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O QUE
SUA LOJA
VENDE?

Uma nova geragao de consumidores, maior acesso
as redes sociais e velocidade na disseminagao

de informagoes. Tudo isso faz surgir um novo perfil
de clientes que vai transformar seu supermercado —
mais rapido e profundamente do que vocé imagina



necannegue sus GONDOLAS
MULTIPLIQUE 50iS VENDAS

O time TNT
ganhou um reforco
e, agora, vocé tem
mais poténcia

na sua gondola.

Leve e hidratante,

o isotonico TNT repoe
nutrientes e sais
minerais para garantir

0 maximo de resisténcia
durante o treino.

Sua embalagem
anatomica combina
com qualquer atividade
e seu custo-beneficio
com todos os bolsos.
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Nnn "ACILE Da mesma forma que a digitalizagdo do negdcio se acelerou
" napandemia, a politizagao do consumo também avangou, embora

~
NAU IGNDRE_ pareca ainda distante da vida como ela é nos super e hipermercados.
N 1 Parece ainda mais ficticia se considerarmos a realidade econémica
NAU DEIXE PRA I-A- do Pafls, em que muitas pessoas ainda necessitam do basico.
ESSE CLIENTE Mas a maior preocupagao com a origem dos alimentos, as causas
sociais, com a preservagao do meio ambiente e o bem-estar animal

JA ESTA NAS sao fatores que influenciam cada vez mais as escolhas de um

su As I.OJ As grupo de consumidores que cresce sem ser percebido pelo varejo.
E é por esse motivo que nossa reportagem de capa discute

esse cliente, suas escolhas e como ele deve impactar seus
supermercados. Paulo Ferezin, lider para o segmento de varejo

da KPMG no Brasil, entrevistado para a matéria Produto ou propdsito:
0 que o cliente encontra na sua loja, lembrou que as pessoas

com 20 a 30 anos terdo, em 2025, idade de 25 a 35. Portanto,
responderdo por uma parcela importante da cadeia de consumo.
Outro fator que demonstra o crescimento do comportamento
politizado é a velocidade que as redes sociais deram as questoes
ambientais, ressaltou Lucio Vicente, head de sustentabilidade

do Carrefour Brasil. Segundo ele, qualquer assunto relacionado

a questoes ambientais é disseminado com uma grande agilidade.

E, como lembrou Gilberto Tomazoni, CEO Global da JBS, em entrevista
publicada nesta edigao, esse novo consumidor “ndo esta procurando

s6 a compra fisica, mas fazendo dela um ato de apoio a questdes sociais.

As novas geragdes estao vindo com maior consciéncia social e ambiental.
E uma evolucao natural, e 0 varejo precisa ter uma conexao com elas.”

£
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COMNOSSO MIX DE SNACKS.




sumario

SAVAREJO.COM.BR... NOVEMBRO DE 2020... ANO 03 () @) ©

34

— CONSuUMO

POLITIZADO '
Saiba o que é e como
isso esta mudando
seu supermercado

42

—— CAUSA AMBIENTAL
0 varejo pode ajudar L 2
a Amazobnia
junto com a JBS

> Pg.
——  VERAO
Dicas dos fornecedores

para vender *

=i LACTEOS

86 : MUDANCAS NA SECAO
=T EORUfM o Novoes atributos passaram a ser valorizados nos produtos desse
=il setor. Com isso, surgiram formas diferentes de trabalhar
de SA Varejo esses itens.na loja, além de segmentos que antes nédo existiam
¥
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Tecnologia 015

Robds que abastecem as lojas 015
Eles estdo sendo testados no Japao por duas franquias de lojas de
conveniéncia e podem ser controlados de qualquer parte do mundo

NovosMapas 016

Agilidade no atendimento 016
Lockers, self checkouts e totens sdo equipamentos adotados pela
rede mineira ABC para tornar mais rapida a visita do cliente as lojas

Guerra a ruptura 022
Conhega quatro solugdes disponiveis

no mercado para reduzir a falta de produtos
nas lojas, problema que se intensificou

no varejo alimentar durante a pandemia

choackout
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SELF-DRIVING TRANSPORT verice
BT e ey

CAPA ILUSTRAGAO FREEPIK

CAMINHAQ
AUTONOMO 102

O veiculo foi desenvolvido

por uma startup sueca.

Segundo ela, € possivel

reduzir em 60% os custos “@ \
associados a transporte oS

de mercadorias '




" Depois que inslalamos
a nchulizador,
conseguimos obter muaior
frescor ¢ durabilidade
nos alimentos e
aumenlamos a vida Ulil
dos mesmos cm cerca de
60%! Foi uma dtima
escolha para reduzir as
Nness5as pﬁ'"dﬂS nos
exposilores.”

Jilio C. Faganello

SOLICITE ORCAMENTO

(41) 3016-1320
www.nebulize.com.br

contato@nebulize.com.br

é IndUstria Brasileira

SISTEMA DE_
NEBULIZACAO

TECNOLOGIA INOVADORA REDUZ
AS PERDAS DO SETOR FLV!

A empresa curitibana Nebulize introduziu no mercado um sistema
de nebulizacdo para hortifrdti, o qual oferece uma solucao eficaz
para o conservacdo de alimentos pereciveis ao ar livre.
Pertencente a um grupo de empresas que atua em diversas dreas
(setor automotivo, de papelaria, escritério, material de
construcdo e ferramentas), a Nebulize foi criada em 2014 e
surgiu com foco no desenvolvimento de solucdes modernas e
inovadoras para o setor FLV.

A tecnologia usada nos equipamentos permite que os alimentos
expostos se mantenham hidratados e com aspecto de frescor por
mais tempo, com isso, a vida Util é prolongada e hd uma grande
reducdo nas perdas. O cliente final fica satisfeito, pois tem um
produto com mais qualidade o sua disposicdo, e o
supermercado, além de modernizar a loja, aumenta a
lucratividade.

Vale lembrar que o equipamento utiliza somente dgua filtrada e o
gasto de energia é inferior ao de um refrigerador. Outro beneficio
é que se economiza cerca de 2 horas de méo de obra didria do
repositor de FLV.

Os equipamentos sdo de facil operacdo e a integracdo é
discreta, podendo ser adaptados em quaisquer mdveis
expositores. A empresa conta com uma equipe técnica espalhada
por todo o Brasil que atua nas manutencdes preventivas e
corretivas de forma rdpida e especializada.

