria, padaria e contabilidade.

A grande referéncia é a ma-
drinha, que migrou do interior
da Bahia para Sao Paulo e come-
¢ou como operadora de caixa.
Ela ndo s6 impulsionou a entra-
da dos demais familiares, como
também foi a primeira a con-

cluir o ensino superior, ja perto
dos 40 anos. A formatura em
Recursos Humanos veio com
apoio da prépria empresa, onde
chegou a atuar com relagdes in-
terpessoais e treinamentos.

TUDO NO SEU TEMPO

Foi também com incentivo dela
que Ricardo ingressou, aos 14
anos, como jovem aprendiz. A
experiéncia durou um ano, com
passagens por setores diversos
da loja. Retornou aos 18, desta
vez na drogaria. Em seis anos no
setor, foi promovido trés vezes,
conciliou a rotina com o curso
de Comércio Exterior e chegou
ao posto administrativo. A tran-
sicdo para a matriz levou mais
tempo — e persisténcia. Foram
quatro tentativas fracassadas
até que, no mesmo dia da cola-
cdo de grau, recebeu a ligagdo
da 4rea de RH com a noticia da
aprovacao. “As outras entrevis-
tas ndo davam certo porque eu
ainda ndo estava pronto”, avalia.

Trés anos depois, com o re-
torno gradual ao presencial,
ele se aproximou do time de
marketing. Apesar de ndo ha-
ver uma vaga aberta, expres-
sou seu interesse. A gestora
guardou a informacdo. Quan-
do a vaga surgiu, ele foi indica-
do diretamente. Hoje é analis-
ta de marketing no Carrefour
Property Brasil e afirma estar
no lugar certo. “A area nem era
um objetivo inicial, mas tudo
fazia sentido: gosto de criar,
de pensar ideias, de trabalhar
com pessoas.”

Para ele, o Grupo sempre foi
uma referéncia de possibilida-
des. “Passei por setores dife-
rentes e nunca precisei sair da
empresa para isso. Esse leque
de oportunidades foi o que me
manteve tentando, mesmo
depois de quatro negativas.” A
trajetoria, diz, é uma mistura
de oportunidade, insisténcia e
pertencimento. “Eu abri a sex-
ta porta, ndo a primeira. Nem
sempre a resposta vem rapido,
mas, quando vem, a gente pre-
cisa estar preparado.”



NO “CORAGAD"

SILVANA VIANA COMEGOU SUA TRAJETORIA EM UMA DAS LOJAS
DO CARREFOUR DE ALPHAVILLE EM 1981, HOJE, LIDERA UMA EQUIPE

DE 150 PESSOAS NO SETOR DE FRENTE DE CAIXA

LILIAN RAMBALDI

0 FRAZAO

e n Oial

Silvana Viana, gerente da frente de caixa do Carrefour:
34 anos de trajetdoria marcada por superacdo e orgulho na companhia

SILVANA VIANA TINHA 21 ANOS
QUANDO DECIDIU enfrentar sua
primeira selecdo de emprego.
Sem experiéncia e em busca
de independéncia, foi parar em
uma disputa com mais de 500
candidatos para trabalhar no
recém-inaugurado Carrefour
de Alphaville, em Barueri (SP).
Quando saiu daquele processo,
contratada, mal imaginava que
comecaria naquele dia uma tra-
jetoria que ja dura 34 anos den-
tro da companhia.

O inicio da carreira foi como
operadora de caixa, posicdo que
exige agilidade no atendimento

e contato direto com os clien-
tes. Pouco depois, passou por
funcdes de apoio, como patina-
dora — responsavel por agilizar
o fluxo de mercadorias nos cor-
redores —, até assumir cargos de
lideranca. Hoje, ocupa a geréncia
da frente de caixa, drea que coor-
dena o trabalho de dezenas de
operadores e é considerada es-
tratégica para o desempenho
da loja. “Entrei menina e aqui
me tornei a mulher que sou.
O Carrefour me deu estrutu-
ra para casar, comprar minha
casa, ter meu filho, fazer facul-
dade, me encontrar”, afirma.

ALOJA

Aos 55 anos, Viana afirma
manter o entusiasmo com a
rotina e define o setor como
“o coracgdo da loja”. Para ela, o
caixa ndo é apenas o espaco de
pagamento, mas o local onde a
imagem do varejo se consolida.
“E no caixa que se conquista o
cliente. Ali esta o calor huma-
no”, diz. A observacao reflete a
centralidade do atendimento
no modelo de hipermercados,
no qual a experiéncia de compra
depende tanto da variedade de
produtos quanto da eficiéncia no
fechamento da compra.

MOMENTOS DE SUPERAGAO

A trajetéria ndo foi linear. Via-
na enfrentou dois aneurismas
cerebrais, episddios que pode-
riam ter encerrado sua carreira
precocemente. Segundo ela, o
apoio da empresa foi decisivo
no processo de recuperacao. “O
Carrefour me deu forca, cuidou
da minha sadde e da minha fa-
milia. Quando voltei, fizeram
até uma homenagem surpresa.
Foi o momento mais marcante
da minha vida” lembra.

Na pandemia de covid-19,
enfrentou outro teste de resi-
liéncia. Como gerente, foi res-
ponsavel por coordenar uma
equipe de 150 funcionarios em
um periodo de alta demanda
e incerteza, quando os super-
mercados se tornaram servicos
essenciais e precisaram reforcar
protocolos de seguranca e ope-
racdo. “Foram dias dificeis, mas
vencemos juntos”, afirma.

Mesmo com décadas de expe-
riéncia e convites para ascender
a posicOes mais altas na hierar-
quia, Viana diz ndo ter interesse
em sair da frente de caixa.“Ja tive
oportunidades, mas quero ficar
aqui. E onde sou feliz”

39



PERFIL

DE TRAINEE A PROFESS

EM TRES DECADAS NO
CARREFOUR, ROBERTA MUNDIM
CONSTRUIU CARREIRA,
FORMOU FAMILIA EM MEIO

A SETE MUDANGAS DE
CIDADE, E HOJE PREPARA
NOVOS COLABORADORES

LILIAN RAMBALDI

A HISTORIA DE ROBERTA MUN-
DIM SE CONFUNDE com a do
Carrefour. Em 31 anos de em-
presa, ela cresceu profissio-
nalmente, mudou de cidade
sete vezes, construiu familia e
encontrou um proposito que
mistura trabalho e vida pessoal.
Hoje, aos 54 anos, ocupa o cargo
de gerente nacional de forma-
cdo técnica e dedica-se a prepa-
rar novos colaboradores da rede,
especialmente nas areas de ca-
feterias e pratos prontos.

O inicio, no entanto, foi menos
planejado e mais acidental. Em
1994, recém-formada em econo-
mia e vinda do interior de Goias,
ela respondeu a um anuncio de
emprego genérico em um jornal
impresso. S6 descobriu na entre-
vista que a “grande rede” citada
no anuncio era o Carrefour. Foi
selecionada para o programa de
trainee e rapidamente se desta-
cou: “Fui uma das primeiras a
assumir um cargo de gerente de
setor, na area de Pereciveis. Nao
sabia nada, mas aprendi com dis-
ciplina e curiosidade”, relembra.

Antes disso, Mundim havia
trabalhado como professora do
ensino fundamental. A expe-
riéncia no magistério nunca a
abandonou: a pratica de ensinar
e aprender com o outro acabou
sendo incorporada em todas as
etapas da sua carreira no varejo.
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Roberta Mundim, gerente de formacao técnica do Carrefour:

ha mais de 30 anos “vestindo” o mesmo cracha

“Hoje em Sdo Paulo, voltei a ser
professora. Assim como tive pes-
soas que me ensinaram, agora
ensino os que estao comecando.
E gratificante ver o crescimento
de quem chega sem experiéncia.”