A Nebulize estd presente nas maiores redes supermercadistas do

pafs e seu sistema tem eficdcia comprovada, gerando um
aumento das vendas e reducdo das perdas em até 70%!

o :
S Nebulize

Curitiba/PR
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conserHeros A VAREJO REUI
€A e EXECUTIVOS DO

PROGRAMA DE AGONSE
PARA O VAREJO E

Grupo Conselheiros SA

Varejo é um programa de

aconselhamento online vol-
tado para vocé, decisor do Varejo e
de Empresas Fornecedoras, com o
objetivo de apoia-lo nos momentos
mais complexos de sua missao frente
ao negocio. Percebemos que, muitas
vezes, o lider se vé sozinho diante de
tomadas de decisdo dificeis. E €
nessa hora que vocé pode escolher
um ou mais de nossos Conselheiros

para te ajudar com um suporte qua-
lificado, experiente e, claro, isento.
Todos sao grandes executivos que
conhecem profundamente o setor.

Assim, o programa ira levar a sua
empresa um olhar estratégico do
mercado. Também vai ajuda-la a de-
senvolver visdo de futuro; a pensar
estrategicamente no médio e longo
prazo; a recriar, reorganizar e repriorizar
seus planos de transformacéo, bem

como  proporcionar  conhecimento
quanto as melhores praticas e estraté-
gias de gestdo — visando sempre o
crescimento sustentavel e a perenidade
do negdcio. E tudo isso por meio de
Sessdes Online de Aconselhamento.

Fundado por Sergio Alvim, CEO de
SA Varejo, e José Barral, sécio-pro-
prietario da Cendon & Barral Asses-
soria e Consultoria Administrativa, o
Grupo Conselheiros SA Varejo

0S 10 CONSELHEIROS

Cada conselheiro tem mais de 20 anos de atuagao no setor. Todos sao altamente preparados para

proporcionar a visdo externa experiente, especializada e estratégica que seu negdocio precisa para

ter maior clareza, enxergar cenarios por outra perspectiva, implementar novas estratégias e

avangar com a agenda de transformagao. Sempre visando crescimento sustentavel e perene.

Sergio Alvim

CEO e Fundador da SA Varejo — hub de contelido e relacionamento voltado para o Varejo
Regional de Autosservigco Alimentar. Alvim é referéncia no setor e conhecido por ter levantado
a bandeira de uma relagdo mais colaborativa entre Varejo e Industria

José Barral

Socio-proprietario da Cendon & Barral Assessoria e Consultoria Administrativa. Presidente do
Conselho de Administracdo do Lopes Supermercados (SP) e membro dos Conselhos da Pif Paf
Alimentos, Bebidas Poty, Carta Fabril e Embalagens Flexiveis Diadema

José Sarrassini

Diretor Comercial e de Logistica do Savegnago Supermercados (SP), Conselheiro na
Savegnago S.A e Palestrante

Renato Giarola

CEO da Lojas Unigo 1a99 (modelo de proximidade e conveniéncia para alimentos e utensilios

em geral)
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E RENOMADOS
SETOR E LANGA §
HAMENTO
FORNECEDORES

conta com mais oito renomados
executivos e conselheiros do setor.

Trata-se de um Time Multidisciplinar
altamente qualificado e experiente
em Estratégia, Gestdo e Transfor-
macado de Negodcios, e preparado
para trabalhar seguindo os principais
objetivos e valores de sua empresa.
Juntos, eles tém o Propdsito maior
de democratizar o crescimento sus-
tentavel das empresas.

Antonio Celso Azevedo
Superintendente Comercial e de Marketing do Verdemar Supermercados (MG)

Paulo Angelo Cardillo
Sécio-fundador da Cardillo Consultoria e Representacdes Empresariais, e VP Institucional
Comercial na Rede Unibrasil — Unido de Redes Brasil (CE)

. Tania Moura

/ a ! Executive Advisor na SynFiny Advisors, VP Executiva na ABPRH (Associagdo Brasileira de
\ Profissionais de RH), Diretora de Gente & Cultura no Instituto Mulheres do Varejo, Mentora de

7 startups pela GoldStreet Venture Capital e Conselheira da Open Taste Brasil

L
| #

Marise Araujo
-\ E sécia fundadora na Step Stone Consultoria, Conselheira de Estratégias na APDZ Educagéo e
. Tecnologia, Mentora na Top2You e no projeto “Mentoria Colaborativa — N6s Por Elas”, do
. Instituto IVG

a Johnny Wei

= Co-fundador e head de novos negécios da Vertem, holding focada no desenvolvimento de
=7 ecossistemas, e fundador da ABERTO startup da Vertem, voltada para solugoes de precificagao

4 A& dinamica

h ) Walter Faria
’q_}v Membro do conselho de administracdo da Raymundo da Fonte, empresa lider no segmento de
Q?‘ Limpeza no Nordeste
- |




POR QUE
CONTRATAR

As mudancas no ambiente de
negdcios ja vinham acontecendo, e
esta crise sem precedentes apenas
as acelerou. Ha tempos nao se via
um mercado tdo complexo e cenari-
os tao variaveis.

Por conta disso, varias empresas e
seus Decisores estdo se vendo
obrigados a desengavetar e a execu-
tar projetos programados para o
médio e longo prazo, em tempo
recorde.

O atual cenario deixa claro que para
garantir a sobrevivéncia e o0 avango
sustentavel do negdcio é preciso
adequa-lo as novas realidades. Esse
¢ um desafio e tanto, pois esta
relacionado a necessidade de trans-
formacéao digital e cultural das

companhias em meio a uma crise
sem precedentes.

E af que comecam a surgir dividas e
insegurancas dos decisores de
como, por exemplo, liderar uma
transformagdo em meio a tantos
desafios? Como recriar, reorganizar
e repriorizar os planos de transfor-
mag&o? Qual caminho seguir diante
de tudo o que esta acontecendo?
Quais estratégias adotar? E geral-
mente estdo sozinhos tentando
encontrar as melhores respostas em
meio a intensa rotina do setor.

E para ajudar a responder a esses e
outros questionamentos dos deci-
sores, e também para levar as suas
empresas um olhar mais estraté-
gico, que surgiu o Grupo Conse-



Iheiros SA Varejo. Cada conselheiro
tem mais de 20 anos de atuagéo.
Todos séo altamente preparados
para proporcionar a visdo externa
experiente e especializada que seu
negoécio precisa para ter maior
clareza, enxergar cenarios por outra
perspectiva, implementar novas

estratégias e avangar com a agenda
de transformacéo.

ENTRE EM CONTATO CONOSCO

E SAIBA MAIS:
VIVIANE.SOUSA@SAVAREJ0.COM.BR
0U PELO WHATSAPP BUSINESS
1197282 4799

APRESENTADO POR SA VAREJO

0 QUE 0 PROGRAMA OFEREGE

- Resolver a solidao dos Decisores diante de complexas
tomadas de decisao
- Time multidisciplinar de Conselheiros

- Olhar externo experiente, qualificado e isento
- Visao estratégica do Varejo

- Analise de cenarios
- Discussoes de alto nivel

- Direcionamento estratégico

- Muito conhecimento
- Transparéncia

COMO FUNCIONA

A contratagdo do servico €
totalmente flexivel e adequada as
necessidades da sua empresa. Vocé
escolhe o Conselheiro e por quanto
tempo (horas) deseja contratar.

Informa duas ou trés opc¢des de datas
e horérios possiveis para o aconsel-
hamento, que sera virtual (via ZOOM
ou outra plataforma de sua preferén-
cia). As reunides de aconselhamento

serdo sempre realizadas com a
presenca de dois Conselheiros: o
escolhido por Vocé e Sergio Alvim,
que participara de todas as sessoes.

Em caso de duvida sobre qual profis-
sional contratar e tempo necessério
de aconselhamento, estaremos a
disposicédo para orienta-lo. Nao
perca essa oportunidade de levar o
seu negodcio a um outro patamar.

G R U P O

CONSELHEIROS
“A.VAREJIJ
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simples

m Assim 015

inovacdo , tecnologia comportamento gestdo bate-papo opinido categorias

TGC“O'OQ 1a Duas das maiores franquias de lojas de conveniéncia do Japao,
FamilyMart e Lawson comegam a testar robds para abastecer as prateleiras.
ﬂ Controlados por realidade virtual, os robés usam os trés dedos de
cada uma das maos para agarrar os produtos e coloca-los nas géndolas.
U As maquinas tém 2,10 metros de altura, se movem em uma plataforma
com rodas e sdo equipados com cameras, microfones e sensores.
Um operador humano, com luvas que reproduzem o tato do robo,
pode controlar a operagao de qualquer parte do mundo

e se encarregar da reposi¢cdo em diferentes lojas. Chamado
Model-T, o robd foi desenvolvido pela startup japonesa Telexistence.

BOA PRODUTIVIDADE A BAIXO CUSTO - pelo menos no Japao, onde a mao de obra é escassa e cara
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m parceria com afabricante Laurenti, o Hiper ABC (MG) implantou equipamentos capa-
zes de agilizar a forma de atender os clientes, oferecendo uma melhor experiéncia de
compra. Tudo comegou com os caixas de autoatendimento. Hoje sao 30 self checkouts,
que ndo sdo utilizados apenas pelo publico formado por aqueles que ja cresceram an-
tenados com tecnologia. Nas lojas em Divinépolis, cidade-sede do Grupo ABC, cerca
de 60% das pessoas que utilizam self checkouts sdo da terceira idade. “Elas se sentem
independentes, produtivas, com capacidade para fazer tudo sozinhas”, faz questao de

NovosMapas

EQUIPAMENTOS
AGILIZAM
ATENDIMENTO

destacar Bruno Jaber, gerente de TI do Grupo ABC.

O Grupo ABC
deve fechar
2020 com

em todos os
formatos
em que atua

de self
checkouts
sao idosos

Na varejista,

a transformagao
digital é
bancada pelo
alto escaldo.

E o resultado
sdo diversas
solucdes

na loja para tornar
a experiéncia

do consumidor
diferenciada

1 FOTOS LEO LARA



O OBJETIVO DA NOSSA FAMILIA,
E REUNIR A SUA EM VOLTA DA MESA!

F
» .
acorde mkt

Uma linha completa de produtos
para todas as ocasioes, desde refeicoes do
dia-a-dia, churrascos e cardapios especiais.

T S

CHEF
m 2

PERNIL

comercial@frigol.com.br
www.frigol.com.br

ﬁ @frigoloficial
H#FAZERMAISDAFORMACERTA

Alimenta sua vida
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Equipamentos agilizam atendimento

N-LIN

18 SA.VAREJO NOVEMBRO 2020

SUPER ABC

PONT(

l.’ii

L™ J
B
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|
|
L
Na rede ABC, a Transformagéo
Digital tem apoio total da diretoria
da empresa. Com a pandemia,

os esforgos foram acelerados

em diversas frentes e a parceria
com a Laurenti Equipamentos,
ampliada. Uma das iniciativas
teve como objetivo aprimorar

o servigo “clique e colete”

por meio da instalagéao de

lockers para que os clientes
retirem diretamente os itens
comprados online. E s6 o
consumidor se dirigir ao espago
do estacionamento destinado aos
equipamentos, que conta com
vagas especificas para estacionar
o carro. Eles recebem um

QR Code com o qual conseguem
abrir a porta referente ao seu
pedido. Os lockers fornecidos pela
Laurenti contam, inclusive, com
compartimentos especificos para
produtos refrigerados. A iniciativa
comegou com 10 lockers,

mas ja estéo previstos outros 20.