0 TRABALHO COMO

EXTENSAO DA VIDA

Ao longo das décadas, Mundim
testemunhou e viveu mudancas
no varejo alimentar brasileiro. O
Carrefour expandiu formatos,
ajustou o foco da operacdo e re-
forcou a aposta em capacitacdo
de funcionarios. Para ela, cada
movimento refletiu também em
sua propria rotina: “Cada peda-
cinho dessa trajetoria faz parte
do que eu sou hoje — dentro e
fora do trabalho”.

Foi também dentro da compa-
nhia que conheceu o marido, co-
lega de equipe, com quem cons-
truiu uma vida a quatro maos.
Mais tarde, os filhos passaram a

acompanhar de perto as mudan-
cas e transferéncias — sete ao
todo — que marcaram o cami-
nho de Mundim. Cada mudanca
trouxe novos aprendizados para
a familia, em um exercicio cons-
tante de unido e adaptacao. “Mi-
nha trajetéria no Carrefour ndo
foi apenas minha, foi da minha
familia. Em cada mudanca, em
cada conquista, em cada desafio,
eles estiveram comigo”, afirma.
Avida profissional se transfor-
mou em continuidade da vida
pessoal. Em trés décadas, a exe-
cutiva acompanhou colegas se
aposentarem, viu tendéncias de
consumo mudarem e aprendeu
a reconstruir sua rotina a cada
nova cidade. “Passei mais tempo
dentro das lojas e escritdrios do
que na minha propria casa. Essa
historia ndo é s6 minha, mas de
todos que estiveram comigo ao
longo do caminho. E ela ainda
esta em construcdo”, conclui.
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INGRID WELIDA

UM LUGAR
DEESCUTA

NO ATACADAOQ HA 16 ANOS, LUCAS GUILHERME SANTOS
CONSTRUIU CARREIRA E, COM SEU PROJETO VOLUNTARIO
DE LIBRAS, TAMBEM UM LEGADO DE INCLUSAO

LILIAN RAMBALDI

Lucas Guilherme Santos, supervisor regional operacional do Atacadao:
ele aprendeu Libras para conseguir se comunicar com um colega

LUCAS GUILHERME SANTOS E DO TIPO QUE COLO-
CA O CORAGAO EM TUDO O QUE FAZ. Entrou no
Atacadao em 2009, ainda adolescente. Foi seu pri-
meiro emprego com carteira assinada. Antes disso,
ganhava a vida vendendo amendoim na praia e
ajudando vizinhos em pequenos servicos. Quando
vestiu o uniforme laranja, percebeu que uma nova
histdria comecava e decidiu que ndo seria apenas

mais um colaborador. “Nao queria
50 bater o cartdo e ir embora. Queria
crescer, aprender, fazer mais.”

E cresceu. Comegou como empacota-
dor, funcdo de entrada no varejo, e hoje
ocupa o cargo de supervisor regional
operacional em Serra (ES). E responsa-
vel pela gestdo de 32 lojas nos estados
do Rio de Janeiro e Espirito Santo. O
avanco na carreira, no entanto, naoéo
que considera a maior conquista. O im-
pacto humano que construiu ao longo
da jornada é o que mais o orgulha.

Foi ainda no primeiro ano de em-
presa que conheceu um colega defi-
ciente auditivo que costumava almo-
car sozinho. Num ponto de 0nibus,
um gesto entre os dois despertou sua
atencdo para a barreira de comunica-
cdo. Santos decidiu aprender Libras.
Comecou de forma autodidata, re-
petindo sinais pelas ruas e estudan-
do em apostilas e videos. Mais tarde,
buscou cursos formais e, em 2012, ja
formado como intérprete, passou a
ensinar Libras aos colegas durante os
intervalos de almocgo.

EXEMPLO QUE SE MULTIPLICA

Dessa iniciativa nasceu o projeto
Maos no Trabalho, que ao longo dos
anos se expandiu. Hoje, oferece aulas
online e ja formou colaboradores de
diferentes areas e niveis hierarquicos
do Grupo Carrefour, espalhados por
varios estados do pais. “Faco isso de
forma voluntaria. Fico feliz quando
alguém consegue usar o que apren-
deu comigo. E a prova de que a se-
mentinha cresceu”, explica.

Os frutos sdo visiveis: clientes com
deficiéncia auditiva passaram a ser
atendidos com dignidade, colegas
puderam se comunicar de forma in-
clusiva, e diversas historias de grati-
dio chegaram até Santos. E comum,
por exemplo, ver ex-alunos de Libras
atuando como multiplicadores em
outras lojas e comunidades. “Para
essas pessoas, ter alguém que as en-
tende é como descobrir um bau de
ouro. E isso ndo tem preco.” O futuro
da inclusdo, diz Santos, esta justa-
mente em formar redes de aprendi-
zado. “Ensinar e aprender é um ciclo
que ndo tem fim. As Libras mudaram
quem sou — me tornaram mais hu-
mano, mais empatico. Espero conti-
nuar fazendo sempre a diferenca.”
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Darcy Quiterio, encarregado de manutencdo do Sam’s Club:
ele transformou décadas de dedicac&o em inspiracédo para colegas

0 GUARDIAO DO

SAM'S GLUB

COM 76 ANOS E UMA CARREIRA MARCADA POR RESILIENCIA,

DARCY QUITERIO TORNOU-SE SIMBOLO DE DEDICAGAO NO VAREJO

CAROLINE MARINO

AOS 76 ANOS, DARCY QUITERIO
CONTINUA A PERCORRER 0S
CORREDORES DO SAM'S CLUB
com a disposicao de quem fez do
trabalho parte da prépria vida.
Funciondrio mais antigo da rede
no Brasil, come¢ou em 1995 no
time de manutencdo — e nunca
mais saiu. A ligagdo com o vare-
jo, porém, nasceu antes mesmo
de conhecer a companhia. Nos
anos 1970, atuou na instalacdo
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elétrica e de refrigeracdo das pri-
meiras unidades do Carrefour
no pais — experiéncia que abriu
caminho para uma carreira atra-
vessada por transformacoes pro-
fundas na forma de consumir e
administrar supermercados.

O convite para integrar o
Sam’s Club veio de um geren-
te que ja conhecia seu trabalho
e apostou em sua experiéncia.
Logo nos primeiros anos, per-

cebeu que o modelo de gestdo tinha
particularidades. Cursos frequentes
de seguranca — com normas, regula-
mentos, riscos e medidas de prevencao
— se somavam a treinamentos técni-
cos em elétrica e atividades em altura.
Essa rotina de capacitacdo moldou nao
apenas sua forma de atuar, mas tam-
bém o modo como passou a enxergar
o valor do aprendizado continuo. Ou-
tro ponto marcante era a proximidade
com as liderancas. “Até o presidente
vinha as lojas conversar conosco e ou-
vir o que precisavamos. Isso fez toda a
diferenca”, afirma.

QUANDO A EMPRESA VIRA FAMILIA

A trajetdria de Quiterio ndo foi feita
apenas de aprendizado profissional.
Em um dos momentos mais dificeis
de sua vida, a perda do filho de 20
anos em um acidente de 6nibus, re-
cebeu apoio da organizacdo. “Todos
estiveram ao meu lado: colegas, lide-
res e até o presidente. Disseram que
eu deveria ficar em casa, cuidar de
mim e da familia, que fariam o meu
trabalho até que eu tivesse condicdes
de voltar. Esse acolhimento me mar-
cou profundamente”

O suporte recebido nesse periodo
transformou a relacdo de Quiterio
com a empresa. Mais que um empre-
go, virou um espaco de convivéncia,
solidariedade e troca de experiéncias.
Essa dimensao afetiva do trabalho, se-
gundo ele, explica por que permanece
ativo mesmo depois de ter se aposen-
tado formalmente, 11 anos atras.

Hoje, além de suas responsabili-
dades de manutencao, ele se tornou
uma referéncia para os mais jovens.
“Sou como um pai para muitos deles.
Incentivo a estudar, a se desenvolver.
E aprendo com eles também”, diz. E,
mesmo com décadas de experiéncia,
Quiterio vé no contato diario com os
mais novos a chance de renovar o olhar
sobre o proprio trabalho. “Eles chegam
com uma energia diferente, com curio-
sidade. Isso me motiva também.”

Hoje, diz sentir que o Sam’s Club
é quase uma extensdo de sua casa.
“Quando estou de férias, sinto falta.
Aqui tenho amigos, proximidade e
desafios. Enquanto eu tiver condi-
cOes de contribuir, estarei aqui. O
trabalho me da propésito e é parte
de quem eu sou.”



0 IMPERIO DO POLVILHO

IZABEL CRISTINA PRAGA
COSTA RELEMBRA A
VIRADA DA CASSINI, QUE
COMEGOU COM RECEITA
CASEIRA E HOJE SUSTENTA
UMA PRODUGAO NACIONAL

BRUNA KLINGSPIEGEL

POR MAIS DE DUAS DECADAS,
IZABEL CRISTINA PRAGA COS-
TA ACOMPANHOU DE PERTO a
transformacdo da inddstria de
alimentos no Brasil. A frente
da Cassini, especializada em
biscoitos de polvilho, viu a em-
presa sair de uma pequena pro-
ducdo artesanal no interior de
Sdo Paulo para alcancar super-
mercados em todo o pais. O sal-
to foi possivel a partir de uma
parceria iniciada ha mais de 25
anos com o Grupo Carrefour
Brasil. “Isso nos impulsionou a
crescer cada vez mais”, lembra
Izabel. “A gente sabia que pre-
cisava se profissionalizar para
nao perder o Carrefour”

RECEITA DE FAMILIA
A origem da Cassini remonta
a propria trajetoria da familia
Praca. Em 1968, apds um revés
financeiro, os pais de Izabel — o
casal Mauro e Eliana — compra-
ram a Padaria Santa Cruz, em
Formiga, Minas Gerais. O negé-
cio envolvia os oito filhos e ga-
rantia a sobrevivéncia da casa.
Em 1976, um acidente de
moto mudou o destino da fami-
lia. Jodo Leite, o mais velho, per-
deu os movimentos do braco es-
querdo e, durante a recuperacao,
observou a movimentacao da
cantina do hospital. Notou que o
biscoito de polvilho era o produ-
to mais vendido. Decidiu, entao,

transformar a receita caseira da
made em producdo em escala. A
padaria virou laboratério e, dali,
nasceu o futuro negdcio.

O sucesso logo extrapolou as
paredes da padaria. Em 1986, a
familia inaugurou a primeira
fabrica dedicada ao biscoito. Trés
anos depois, Izabel e o marido,
Saulo Costa, abriram a segunda
unidade, em Amparo, Sao Pau-
lo. A virada ocorreu quando um
fornecedor sugeriu que a Cassini
passasse a produzir para a marca
propria do Carrefour. Foi o ini-
cio de uma parceria que impds
padrdes e certificacdes, mas que
também abriu caminho para a
expansdo. Em 2004, a empresa
inaugurou uma planta em Cam-
pinas (SP), a primeira no mundo
dedicada exclusivamente ao bis-
coito de polvilho com processo
totalmente automatizado. A par-
tir dali a marca passou a abaste-
cer todas as regides do pais.

Izabel Cristina Praca Costa, s6cia-proprietaria da Cassini:
“Cuidar de marca propria & como cuidar do filho de alguém”

Em 2019, diante da demanda
crescente,a Cassini comprou um
terreno no distrito industrial de
Campinas para erguer a segun-
da fabrica na cidade, com 11.000
metros quadrados de area cons-
truida e capacidade para triplicar
a producdo. O espago vai aten-
der tanto o fornecimento para
Carrefour e Sam’s Club quanto
a presenca da marca Cassini em
atacarejos, como o Atacadao.

Mais de cinco décadas apos
a primeira fornada na padaria
mineira, a empresa se apoia na
tradicao familiar para sustentar
um negdcio de alcance nacio-
nal. A receita, que comecou em
casa, hoje se faz presente em
muitos lares brasileiros. “A gen-
te sempre entendeu que fazer
marca prépria era como cuidar
do filho dos outros. E muita
responsabilidade”, diz Izabel
Costa. A solidez da Cassini é a
prova de que a criacdo foi boa.
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FLORESTA NA GONDOLA

CHOCOLATES DA WARABU,
FEITOS COM CACAU NATIVO E
INSUMOS AMAZONICOS, CHEGAM
AS PRATELEIRAS DO CARREFOUR
EM PROJETO QUE CONECTA
CONSUMO E BIOECONOMIA
ANGELICA VILELA

A HISTORIA DA WARABU, EMPRESA
CRIADA EM 2019, cruzou com a do
Grupo Carrefour Brasil em um lu-
gar inusitado: a Floresta Amazonica.
Desde 2024, a marca integra o pro-
grama Floresta que Faz Bem, inicia-
tiva da rede varejista que conecta
pequenos agricultores e comunida-
des tradicionais ao mercado. A pro-
posta é apoiar cadeias produtivas
sustentaveis, combater o desma-
tamento e gerar renda mantendo a
floresta em pé.

O nome da empresa, Warabu, vem
do tupi-guarani e significa “algo que
nasce da terra”. E é exatamente da
terra que sai o cacau nativo cultivado
por comunidades indigenas e peque-
nos produtores de reas protegidas
da floresta, e que vira matéria-prima
dos chocolates da empresa. “Ven-
demos produtos com histéria, com
sentimento. Essa é a nossa conexao
com o Carrefour”, afirma Linda Gabay,
co-CEO da Warabu. “Nossos choco-
lates ajudam a valorizar quem ndo é
visto, levando capacitacdo e infraes-
trutura para familias de baixa renda””

AVITRINE DA FLORESTA

A entrada da marca no Carrefour foi
viabilizada por uma sele¢do promo-
vida pela Origens Brasil, rede que
apoia negocios que valorizam povos
da floresta. A Warabu foi avaliada
por critérios de ESG e passou a expor
seus mais de 20 tipos de chocolates
em gondolas especiais de produtos
amazonicos. “Estar em uma empresa
do porte do Carrefour da visibilidade

4y

Linda Gabay, co-CEO da Warabu:

parceria com o Carrefour veio da unido de propositos

a marca e seguranca a novos
clientes, pois mostra que temos
capacidade de fornecer para
grandes redes”, explica Gabay.

Segundo a executiva, a estra-
tégia da rede francesa fortalece
a bioeconomia. “Nao faz senti-
do competirmos com grandes
industrias, pois temos um pro-
duto semiartesanal com insu-
mos premium e, portanto, mais
caros. Destacar esses chocolates
em gondolas especiais mostra o
nosso valor”, diz. Para Gabay, a
parceria com a companhia re-
presenta um lago de confianca e
credibilidade: “E uma forma de
mostrar que existe espago para
produtos sustentaveis”.