29

l FOTOS LEO LARA
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A vitamina que alimenta _ vitamina o

os melhores momentos. ’v"“.
O IOGURTE POLPA

ITAMBE TRADICIONAL,
AGORA TAMBEM NA
VERSAO ZERO LACTOSE

A VERSAO o A N
ZERO LACTOSE . ~quetrazao mercado
QUE FALTAVA ' um iogurte polpa

) tradicional na versdo

NA SUA GONDOLA  ZEROLACTOSE.

dp®

Leite é tudo
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Equipamentos agilizam atendimento

[}

| et et il

BAGUETE ABC KG ASSAD KG | RS 13,90|§
BAGUETE ABC KG CLASSICA KG RS 19,9041
BAGUETE GRAN SAVEUR KG KG RS 3,39
BAGUETINHA ABC KG RECH KG RS 19,90
[BISC ABC KG 3 QJ WG | Rs 18,50)
BISC AMEND KG CHOC K6  Rs2290|
BISC DC ABC KG FRITO KG | RS 22,90
BISC MEIA LUA ABC KG KG RS 19,90

|[BISC PALITO ABC AS KG aJ KG | RS 19,90} | i
BISC QJ ABC KG KG  R$ 22,80
T

Cada vez mais uteis, os totens de
autoatendimento estdo ganhando
funcionalidades em apoio a
diferentes se¢des do varejo
alimentar. Na rede ABC, viabilizaram,
por exemplo, o Agougue Express

e a Padaria Express, nos quais os
clientes fazem pedido no terminal

e podem continuar suas compras
enquanto é realizado o preparo.
Bruno Jaber, gerente de TI do Grupo
ABC, conta que o recurso também

i " Ton er URUCE
foi util para reduzir filas no caixa 91 pISTECRES P:::::";,
de restaurante do Hiper ABC, o que pEh ‘u
andava gerando reclamacgoes e 3 I
até afastando funcionarios de uma ' SuNGeer

grande empresa proxima. Problema
resolvido com a instala¢do de

dois totens da Laurenti nos quais

os clientes pagam diretamente o
valor registrado na comanda, sem
necessidade de atendimento pessoal.

20 SA.VAREJO NOVEMBRO 2020

I FOTOS LEO LARA



PREPARAMOS UM MIX
DE PRODUTOS PARA
VOCE FATURAR MUITO!

A Politriz selectonou um mix de
produtos com excelente custo-beneficio,
pensado para o seu negocio ter
mais rentabilidade.

N
www.politriz.com.br @gﬂ'g‘;gggaoo PO’itriZ
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NovosMapas
Giro pelas Tecs

Deixar de vender
por falta de SKUs
nas prateleiras
continua sendo

o calcanhar

de Aquiles no
varejo alimentar.

NA LUTA CONTRA

Segundo dados da Neogrid, o indice médio até que comegou
“bem”, abaixo da média de 12%:

11,3* 12,5* \ 121"

Em qualquer perspectiva a ruptura mantém seus estragos sobre
as vendas e a satisfagdo do shopper.

As razoes sao as de sempre:
dificuldade no célculo de demanda
queima de orgamento em pedidos desnecessarios
deficiéncias operacionais
problemas na execugéo
ruptura da industria
dificuldades logisticas

A lista é grande, mas também as solug¢des tecnoldgicas sdo inumeras.

Conhecga quatro delas que podem ajuda-lo
a abater os altos indices.

1 SHUTTERSTOCK



VOCE ESTA Neogrid
PREPARADO PARA
ATENDER A DEMANDA?

Com a tecnologia certa, vocé agrega mais inteligéncia ao seu
negacio, evita faltas € excessos de estoque, libera caixa e
garante a disponibilidade de produtos nos PDVs,

) Veja como aRuptura

variou nos ultimos meses:

O indicador, que mede a falta de produtos nos
pontos de venda, chegou a quase 13% em maio
deste ano. Em maio de 2019, a ruptura marcou
10,39% e a média anual registrada foi de 10%.

Categorias afetadas
Fevereiro Maio @ Abril Agosto
CERVEJA ALcooL
Pre(;o Médio (R$/L) Ruptura %) Pre(;o Médio (R$/L) Ruptura (%
6,53 7] 13,4 9,22 78 8,8 421 7]
ARROZ FEIJAO
Prec;o Médio (R$/Kg) Ruptura (%) Prego Médio (R$/Kg) Ruptura (%)
2,76 3,42 6,21 6,68

HEE HEHE Rl ke

Fonte: Neogrid
Analise realizada considerando 13 redes de varejo, 506 pontos de venda e mais de 9 mil GTINs.

) Acompanhe indicadores de estoque e vendas
e reaja ao consumo!
Fale com a Neogrid acessando o QR Code!
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Giro pelas Tecs
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o0FTWARE .
GOM INTELIGENGIA

ARTIFICIAL

FORNEGEDOR

Kikker

DESCRICAD

Opera com os dados de vendas da empresa, fazendo o cruzamento deles com 32 varidveis, entre

elas, sazonalidade, datas comemorativas, posi¢do geografica de cada loja, tempo de entrega

do fornecedor, promogdes, perfil comportamental do shopper por idade, classe social. O sistema projeta
a demanda por loja, faz pedido de compra e abastecimento ideal. Também |é cédigo de barras

e tem identificador de voz inteligente (tipo Alexa, da Amazon) para acesso por smartphone. Segundo
Lucas Paschoa, head de marketing e comercial, os relatérios descarregam no maximo em 5 segundos.

SISTEMA MODULAR

5 planos, do inicial ao mais avangado. A empresa cobra por loja.

INDICADORES

0 sistema mede a ruptura do dia anterior de cada loja, em cada categoria, subcategoria, fornecedor
e carteira do comprador — a ruptura comercial e a operacional. A partir desses dados e do budget
da empresa, estabelece as metas.

APOIO

A Kikker tem uma drea para acompanhar os objetivos e ajudar o cliente a ter um bom resultado financeiro.

CLIENTES

800 lojas no Brasil e na América Latina.

RETORNO
SOBRE INVESTIMENTO

A empresa garante que em menos de quatro meses o investimento comega a se pagar e, em seis meses,
comega a trazer retorno.

RESULTADOS

Em seis meses, o cliente da Kikker, G Center:

05 40* 60~ 8"
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VAREJOCONNECT

™
'-I:EE
|NTERMED|ﬂC;\0. NEGOCIOS & INVESTIMENTOS I
e .
EMPRESARIO DO VAREJO, SE VOCE QUER VENDER,
COMPRAR OU EXPANDIR SUA LOJA OU REDE DE

SUPERMERCADO, FALE CONOSCO

B 2 BN U S |

TR T T T ITY

Somos a unica empresa de intermediacao especializada
NO varejo que possui o mapeamento estratégico de
mais de 5.000 lojas no Estado de SP

Nossos diferenciais:
v Equipe com mais de 20 anos de experiéncia no setor de varejo;

v Base de dados estruturais com mais de 5.000 lojas mapeadas no
Estado de SP;

v Oportunidades de expansao que nao estao disponiveis no mercado
(via aquisicéo de lojas e redes de supermercados);

v Proximidade com o setor de varejo e networking especifico;
v Intermediacao profissional, especializada e com sigilo absoluto

para estruturar projetos de compra e venda de lojas e redes de
supermercados de acordo com o perfil especifico de cada cliente.

Fale conosco sem compromisso:

\ © +55 (11) 99274 0116
www.varejoconnect.com.br
> varejoconnect@varejoconnect.com.br
Rua Gomes de Carvalho, 1.629, 15° andar | cj 152 | Vila Olimpia | SP
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Giro pelas Tecs

PLATAFORMA
|y AMOBILE

FORNEGEDOR

Neogrid

DESCRICHD

A plataforma Trade Force se integra as informagdes do proprio varejo a fim de analisar as pré-rupturas,
os itens sem vendas e o chamado on-shelf availability (disponibilidade de prateleira e de itens

para venda). Permite pesquisas e auditorias de pontos extras negociados e possui um portal

na web que da acessos aos relatorios — neles constam os resultados e as oportunidades de ganhos.

SISTEMA MODULAR

Sao cinco médulos: para entrega dos dados sobre itens com disponibilidade para vendas e itens sem
vendas; mddulo EDI Mercantil de digitalizagdo dos pedidos para a industria; portal varejo para
classificagé@o da operagao dos fornecedores; aplicativo para execugao dos dados trabalhados com a
inteligéncia Neogrid (dados consolidados de todo o banco da empresa); e automacgéo do “estoque certo”.

CLIENTES

O sistema esta implantado em 18 redes de varejo.

RESULTADOS

3 2% 1 7% “0 total de ganhos entre os clientes
ultrapassou RS 2 milhGes”

Fundador da Trade Force, adquirida pela Neogrid

OPERA

COM MACHINE
LEARNING

FORNEGEDOR

Indikatore

DESCRIGHD

A plataforma web Indikatore Supply Chain funciona integrada ao ERP. Possui algoritmos de previsdo de
vendas com ajuste automatico em fungao de mudangas no mix, sazonalidade e vendas inesperadas. E tem
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/\,@ A GSRetail ajuda a sua empresa
a melhorar seus resultados!

@) GSlnovar

Gestao, SW e Inteligéncia no Varejo

Obtenha visibilidade

Dashboards Online por Filial, Departamento
e Gestor

/ﬂ Aumente suas vendas
io@ Planejamento e Acompanhamento das
metas Comerciais

®9® Diminua Custos e Despesas
Indicadores e processos de Gestao Operacional

Garanta Precos Corretos e integros
Precificagao Inteligente, Coerente e Lucrativa

%
S o

Otimize sua Operagao
Processos, Metodologias e Melhores Praticas

Melhore seus resultados
Analises com informagdes confiaveis de DRE

Feo
RE

f \
1 Y
® ®

CONHEGA NOSSOS CASOS DE SUCESSO

@ G S Retai l # gsretail.com.br & (11) 2774.3319 X comercial@gsretail.com.br

Solugdes e Tl para o varejo Curta nossas redes sociais: ) agsretail @ gsretail-solucoes-Iltda.
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Giro pelas Tecs

modelo de machine learning para previsao, planejamento e reposigao de ofertas. Indica o que e quanto
comprar, monitora o desempenho dos fornecedores, gerencia o abastecimento do CD para as lojas e ainda
a exposigdo em gondola e pontos extras. Um dos médulos é o de andlise de indicadores de performance.

SISTEMA MODULAR

S&o cinco mdédulos integrados, sendo que alguns deles podem ser adquiridos separadamente -
modulo de compras, de abastecimento, de previsdo de vendas, além de indicadores e visibilidade.

CLIENTES

Supermercadistas e fornecedores. Entre eles: Rede Top (SC), Superpéo (PR) e Super Lagoa (CE).

MOVIMENTAGAD MENSAL

As sugestbes didrias de compras e de abastecimento das lojas movimentam mais de RS 600 milhdes,
segundo Rodrigo Beleze, CEO da Indikatore.

RESULTADOS
25" 30~ 20"

S0FTWARE
DESENVOLUIDO

PARA NUVEM

FORNEGEDOR

Nexello

DESCRICAD

0 sistema Nexello Supre é focado na gestao eficiente de estoque e usa inteligéncia artificial. Os algoritmos
absorvem os dados historicos, acompanham toda a cadeia de abastecimento e analisam o comportamento
de demanda. A partir dessa massa de informagdes, preveem o consumo, planejam as compras e 0
abastecimento. E um sistema desenvolvido para nuvem, altamente escaldvel e com processo totalmente
automatizado de integragdo ao ERP. “A ferramenta traz indicadores para que o gestor entenda, por exemplo,
onde estéo os principais pontos de ruptura e os valores correspondentes a essa falta, o que permite decisdes
mais assertivas e lucrativas,” explica André Neves Trichez, diretor de produto e inovagédo da Nexello.

CLIENTES

217 lojas utilizam o sistema, entre unidades de supermercados e atacarejos.

APOIO

A empresa é formada por especialistas com experiéncia em supermercados que treinam os usuarios e
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monitoram a execugao. “Quando identificamos numa empresa a oportunidade de melhoria
no sistema ndo cobramos por essa melhoria”, diz Trichez. Segundo ele, a Nexello disponibiliza
as funcionalidades na integra para todos os clientes.

PROCESSO

Em uma semana o processo de integracdo ao ERP e validagdo das informacgdes esta pronto.
Em quatro semanas os KPlIs (indicadores-chave de performance) estdo validados e podem ser
acompanhados. E em seis semanas comegam a aparecer os primeiros resultados.

RETORNO SOBRE INVESTIMENTO

Em um cenario conservador o retorno é alcangado depois de trés meses.

RESULTADOS

Em média é possivel conseguir:

o o “Confirmamos ainda maior produtividade no abastecimento,
50 % 35 % além de redugédo no tempo de atendimento ao vendedor
da industria e melhor desempenho na negociagdo”

Diretor de produto e inovagdo da Nexello

SA JVAREJO

MAIORES VAREJISTAS

TOME DECISOES MAIS ASSERTIVAS
CONSULTANDO AS MAIORES
EMPRESAS DO VAREJO ALIMENTAR.

Faturamento das empresas, variacao nas vendas,
produtividade, etc.