Ainda que a parceria seja re-
cente, os resultados comecam a

aparecer. Hoje, 3,82% das ven-
das da Warabu sdo destinadas
ao Carrefour. A meta é ampliar
a presenca para 20 lojas até
2026.“Progressivamente vamos
fortalecendo nossa colaboracao,
e isso nos ajudard a gerar uma
estabilidade financeira impor-
tante para o nosso negdcio”,
afirma Gabay.

O exemplo da marca ilustra
como redes de grande porte
podem se tornar plataforma
para negocios, conectando co-
munidades tradicionais, pro-
dutores e consumidores. Para
a Warabu, cada chocolate ven-
dido é também um recado: é
possivel produzir, crescer e ge-
rar renda protegendo e man-
tendo a floresta em pé.

PEDRO FURTADO



o
<
N
<
o
o
o
a
[
<
>
=1
w

Evellyn Barboza, coordenadora de operacdes juridicas do Carrefour:
0 trabalho se tornou um espaco de formacao

RODINHA
NOS PES

DE OPERADORA DE CAIXA A COORDENADORA JURIDICA,
A TRAJETORIA DE EVELLYN BARBOZA NO CARREFOUR SOMA
12 ANOS E TRANSFORMAGOES PESSOAIS E PROFISSIONAIS

LILIAN RAMBALDI

COMUNICATIVA E PROATIVA,
EVELLYN BARBOZA é lembrada
pelos colegas como alguém que
“faz as coisas acontecerem”. O
sorriso largo e a habilidade de
conectar pessoas sdo marcas
que a destacaram no Carrefour,
onde construiu uma trajetéria
pouco usual: saiu da operacdo

de loja e chegou ao centro do
corporativo, como coordenado-
ra de operacdes juridicas.
Ahistéria comegou ha 12 anos,
quase por acaso. “Eu nem sa-
bia do processo seletivo do
Carrefour. Foi uma amiga que
comentou sobre vagas e suge-
riu que eu me candidatasse”,

relembra. Contratada para o caixa,
logo assumiu a funcdo de patina-
dora — cargo que envolve circular
pelos corredores em patins para dar
suporte as equipes. Depois, surgiu a
oportunidade de disputar uma vaga
no backoffice do Juridico do grupo,
na matriz em Barueri (SP). “Concorri
com pessoas ja formadas em direito e
administracdo, e eu nem tinha come-
cado a faculdade, mas passei.”

O salto para o corporativo foi mar-
cante. Houve festa de despedida na
operacdo e acolhimento caloroso no
novo time. A partir dali, Barboza tri-
lhou uma sequéncia de promocgdes:
de assistente a analista, de analista
a coordenadora.

Um dos momentos de maior des-
taque foi o reconhecimento no pro-
grama de cultura interna. Ela foi a
primeira pessoa do Juridico a receber
a homenagem. “O diretor disse que
eu era o braco direito e o esquerdo da
area. Foi algo muito especial; me senti
honrada”, recorda.

A transformacdo, porém, ndo ficou
restrita ao campo profissional. No
Carrefour, Barboza conheceu o mari-
do, quando ambos atuavam no mes-
mo setor. O relacionamento evoluiu
para namoro, casamento e a constru-
¢do de uma historia pessoal também
ligada a companbhia.

Mais do que um emprego, a em-
presa se tornou um espaco de forma-
¢do. “O Carrefour é a minha segunda
escola. E 0 meu primeiro emprego, e
tudo que tenho de bagagem vem da-
qui” Formada em gestdo financeira,
ela diz que o maior aprendizado esta
em ouvir, aprender e compartilhar.
“Vocé pode aprender tudo, mas tem
de levar isso adiante, ensinando ou-
tras pessoas. Aqui dentro, é assim que
fazemos. Esse é o legado do Carrefour
para mim”, conclui.

A trajetdria de Barboza evidencia
como programas internos de va-
lorizacdo de talentos e mobilidade
podem alterar caminhos profissio-
nais. Para a empresa, a ascensdo de
funcionarios que comecam na linha
de frente reforca o discurso de opor-
tunidades de crescimento. Para os
colaboradores, é um sinal de que a
organizacdo pode funcionar também
como espaco de desenvolvimento
pessoal, além do corporativo. e
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CULTURA ORGANIZACIONAL

EDUARDO FRAZAO

Marcelo Tardin, Chief Human Resources Officer [CHRO] e Chief Transformation Officer [CTO] do Grupo Carrefour Brasil:
“Cultura & a forma como uma empresa pensa e age no dia a dia”

UMAGULTURA
- PARA CHAMAR

DE SUA

COM NOVA IDENTIDADE ORGANIZACIONAL, 0 GRUPO CARREFOUR
BRASIL MIRA A INTEGRAGAQ DE SUAS MARCAS E FORTALECE
VISAQ UNICA DE GESTAO PARA UMA OPERAGAO QUE ATINGE

UM TERGO DA POPULAGAOQ BRASILEIRA TODOS 0S MESES




NIR OPERAGCOES DE ATACADO
E VAREJO JA E UM MOVIMEN-
TO DESAFIADOR. No entanto,
integrar cinco marcas, cerca
de 125.000 pessoas e dezenas
de modelos de operacdo sob
uma cultura comum exige um
esforco extra, ndo apenas lo-
gistico, mas de clareza de pro-
posito. Com uma nova identi-
dade organizacional, o Grupo
Carrefour Brasil tenta resolver
esse quebra-cabeca e transfor-
mar um ecossistema complexo
em uma estrutura unificada.

Com presenca constante na
vida dos brasileiros, o grupo
atende cerca de 60 milhdes de
consumidores por més. A opera-
cao abrange hipermercados, far-
macias, postos de combustiveis,
lojas de proximidade, o Sam’s
Club e o Atacadao, a maior rede
de atacarejo do pais. Tudo isso
dentro de um setor que, em 2024,
movimentou mais de 1 trilhdo
de reais, valor que representa
9,129% do Produto Interno Bruto
(PIB) do Brasil, segundo dados do
ranking da Associacdo Brasileira
de Supermercados (Abras).

Em meio aos desafios de
competitividade e rapida trans-
formacao digital, o grupo apos-
ta na cultura organizacional
como vetor de diferenciagao
e eficiéncia. Esse movimento
ganhou forma em setembro
de 2025, quando a companhia
apresentou aos lideres os cin-
co pilares da nova cultura, uma
forma de padronizar compor-
tamentos, alinhar praticas de
gestdo e reforcar a identidade
institucional da marca.

Cliente no centro da excelén-
cia, coragem para simplificar e
fazer acontecer, compromis-

so com o resultado, formar e
desenvolver o time e inclusao
com orgulho de pertencer sdo
os fundamentos dessa nova
etapa. Mais do que slogans, eles
se tornam referéncias para de-
cisoes de negocios, relaciona-
mento com equipes e posicio-
namento no mercado.

“Cultura é a forma como uma
empresa pensa e age no dia a dia.
Nao é algo que fica na parede ou
em um manual; é o que orienta
nossas escolhas e define nos-
sos caminhos”, resume Marcelo
Tardin, Chief Human Resources
Officer (CHRO) e Chief Transfor-
mation Officer (CTO) do grupo.

INTEGRAGAO COM PROPOSITO
A nova cultura nasceu de uma
movimentacdo natural den-
tro da empresa, que passou por
grandes transformacdes nos
altimos anos. Desde a aquisicao
do Atacaddo, em 2007, e mais re-
centemente com a incorporacao
do Grupo Big, o Grupo Carrefour
Brasil expandiu sua presenca
em todas as regides do pais e di-
versificou seus canais de venda.
A nova cultura busca convergir
praticas que, até entdo, coexis-
tiam de forma paralela.