@portalSAVarejo

www.savarejo.com.br cinva




classificados

Ferramentas

para vocé se diferenciar no mercado e se tornar mais produtivo e eficiente



classificados

o
nenello Supre }{EHOSUpr

Inteligéncia artificial Ruptura

para reduzir a ruptura
e melhorar os resultados

do seu supermercado 14.3

Vocé esta disposto a baixar os

indices de ruptura e tornar a gestao
@ Acurmulado @ Dis

dos niveis de estoque mais eficiente?
= Valor em ruptura

E que tal ter uma eque de Forma dEE:ZE-EEEiI'ﬂEI’IECI

negociadores com mais tempo

para focar em boas oportunidades?

Centralizado @® Diretolo
Entre em contato,
d gente te aJUda! SKU em ruptura

Departamento

Aponte a cAmera do seu celular
para a imagem e converse
com nossos especialistas

FHRGHH

48 3411 0800

48 9 8815 8461 © n exel IO A decisdo mais segura.

sistemas

nexello.com.br



s‘ - EVENTOS

SUA OPORTUNIDADE DE
AMPLIAR O RELACIONAMENTO
COM SEUS PARCEIROS.

SA Varejo realiza periodicamente
eventos que aproximam
fornecedor e varejo.

E uma otima chance para se atualizar e, claro, fazer bons negocios.

(@portalSAVarejo

WWW.savarejo.com.br CanG



te zera a ruptura e

icamen

S
g
=
2
o
o
(G
O
L
T
£
e
T
-1
=
7
2
o
c
A
o
v
S
s
e
o
A
o
O
o
h
o

Task prat

Uma busca por melhorias motivou os
Supermercados lkeda a implantarem o Task da
RP Info em suas lojas. A implantagao aconteceu
em marco de 2019 e, desde entéo, a rede vem
conquistando excelentes resultados. A loja ficou
mais organizada, com menos rupturas e, quando
elas ocorrem, fica muito mais facil a deteccéao,
até mesmo de forma visual. “E dificil ter produtos
no depdsito sem estarem abastecidos nas
gbndolas. Ainda acontece, porém com uma
frequéncia bem menore em decorréncia de falha
daequipe e ndo do sistema”, afirma Mayra Motta.

Antes da implantacéao
do Task, a rede tinha uma
ruptura por falta de abaste-
cimento de itens existentes
no depdsito que chegava a
quase 20%. Logicamente,
isso nao refletia em 100% de
perdas nas vendas desses
itens, pois alguns produtos
indisponiveis nas pratelei-
ras eram substituidos por
marcas similares. Porém,
havia um grande desperdi-
cio em ter um produto em estoque que nao
estava exposto paravenda.

Gragas a tarefa de auditoria de precos, a
rede praticamente zerou os precgos errados na
loja (diferenca de pregcos entre o PDV e as
etiquetas de gondolas). “Temos a confianga de
que os pregos indicados nas etiquetas estdo
realmente compativeis com o que é cobrado nos
PDV's, evitando assim uma possivel autuacao
pelos 6rgéaos de fiscalizagdo, bem como evitando
constrangimentos com o0s nossos clientes”,
explica Mayra.

Como o sistema possibilita 0 acompanha-
mento de cada tarefa e o tempo despendido
nelas, houve também aumento na produtivida-
de. Segundo a responsavel, apds alguns meses

Buscamos a solucao
pararesolver problemas

de rupturas, principalmente
por falta de abastecimento,
precos errados nas prateleiras,
organizacao da loja e rupturas
por falta de compras pelo
departamento comercial.

Mayra Motta

responsdvel pela implantacéo e
lider de mercearia da rede

classificados

SUPERMERCADOS

CASE DE SUCESSO C/: IKEDA }

de uso, foi possivel parametrizar o tempo médio
para a execucgdo de cada tarefa e, dessa forma,
acompanhar o desempenho de cada colabora-
dor.

Esta otimizacéo nas tarefas diarias fez com
que sobrasse tempo para acompanhar com mais
detalhes as questodes estratégicas de posiciona-
mento de mercadorias dentro da loja, criando,
assim, novas oportunidades de venda que antes
eram desprezadas.

Os funcionarios criaram um hébito e,
consequentemente, uma
disciplina em executar as
tarefas necessérias. “A partir
do momento em que todos os
funcionéarios envolvidos no
processo entenderam a
importancia e a eficiéncia do
sistema Task, o uso da
ferramenta se torna bem
automatico e de certa forma
indispensavel para a execu-
cao das tarefas de abasteci-
mento”’, destacou Mayra.

Entre os beneficios proporcionados pelo
Task, esta a melhora no ambiente de trabalho, ja
que a equipe entende que possui todas as
informacgdes na palma da mao por meio do
coletor, como estoques disponiveis, validades,
entre outros. Além disso, tarefas que ficavam
sem serem executadas no dia néo se perdem e
podem ser refeitas no dia seguinte, com um
comprometimento ainda maior. “Os beneficios
s&o varios: mercadorias

: FALE COM A GENTE
separadas nas quantida- .
des corretas, 0s espacgos :
em gondolas séo res-
peitados por todos os re-
positores, inclusive por g
promotores terceirizados”, ,"
conclui.

[

www.rpinfoe.com.br




OQUE OCLIENTE
ENCONTRA
NA SUA LOJA:

PRDDUTgﬁ
PROPOSITO?

Com a chegada de uma nova geragao ao mercado consumidor
e a velocidade de disseminagao das informag6es, um novo
perfil de clientes esta ganhando for¢a no mercado.

Sao pessoas que compram bem mais do que mercadorias
ou marcas. Elas levam para casa diversidade, ética,
preservagcao ambiental, cuidado com os funcionarios.

E isso envolve sua loja e seus fornecedores

POR ALESSANDRA MORITA ALESSANDRA. MORITA@SAVAREJO.COM.BR | FOTOS CIETE SILVERIO
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INTEGRAIS

ALIMENTACAO SUSTENTAVEL

0 movimento Act for Food, do Carrefour, conscientiza e

educa o consumidor sobre a importancia de uma boa alimentagao,
de evitar desperdicio e de conhecer a origem dos produtos
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lhe para os produtos que estdo exp
do seusupermercado. Leite, 6leo, arr
sabonete, detergente liquido, sabao e que
vocé vé, mas ndo é o que uma parcela dos
consumidores enxerga. Para eles, vocé estd vendendo
atitudes éticas, inclusdo social, cuidado com asua gente,
desenvolvimento econ6mico, bem-estar animal, preser-
vacdo do meio ambiente. Esse grupo de consumidores
transfere paraaslojas e paraasmarcas vendidas por elas
as causas que defendem e em que acreditam. E assim
como acelerou a entrada no mundo digital, a pandemia
esta colocando um foco maior em aspectos humanos e
levando os consumidores a pesar as atitudes das empre-
sas em prol da sociedade em suas escolhas de compra.