No modelo atual, a expectati-
va é que um cliente reconheca
a experiéncia Carrefour mes-
mo ao comprar no Atacaddo ou
em uma farmacia da rede. Isso
passa por revisdo de processos,
politicas internas e sistemas,
com foco em eficiéncia, mas
também em consisténcia na
jornada do consumidor. “Nao

estamos criando algo do zero, e
sim evoluindo com base naqui-
lo que ja praticamos e acredita-
mos”, diz Tardin.

UM OLHAR PARA DENTRO
Essa visdo integrada comeca
dentro de casa e passa pela
forma como o grupo reconhe-
ce e desenvolve suas pessoas.
A companhia tem investido
em programas de formacao e
promocdo interna, com desta-
que para a trajetdria dos cola-
boradores do Atacadao: 100%
dos gerentes de loja da marca
vieram da base.

“Nosso compromisso é com
o desenvolvimento de quem
ja estd conosco. Reconhecer e
promover essas pessoas forta-
lece o sentimento de pertenci-
mento e da clareza de que ha
oportunidades reais de cresci-
mento”, diz o executivo.

A proposta da nova cultura
é que ela funcione como uma
lente para a tomada de decisdes.
Um exemplo estd nas escolhas
de investimento. Antes de im-
plantar um novo sistema, por
exemplo, lideres sdo orientados a
avaliar impactos no cliente e nos
resultados da companhia, e ndao
apenas nos ganhos operacionais.

“O cliente precisa estar no
centro. Se uma decisdo aumen-
ta custo, mas nao melhora a ex-
periéncia, talvez ndo faca senti-
do. Se algo dificulta o processo
no caixa, deve ser repensado. A
cultura nos ajuda a fazer esse
tipo de reflexdo de forma cole-
tiva”, resume Tardin. @

PADRONIZACAO DA
CULTURA INTERNA
QUER GARANTIR UMA
EXPERIENCIA UNICA
PARA OS 60 MILHOES
DE CLIENTES MENSAIS

DO GRUPO

u7



PRIMEIRO 0 CLIENTE,
DEPUIS ATEGN(]I.UGIA




COMO O GRUPO CARREFOUR
BRASIL CONCILIA AS DEMANDAS
DOS CONSUMIDORES COM A
BUSCA PELA EFICIENCIA POR
MEIO DE DADOS E ALGORITMOS

MARCELO GRIPA

Self-checkout
em uma das lojas
do Carrefour:
tendéncia do

deve movimentar
cerca de 6 bilhdes
de ddolares
globalmente

em 2025

“pague voCcé mesmo”

EM 2018, SURGIU UM CONCEITO ARROJADO PARA O SUPER-
MERCADO DO FUTURO: lojas sem atendentes e livres de

caixas eletronicos, que combinam o melhor da tecnologia

com a experiéncia do cliente. Concebido no esquema “pe-
gar, pagar e levar”, o modelo, criado pela Amazon, utiliza

sensores e visao computacional que rastreiam movimen-
tos dos consumidores, detectam automaticamente a re-
tirada de produtos da gondola e processam pagamentos

por meio de carteiras digitais. Sem atrito, sem filas, e com

o maximo de conveniéncia possivel.

Corta para 2025. O formato de compra 100% auto-
noma ainda ndo decolou, mas a semente plantada anos
atras floresceu e inspirou outras iniciativas. Os termi-
nais de autoatendimento (self-checkout) ganharam
os supermercados brasileiros, e o carrinho inteligente,
que reconhece produtos, calcula o valor da compra e
permite fazer o pagamento por aplicativo, também ja
fez a sua estreia por aqui. S6 em 2025, a tendéncia do
“pague vocé mesmo” deve movimentar cerca de 6 bi-
Ihoes de dolares globalmente, de acordo com consulto-
rias especializadas, impulsionada pelo avanco da auto-
matizacdo em uma era movida a dados.

No rol de previsdes para o futuro do varejo, o aten-
dimento as necessidades dos clientes e o uso intensivo
de tecnologia tém lugares cativos. Mas, embora esses
dois movimentos caminhem juntos, na visao do Grupo
Carrefour Brasil a variavel mais importante dessa equa-
cdo sdo as pessoas, ndo os algoritmos. “Ndo ha tecno-
logia sem dor do cliente; é preciso solucionar alguma
coisa com ela. A inteligéncia artificial [IA], por exemplo,
é s0 uma ferramenta. Se a tecnologia for invisivel no
processo, melhor ainda”, resume Aydes Marques, Chief
Digital Officer (CDO) na empresa.

Egresso do setor bancario, Marques assumiu o cargo
em junho de 2025 com trés prioridades estratégicas:
identificar o cliente na hora da compra, unificar a jor-
nada e a experiéncia nos pontos de contato nas trés
bandeiras do grupo (Carrefour, Atacaddo e Sam’s Club),
e analisar mudancas de comportamento para promover
mais conveniéncia no dia a dia, como fazer pagamentos
via Pix ou registrar reclamac6es pelo WhatsApp. Seja
qual for o canal, o lema do executivo a frente da estraté-
gia de inovacdo do grupo é: resolver problemas pela 6tica
do cliente, e ndo pela da empresa.

A personalizacdo é um desafio para as varejistas em
geral. Com 25% de participacdo no mercado nacional,
o Grupo Carrefour Brasil recebe mais de 60 milhdes de
clientes por més, em cerca de 1.000 pontos de venda,
sendo 12 milhdes apenas no e-commerce, 0 que repre-
senta 15% do faturamento. “Sempre que um cliente en-
tra no e-commerce, ele esta 100% identificado. Quando
entra na loja, ndo necessariamente. Se ele fizer um paga-
mento por Pix ou com um cartdo que ndo é da rede, eu
ndo sei o CPF vinculado aquela compra”, afirma Marques.

Quando um varejista ndo sabe quem compra o qué, ele
“deixa dinheiro na mesa”. Segundo o executivo, clientes
identificados em mais de um canal aumentam em até 60%
o valor gasto, por meio de ofertas personalizadas e incenti-
vos como programas de acimulo de pontos. “Ao conhecer
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INOVAGAO

mais o cliente, eu ofereco mais
coisas. Se a experiéncia for boa,
ele continua comprando. E um
ganha-ganha”, resume. Como
consequéncia, esse grupo de con-
sumidores tende a ser mais fiel a
marca, e o risco de perdé-los para
a concorréncia cai 40%.

TECNOLOGIA: DO CARRINHO

A GONDOLA

Para o especialista em varejo
Ricardo Pastore, “a tecnologia
deixou de ser suporte e passou
a ser eixo estratégico no varejo
alimentar brasileiro”. Ele destaca
que as areas mais avancadas na
aplicacdo de solugdes digitais
sdo: meios de pagamentos digi-
tais, fidelizacdo, multicanalidade,
logistica de tltima milha (entre-
gas) — na qual os supermercados
competem diretamente com
plataformas de e-commerce —, e
inteligéncia de dados para perso-
nalizagdo de ofertas.

A digitalizacdo, porém, vem
acompanhada de desafios, como
a integracdo de sistemas entre
canais fisicos e digitais, o que
impacta a visdo tnica do cliente,
e a eficiéncia operacional de loja,
lacuna que pode afetar, princi-
palmente, a automacao de pro-
cessos internos, como reposicao
inteligente e gestdo de estoque
em tempo real. A boa noticia é
que a analise de dados age como
um antidoto contra esses e ou-
tros pontos que prejudicam a ex-
periéncia do cliente. Foi olhando
para dentro da base de dados
que o Grupo Carrefour Brasil im-
plementou recursos como a alte-
ragdo do horario de entrega dos
produtos, o cancelamento par-
cial de itens da compra e o aten-
dimento multicanal, quando
uma conversa comeca na loja
fisica e segue para o WhatsApp,
por exemplo, sem que o cliente
precise repetir a historia.