“Aspessoastémexpectativadequeasmarcasdovarejo
e daindustria se posicionem e ajam com uma perspec-
tiva social maior”, afirmou Débora Emm, curadora de
conhecimento e sdcia da Inesplorato, durante o SA Va-
rejo Webinar Series #11,que aconteceuemjunhotltimo.
“As marcas que ndo souberem ser parceiras vao

perder seus consumidores no longo prazo. E
aquelas que souberem ser vio ganhar clientes da-
qui para a frente. O que se esta construindo hoje
é um vinculo emocional forte com as marcas que
estdo se colocando como parte da sociedade”,
analisou a especialista.

Esse comportamento ainda tem nas novas geragoes
seus principais representantes, mas é importante lem-
brar que elas influenciam - e muito - as atitudes da
familia. Paulo Ferezin, lider para o segmento de varejo
da KPMG no Brasil, lembra ainda que as pessoas com

DEIXAM A DESEJAR

a30an;
respon

025,idade de 25a 35 e, portanto,
a parcela importante da cadeia

cons do ele, estamos em um processo
de trans 40 que nao acontece do dia para a noi-
te, mas'de forma constante. O que significa que uma
mudanca de atitude das marcas — de supermercados
ou fornecedores - podera deixa-las mais bem posicio-
nadas para esse futuro préximo.

0 CONSUMIDOR
NAO LIGAR PARA
AS ATITUDES
DAS EMPRESAS.
NAO E BEM ASSIM

asta fazer uma busca na internet ou relembrar as
B noticias de algum tempo atras para entender co-
mo as pessoas estdo dando voz aquilo que veem como
problema na sociedade. Dois exemplos muito claros
foram os movimentos “Vidas negras importam”, de-
sencadeado nos EUA, e as indmeras manifesta¢des
pelo mundo afora em relagdo ao desmatamento da
Amazonia.Enfohd dividas de que tudoisso pressiona
as empresas a se posicionar. Por que...
...abusca pelo termo ESG, que diz respeito a ini-
ciativas relacionadas ao meio ambiente, sociais
e de governanca, cresceu 400% nos ultimos nove
meses (dado Google Trends)

MAIS NOVOS .
INFLUENCIAM FAMILIAS

800/ dos brasileiros acreditam que o numero de
(o} 1A . . ~ 2 o
marcas com consciéncia social néo é suficiente

370/ verificam se a marca comprada
© desenvolve agdes sociais e ambientais

4 0% avaliam se os produtos sao
livres de crueldade contra os animais

Fonte: pesquisa da Thankyou com 500 consumidores
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4 8% das pessoas no Brasil adquirem consciéncia

ambiental por meio dos filhos. A média global é de 50%

57% dos consumidores dizem que empresas em geral, industrias e

varejistas devem contribuir para solucionar problemas sociais*

7 3% dos millennials afirmam que pagariam

mais por produtos ou solugdes sustentaveis

Fontes: (dado 1) pesquisa Who Cares, Who Does? — Kantar / (2) Mosaiclab — pesquisa
com 5.023 pessoas em todo o mundo / (3) GPA/Nielsen . * % sobre total de respondentes




NAO ACREDITE NISSO!

A varejista britanica Tesco recentemente foi pressio-
nada pelo Greenpeace a deixar de comprar carne da
Moy Park e da Tulip, controladas pela JBS. A empresa,
entretanto, entendeu que os fornecedores seguem os
padroes ambientais e de desmatamento zero estabele-
cidos. Em sua participagdo no 21° Webinar de SA Varejo,
realizado em outubro, Gilberto Tomazoni, CEO Global
da]BS, comentou que ndo importa o fato de a Moy Park
s6 ter operagdes na Inglaterra. Ela é parte daJBS e o que
se faz aqui impacta também por la. “O mundo hoje esta
conectado. Porisso temos de assumir nosso papel social
de agente transformador da sociedade”, afirmou o exe-
cutivo (veja entrevista na sequéncia desta reportagem).
A JBS langou em setembro um programa voltado a pre-
servagdo do bioma Amazonia e ao desenvolvimento das
comunidades locais. “Estou convicto de que podemos
fazer muito. A experiéncia com as nossas doagdes para
o combate a Covid-19 mostrou que o envolvimento de
todos d4 uma tremenda energia interna’, disse na live.

Outro exemplo, também vindo da Europa: em setem-
bro dltimo, uma coalizéo de grupos indigenas e ambien-
talistas divulgouum documento pressionando o Casino,
grupo francés que controla o GPA, ainterromper a com-
pra de carne bovina proveniente de areas identificadas
como de grilagem de territérios indigenas ou de des-
matamento. A SA Varejo, Susy Yoshimura, diretora de
sustentabilidade, explicou que

para fornecimento a

ORIGEM IDENTIFICADA

0 GPA tem um programa que garante dos fornecedores de
carne cumprimento de critérios socioambientais

companhia, a0 mesmo tempo que incentiva inovagdes
e boas préticas de impacto positivo. Além disso, desde
2016, o Grupo conta com uma politica de compra de
carne bovina que homologa os fornecedores nacionais
de todos os seus negécios, com o objetivo de identificar
a origem direta e garantir o cumprimento de critérios
socioambientais na producédo de carne in natura, res-
friada e congelada. “Cientes dos desafios e riscos, bem
como da complexidade dessas cadeias, continuamos
reforcando nossas agdes e politicas, em conjunto com
todas as partes interessadas em um processo constru-
tivo. Dentro desse processo de construgdo conjunta, o
GPA nunca recebeu questionamentos de entidades ou
representantes de povos indigenas. Reiteramos, inclu-
sive, que estamos totalmente abertos ao didlogo cons-
tante com nossos stakeholders”, ressalta Susy.

DIVULGACAO

88%

das pessoas acreditam

que teremos
SUSTENTABILIDADE H“MANA GANHA Fongn preconceitos sociais
latentes nos préximos
5al0 anos
Racismo I 35 Bullying em ambiente escolar PR
Bullying na internet I 32 Aparéncia (gordofobia, esterestipos) | NG 26*
Nivel econémico I 32% Opgao religiosa I 26
Xenofobia (imigrantes e refugiados) [ ENGEGTNG 31 Bullying no ambiente de trabalho I 26
Orientag&o sexual I 29 Preconceito contra mais velhos I 25
Género (LGBTQ+) I 28 Novas composigoes familiares I 25
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AQUI E DIFERENTE

DA EUROPA!
SIM. MAS POR ENQUANTO

E verdade que o Brasil, em funcdo da desi-
gualdade, ainda é um Pais com necessida-
des muito basicas de consumo. Basta olhar o
que aconteceu com o acesso a produtos e ser-
vigos apartir do auxilio emergencial de R$ 600
oferecido pelo governo nesta pandemia. Mas
hé um fator determinante para uma maior
conscientizagdo dos consumidores quanto as
questdes sociais e ambientais. “O aspecto da
comunicagdo mudou muito e nédo foi apenas
nos grandes centros”, diz Liicio Vicente, head
de sustentabilidade do Carrefour Brasil.
“As redes sociais deram muito mais ve-
locidade a propagacéio das informacdes.
Qualquer assunto relacionado a questoes
ambientais é disseminado com uma gran-
de agilidade e tem embarques rapidos dos
consumidores, estejam em Sdo Paulo ou em
Manaus’, avalia. “Hoje, se perguntarmos sobre
aquecimento global para alguma pessoa, ela
certamente vai ter uma opinido, pois ja ouviu
falar no assunto. Nem que seja o fato de néo acre-
ditar em sua existéncia’, argumenta o executivo.
Também pesa para mudancas nas atitudes
dos consumidores as iniciativas das préprias
empresas voltadas a educar o publico sobre
os temas sociais e ambientais. O Carrefour é
um exemplo. Tem na educac¢do um dospilares
do seu movimento Act for Food, que visa contribuir pa-
ra uma transicao alimentar da populacéao. Nas lojas, os
clientes encontram, por exemplo, informagdes especi-
ficas sobre os produtos. Por meio de QR Codes, a linha
Sabor & Qualidade permite que os clientes conhecam
a origem de hortifrutis e, no segmento de carne suina,
tudo sobre os animais, desde o seu nascimento.

“A populacgao espera que as

empresas tenham um papel relevante
diante de problemas sociais,

pois seu lucro vem do consumo

da coletividade e, por isso,

anseia por um retorno para a sociedade

Fonte: pesquisa da Mosaiclab com 5.023 participantes
de 17 paises,, incluindo o Brasil

”

38 SA.VAREJO NOVEMBRO 2020

AMBIENTE X CONSUMO
No Carrefour, o cliente é incentivado a comprar diferentes tipos
de peixes para ajudar no equilibrio entre as espécies

H4 iniciativas educativas também no digital, como
explicar o impacto de cada prato no meio ambiente.
Por meio da plataforma CyberCook, o consumidor
tem acesso a informagdes nutricionais e conhece a
economia total e por por¢cdo gerada pelas receitas.
Também aprende a evitar desperdicios e fica sabendo
quais alimentos ajudam a equilibrar o ambiente. Isso
é possivel sugerindo alternativas de compra diferentes
- por exemplo, oferecendo peixes menos conhecidos
dos consumidores. “Além disso, publicamos o nosso
relatério de sustentabilidade deste ano em uma versdo
em quadrinhos para incluir a crianga nesse contexto’,
acrescenta Vicente. Além da educagéo, os outros pi-
lares do Act for Food séo o incentivo ao consumo de
alimentos saudéveis, o maior acesso a eles do ponto
de vistaecon6mico e ademocratizagdo dainformacéo.



NAOD SE ENGANE: 1SS0 JA ACONTECE

lgumas mudancas ja comegam a ocorrer de manei-

ra concreta nos super e hipermercados, ainda que
deformalentae, muitas vezes, sem o varejista perceber.
Um primeiro aspecto é que ja existe um bom niimero
de iniciativas sustentéveis na construgdo das lojas. O
uso de placas fotovoltaicas, que convertem energia so-
lar em elétrica, por exemplo, é cada vez mais comum.

Para se ter uma ideia, a Marfrig lancou em
agosto deste ano a marca Viva, uma linha de carnes
com atributos de sustentabilidade, desenvolvida pela
Embrapa. “Na produgéo desse produto, aemissdo de ga-
ses de efeito estufa, provocada pela atividade pecuéria,
¢ neutralizada por meio de um sistema em que a pas-
tagem é integrada ao plantio de arvores”, explica Paulo
Pianez, diretor de sustentabilidade e comunicacgédo da
companhia. ‘A carne carbono neutro é um conceito re-
lativamente novo, que precisa ser divulgado néo s6 para
os consumidores, mas entre os varejistas, que levardo o
produto até seus clientes”, diz o executivo da Marfrig.

O assunto comeca a chegar também ao atendimen-
to da industria ao varejo. A P&G criou um programa
para capacitar o time de vendas a ajudar os clientes

BORS PRATICAS
SOCIAIS E
AMBIENTAIS:

“Quando o consumidor esta na

loja fisica, é mais facil ele optar

por uma marca com base em uma
decisao economica. Mas, no
e-commerce, canal que cresceu
muito com a pandemia, é diferente.
Como nao ha uma interagao

direta com o produto, a tendéncia é
ele optar por marcas sobre as quais
ja sabe alguma coisa, por

exemplo, suas praticas de ESG”

Paulo Ferezin
Lider para o segmento de varejo da
KPMG no Brasil

a se desenvolver em sustentabilidade e cidadania. A
iniciativa discutird como focar essas causas sustenta
o crescimento do negdcio. Marjorie Teixeira, diretora
de comunicagdo, lembra que, durante a pandemia, a
companhia divulgou uma série de comunicados com
recomendacdes ao varejo. Um deles abordou a questdo
dasiniciativas sociais e teve umarepercusséo positiva.
Muitos varejistas levaram a P&G suas propostas de
acOes sociais em busca de apoio. “A intengéo de ajudar
e a preocupagdo com a sociedade ja existem. Acredito
que falte ao varejo colocar isso como uma estratégia
de longo prazo para ter um impacto maior das inicia-
tivas”, avalia a diretora de comunicacéo.

Adotar atitudes que preservem o meio ambiente ou em prol da sociedade é uma
necessidade econdmica para a industria e para o varejo. Para