A analise do histérico de da-
dos, impulsionada por solugdes
de inteligéncia artificial, é uma
aliada também na resolucdo de
reclamacdes. “Se determinada
queixa for sobre uma conta de
50 reais e esse cliente esta aqui
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NEM TODA TECNOLOGIA SERVE

0 uso de tecnologias & crucial para eliminar gargalos, maximizar a eficiéncia
operacional nos supermercados e contribuir para decisoes estratégicas
orientadas por dados, em vez de achismos. Mas & preciso cautela na hora

de escolher a melhor opgao. A receita de Aydes Marques, CDO do Grupo
Carrefour Brasil, para implementar ferramentas passa por trés etapas

Definir a “dor” Considerar a Tragar uma

do cliente a facilidade de projegao da
ser resolvida. implementagao relagdo custo-
"Esse & o ponto da solugao beneficio ante
de partida para o valor do
a_avalia(,:éo”, investimento
dizele realizado

hd cinco anos, ele jA compra
sempre. Neste caso, vamos ana-
lisar e dar esses 50 reais como
garantia?”, propde Marques. Se-
gundo ele, na maioria das vezes,
o erro é de processo, e ndo do
consumidor. “Agora, se for uma
conta no valor de 5.000 reais, eu
garanto que o cliente vai acei-
tar se pedirmos mais informa-
¢des”, exemplifica.

Para o socio-lider de Consumo
e Varejo na consultoria KPMG
no Brasil e na América do Sul,
Fernando Gamboa, “ndo ha du-
vida de que a IA veio para trans-
formar a experiéncia do cliente”.
Ele destaca a atuacdo decisiva de
algoritmos no entendimento do
consumidor e suas intencdes de
compra, 0 que permite oferecer
promocgdes que antecipam ne-
cessidades e levam a criacdo de
produtos em colaboracdo. “Tudo
isso ajuda a criar conexdo com a
marca, fidelizando cada vez mais
os clientes”, pontua.

Um exemplo pratico é a
divulgacdo de promocdes na
hora certa, para o cliente certo.
“Se voceé so faz compras no do-
mingo, garanto que ficaria
chateado se eu te mandasse
uma oferta na segunda-feira,
sabendo que vocé acabou de
comprar itens pagando mais
caro”, diz o CDO da varejista. O
mesmo vale para a comunica-
cao proativa com consumidores
que deixam de comprar repen-
tinamente. Nesse caso, o en-
tendimento do perfil do cliente
possibilita saber o motivo da
auséncia, o que permite tracar
planos para reconquista-lo.

A TA é também estratégica
para previsdao de demanda e
gestao de estoque. No Grupo
Carrefour Brasil, esse controle
é feito de uma matriz que traca
planos personalizados para cada
loja e se comunica no estilo de
uma assistente virtual. “E como
conversar com a Siri: o nosso

PAGAMENTOS, FIDELIZAGAO,
MULTICANALIDADE E ENTREGA SAO
AS AREAS MAIS AVANGCADAS NA
APLICAGCAO DE SOLUCOES DIGITAIS



GERMANO LUDERS

Aydes Marques, CDO no Grupo Carrefour Brasil: quando um
varejista ndo sabe quem compra o qué, deixa “dinheiro na mesa”

OS PILARES DA ESTRATEGIA
DE TRANSFORMAGAO
DIGITAL DO GRUPO
CARREFOUR BRASIL

1. Identificagao e personalizagao do cliente

Conhecer o cliente profundamente (habitos de compra
online e offline e frequéncia) para oferecer promogdes
e produtos individualizados.

2. Simplificagao da jornada

Unificar e padronizar a experiéncia do cliente em todos
os formatos e bandeiras do grupo (Carrefour, Atacadao,
Sam's Club, drogarias, postos, e-commerce).

3. Entendimento da mudanga de comportamento

Adaptar-se as preferéncias dos clientes e tecnologias
emergentes, como pagamentos por Pix e suporte via
WhatsApp, sem deixar de lado a compatibilidade de
aplicativos com celulares antigos.

time pergunta qual quantidade minima e maxima
de alimentos deveria comprar, usando todos os
dados que a gente tem.” Apos trés meses tendo o
apoio da IA, segundo a empresa, é possivel reduzir
as perdas de estoque em até 30%. Além disso, os al-
goritmos estdo a servico de testes de elasticidade
de precos, apoiando as liderancas na elaboracdo de
promogdes atraentes para os clientes e, a0 mesmo
tempo, vantajosas para o negdcio.

No ponto de venda, uma das prioridades da rede
de supermercados é melhorar a experiéncia com
os terminais de autoatendimento, que exigem in-
tervencdo humana para liberar determinadas tran-
sacOes, como a compra de bebidas alcodlicas. Para
contornar essa barreira de ordem regulatdria, a
empresa estuda a aplicacdo do recurso de biometria
para validacdo de idade ou consulta do CPF, proces-
sos que dependem da identificacdo do consumidor.

No e-commertce, os esfor¢os se voltam principal-
mente para a aplicacdo de linguagens nativas que
garantam maior fluidez de acordo com o sistema
operacional utilizado e os mais variados modelos
de celulares. Com menos falhas e uma navegacao
mais responsiva, crescem as chances de o consumi-
dor passar mais tempo no ambiente virtual, encon-
trar os produtos que procura e realizar as compras.

0 QUE VEM POR AI?
A transformacao do varejo é influenciada tanto pe-
las demandas dos consumidores quanto pela busca
de novas formas de geracdo de negdcios. Especia-
listas preveem a coexisténcia dos formatos fisico e
digital para o supermercado do futuro. De um lado,
compras online apoiadas por assistentes virtuais
que monitoram os habitos de consumo, rastreiam
ofertas e disparam pedidos automaticamente. Do
outro, experiéncias sofisticadas de compra para
produtos com alto valor agregado, nos quais os atri-
butos sensoriais, como o toque e a aparéncia, sdo
necessarios para tomar uma melhor decisdo. Den-
tro das lojas, a tradicional compra e venda de produ-
tos podera dar lugar a um ecossistema de negoécios,
onde fontes de receita como exibicdo de publici-
dade em plataformas digitais, clubes de membros
e assinaturas de servicos se tornardo tdo ou mais
importantes que a comercializacdo direta de itens.
O radar do futuro do varejo esta apontado para
a combinacdo de tecnologias a servico das deman-
das dos clientes, independentemente do canal uti-
lizado. Mais importante do que aplicar automacdes
e algoritmos para ndo perder o “bonde” da inteli-
géncia artificial é compreender suas reais neces-
sidades dentro do contexto de cada operac¢do. Em
meio a profusdo de plataformas digitais e promes-
sas que podem soar milagrosas, a demanda é por
solucdes que resolvam problemas reais e gerem
resultados quantificaveis para justificar os inves-
timentos feitos. Sempre, claro, com as pessoas no
centro de todo esse movimento. ®
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FUTURO DO VAREJO

UMFUTURD
EM CONSTRUGAQ
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DE OLHO NAS PROXIMAS DECADAS,

0 GRUPO CARREFOUR BRASIL TESTA
TECNOLOGIAS E SE ADAPTA AS MUDANCAS
COMPORTAMENTAIS DOS CONSUMIDORES

DANIEL SALLES

Lojas fisicas: unidades
seguem como ponto central
da estratégia, com foco
em preco, conveniéncia

e atendimento

\

FASCINANTE IMAGINAR COMO 0S
AVANGOS TECNOLOGICOS PODEM
TRANSFORMAR, positivamente,
0 nosso dia a dia no médio e no
longo prazo. Muitas inovacdes
que prometem revolucionar o
cotidiano das grandes cidades,
porém, ainda ndo foram mui-
to além das promessas. Tome,
como exemplo, os veiculos au-
tonomos. Foi em 2016 que Elon
Musk prometeu que daria para
cochilar ao volante de um vei-
culo de sua montadora, a ameri-
cana Tesla, enquanto o carro se-
guisse, por conta propria e sdo e
salvo, para o trabalho. Também
disse que um carro auténomo
poderia cruzar os Estados Uni-
dos sem ninguém a bordo. Nada
leva a crer, porém, que essas
duas possibilidades fardo parte
do nosso dia a dia tao cedo.

Exemplos ndo faltam. Todo
mundo que cresceu assistindo
a série Os Jetsons imaginou que
o robd doméstico da animacao,
a carismatica e prestativa Rose,
viraria realidade mais cedo ou
mais tarde. Pois bem. A série é
de 1962. Mas s6 agora, com o
advento da inteligéncia artifi-
cial (IA) e da internet das coisas
(I0T), é que marcas de peso co-
mecaram a lancar automacoes
do género. Dai para vermos es-
ses robds em tudo que é lado
sdo outros quinhentos.

A verdade é que entre o sur-
gimento de uma inovacdo e a
implantacao dela em grande
escala ha um longuissimo ca-
minho, ndo raro intransponivel.
Qualquer avanco tecnoldgico
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FUTURO DO VAREJO

O FUTURO DAS LOJAS
DEPENDE DO QUE
REALMENTE FAZ DIFERENGA
PARA O CONSUMIDOR

estd atrelado a uma porgdo de
mudancas comportamentais —
que costumam transformar o
dia a dia a nossa volta, no geral,
em pouquissimo tempo. A IA
generativa, por exemplo, sur-
giu ameacando dizimar uma
quantidade incalculavel de em-
pregos da noite para o dia. De 14
para ca, porém, ela ndo virou o
planeta do avesso como os mais
pessimistas previam. Mas todo
mundo conhece alguém que
ndo escreve mais nem um sim-
ples discurso, hoje em dia, sem
a ajuda do ChatGPT.

No que se refere ao setor de
supermercados, mercados e ata-
carejos, inovacdes tecnologicas
que prometem revoluciona-
-lo ndo faltam — dos sistemas
de pagamento sem friccao
(frictionless), que possibilitam
checkouts automatizados, as
jornadas de compras “phygitais”,
com entregas feitas por drones
ou pequenos veiculos auténo-
mos. Sdo novidades, porém, que
ainda estdo longe de virar a regra
do segmento — se é que um dia
vao virar. Elas estdo atreladas, no
entanto, a mudancas compor-
tamentais significativas, que os
grandes players do setor estdao
olhando com atencdo redobrada.

E o que o estudo Varejo 4.0,
elaborado pela consultoria
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McKinsey, aponta. “Grandes
transformacdes nesse setor
ocorrem apenas de décadas em
décadas”, diz o documento, assi-
nado por Parag Desai, Ali Potia
e Brian Salsberg. “Novas lojas
abrem, outras fecham. Lideres
de mercado experimentam for-
matos de lojas maiores ou me-
nores. Mudam o layout de suas
lojas e lancam novas marcas
proprias. Programas de fidelida-
de sdo ajustados, novas ofertas
e programas de afinidade sdo
projetados. As cadeias de supri-
mentos se tornam mais auto-
matizadas e eficientes, resultan-
do em maior disponibilidade de
produtos e melhorias na gestdo
de estoque. Mas, na realidade,
existem poucas inovacoes real-
mente significativas no varejo.”
O trio de pesquisadores ndo
nega, no entanto, que a era das
compras online esta impactan-
do fortemente o setor de super-
mercados. A consolidagao de fa-
cilidades como o clique e retire,
modelo intermediario entre a
compra tradicional e a virtual,
é fruto disso. Outro reflexo é a
maior aposta das lojas fisicas
em experiéncias memoraveis,
como degustacoes de queijos e
vinhos, que ajudam a fidelizar a
clientela que passa ao largo das
jornadas de compras online.
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Tecnologia
em acdo:
cameras
com IA
analisam
fluxo de
clientes

e ajudam

a acelerar
filas e
reposicéao
de produtos

“Preco, variedade e conveni-
éncia simplesmente ndo serdo
mais suficientes”, afirma o es-
tudo da McKinsey a respeito
das lojas fisicas. “Os consumi-
dores querem ser entretidos.”
O aumento da oferta de caixas
de autoatendimento é mais um
reflexo das mudancas compor-
tamentais que estdo redese-
nhando o segmento. A IA, como
é de imaginar, também tem
contribuido, principalmente,
com analises de dados mais
detalhadas, o que facilita o ge-
renciamento de estoque, por
exemplo, e a oferta de descon-
tos exclusivos para cada cliente.

0 QUE MAIS IMPORTA

Tudo isso se somou ao estron-
doso sucesso conquistado na
ultima década pelos atacarejos
no Brasil. “Esse modelo de loja
caiu nas gracas dos consumido-
res finais e deixou de atender s6
o segmento B2B”, diz Pablo Lo-
renzo, CEO do Grupo Carrefour
Brasil. “Nenhum outro pais re-
gistrou tamanha mudanca e em
tao pouco tempo.” E um tipo de
loja, acrescenta o executivo, que
aderiu as mesmas inovacdes
dos hipermercados, como o
self-checkout. “O que os consu-
midores mais valorizam é a re-
lagdo entre o preco e a oferta de
produtos”, sustenta. “Querem
encontrar o que vieram buscar
e querem opgodes acessiveis. E
esperam que a fila no caixa seja
rapida, que o atendimento seja
bom e que a loja esteja limpa,
para uma experiéncia satisfato-
ria do comeco ao fim?”

O executivo diz ndo ter dua-
vidas sobre a continuidade das
lojas fisicas, mesmo com tantas
inovacdes tecnoldgicas no hori-
zonte. “O ser humano é um ser
relacional, o que faz com que o
comércio fisico continue a ter
muita importancia”, argumen-
ta Lorenzo. “A tecnologia esta
melhorando a experiéncia de
compra nas lojas, mas o conta-
to cara a cara ainda é muito va-
lorizado. Se abrirmos mao dele,
vamos perder clientes.”
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FUTURO DO VAREJO

0 FUTURO EM DEBATE

Veja o que ja virou regra — e o que ainda & promessa

0 QUE EXISTE 0 QUE E TENDENCIA 0 QUE AINDA E PROMESSA

2

Atacarejo como forga total

0 modelo cash & carry

consolidou-se no Brasil como

a maior mudanga de habito
da década, superando

as previsoes e garantindo
o foco narelagao
prego/oferta

©F

Experiéncia fisica memoravel

Investimento em
degustagoes e curadoria

(o "caraacara"),
reconhecendo o valor social
e relacional da loja fisica

g}

Clique & retire

0 modelo hibrido (phygital)
que permite a compra online
e a retirada na loja veio
para facilitar a vida

do consumidor
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Analise de dados avangada

IA em agao no
gerenciamento de
estoque e na precificagao
dindmica, otimizando

a personalizagao, com
promogoes exclusivas
para o cliente

Otimizagao de caixas e fluxo

Uso de cameras

com IA para analisar

a movimentagao do cliente,
acelerando a reposigao de
itens e otimizando a fila
em caixas tradicionais

e de autoatendimento

W

Agentes de compras (IA)

Modelos de IA que fazem
compras e planos de
refeigdo em nome do
cliente, com base em
suas preferéncias

Mercados frictionless

Lojas totalmente sem
caixas, onde 0 pagamento
& automatico ao sair,
como testado por
varejistas americanos

Lo

Entrega por drones

Tecnologias que prometem
revolucionar a logistica

de last mile, mas que

0 Grupo Carrefour avalia
como nao impactantes até
0 momento para 0 negocio

©

Veiculos autonomos

0 uso de veiculos e robds
terrestres para entrega de
last mile & uma inovagao
gue ainda nao se concretizou
na escala prometida ha anos



Em 1999, por sinal, quando
ouviu falar em internet pela
primeira vez, Lorenzo ja tra-
balhava no Grupo Carrefour
(dirigia a operagdo de hiper-
mercados na Argentina). “Eu
estava na Franca e pensei: ‘Se
todo mundo for comprar sé
pela internet daqui a trés anos,
como se previa, a companhia
vai perder o sentido’”, recorda.
“Mas ja se passaram 26 anos e
nada disso aconteceu.”

TECNOLOGIA NAS LOJAS
As cameras que fazem uso de IA
devem virar grandes aliadas do
grupo para melhorar a vida dos
consumidores dentro das lo-
jas. Na Argentina, a companhia
esta testando a possibilidade de
utiliza-las para analisar a movi-
mentacdo dos clientes e, com
isso, ordenar melhor o fluxo
dos caixas tradicionais e de au-
toatendimento. “Essas cameras
também podem identificar o
que os clientes estdo compran-
do mais e acelerar a reposicao
desses produtos”, informa o
CEO do grupo. “Nosso objetivo,
para o futuro, é estar cada vez
mais perto dos clientes para
entender melhor o que eles
querem em nossas lojas, sejam
fisicas, sejam digitais.”
Produzido pela empresa de
consultoria Bain, o estudo O
Futuro do Varejo afirma que a
IA vai desempenhar um papel
cada vez mais decisivo nesse
segmento. “Em um futuro nao
muito distante, quase todos os
principais processos do varejo

serao assumidos pela IA e por
formas fisicas de automacdo”,
afirma o documento, assinado
por especialistas como Marc-
-André Kamel, head global da
area de varejo da Bain. “Ativida-
des essenciais, como merchan-
dising, gestao de categorias,
precificacdo e promocdes, serdo
realizadas por modelos de IA
que vao tomar muitas decisdes
no piloto automadtico.”

E é preciso se preparar, reco-
menda o estudo, para a atuagao
dos chamados agentes de com-
pras, controlados por IA. “Esses
agentes vao conhecer as pre-
feréncias do consumidor bem
o suficiente para pesquisar e
comprar produtos em seu nome
sem precisar pedir permissao,
antecipando o que e quando
ele precisara”, diz a empresa de
consultoria. “Para muitos com-
pradores com pouco tempo,
a conveniéncia sera atraente,
especialmente para itens de
menor custo ou em areas que
exigem suporte mais complexo,

PARA O
GRUPO
CARREFOUR
BRASIL, A

TECNOLOGIA

DEVE
APROXIMAR
O CLIENTE,
E NAO
AFASTA-LO
DAS LOJAS

como o planejamento de refei-
¢Oes de acordo com orientacdes
de alimentacdo saudavel”

A TA e qualquer outra inova-
cdo, defende o CEO do Grupo
Carrefour Brasil, devem ser uti-
lizadas para melhorar a com-
preensao dos habitos de con-
sumo dos clientes que o Grupo
ja tem e aqueles que estdo nas
maos da concorréncia. “Temos
de separar os nossos consu-
midores daqueles que ainda
nao frequentam as nossas lo-
jas”, afirma. “Para os nossos, a
tecnologia deve aprimorar as
experiéncias de compra. Ino-
vacdes como a IA, por outro
lado, nos ajudam a captar no-
vos consumidores de maneira
mais efetiva”

Ele aproveita para dizer que
nada leva a crer que as entre-
gas por drones vieram para
ficar. Ou os mercados com sis-
temas de pagamento sem fric-
¢do, nos quais os clientes nem
sequer precisam passar em
caixas de autoatendimento —
os gastos sdo registrados dire-
tamente no cartdo de crédito
de cada consumidor. Trata-se
de duas inovacgdes que estdo
sendo testadas por concorren-
tes nos Estados Unidos. “Esta-
mos atentos a essas inovacgoes
para ver se a adocdo delas pelo
Grupo fara sentido em algum
momento”, registra. “Atual-
mente, elas ndo impactam os
negocios do nosso setor.” Mas
imagina-las como parte do
nosso dia a dia, no futuro, nao
deixa de ser fascinante. ®
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VOCE SABIA?

o GURIOSIDADES
SOBRE 0 GRUPO
CARREFOUR BRASIL

BAGUETES QUE CRUZAM 0 ATLANTICO

Todo més, saem das padarias do Carrefour cerca de 67.000 baguetes —
cada uma medindo meio metro. Se alinhadas, formariam uma fila capaz
de atravessar o Oceano Atlantico. A receita propria virou simbolo da rede
desde o langamento do sanduiche “Hora do Lanche”.

0 SUCESSO DO FRANGO ASSADO

Em Sao Paulo, o frango assado do Carrefour alcanga
72.000 unidades vendidas por més. Nos fins de semana,
lidera as vendas em cidades como Campinas, Socoraba
e Osasco, em Sao Paulo, e Recife (PE). O preparo

inclui descongelamento, tempero manual e 1h30

em frangueiras industriais.
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0 PRIMEIRO MICRO-ONDAS
DO BRASIL

No fim dos anos 1980, quando o pais ainda mantinha

barreiras para importagoes, o Carrefour trouxe

0 micro-ondas para o varejo. Em 1987, a rede foi uma
das primeiras a oferecer o eletrodoméstico no Brasil.

DIVULGAGAO

A REDE VENDE 67.000 BAGUETES POR
MES, TROUXE O PRIMEIRO MICRO-ONDAS
PARA 0 BRASIL E MOVIMENTA MAIS
CARRINHOS DO QUE A FROTA DE ALGUMAS
CAPITAIS BRASILEIRAS

CONTROLE DE
QUALIDADE COM
LUZ NEGRA

Nas camaras frias, que
chegam a -18 °C, técnicos
usam luz negra para detectar
parasitas em peixes
congelados e aplicam kits
que medem o frescor. Nas
carnes bovinas, o chamado
"teste do borracheiro” infla e
mergulha as embalagens
para identificar vazamentos.

FROTA DE
CARRINHOS MAIOR
DO QUE A DE CAPITAIS

Somados, Carrefour, Atacadao e Sam's
Club operam mais de 414.000 carrinhos
de compras — uma frota maior do que a
de veiculos de capitais como Floriandpolis
e Maceid. 0 Atacadao lidera, seguido por
Carrefour e Sam's Club.

DIVULGAGAO
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(0 CARREFOUR

BRASIL

"A parceria com o Grupo
Carrefour Brasil amplia nosso
alcance e gera impacto real na
vida de milhares de familias,
fortalecendo a luta contra a
fome em todo o pais.”

Junto com a Acao da Cidadania, ja
garantimos mais de 1 milhao de pratos
de comida desde 2022.

Hd 50 anos, cruzamos
compromissos para
multiplicar nosso
impacto.

Rodrigo "Kiko"
Afonso

Diretor Executivo da
Acdo da Cidadania

ﬂmmm Carrefour { [ sa’s club < Carrefour i ;“;l;_;ﬂ;



	Capa
	Sumário
	Expediente
	Carta
	Apresentação
	Entrevista
	Ecossistema
	ESG
	Perfil
	Cultura organizacional
	Inovação
	Futuro do varejo
	Você sabia?



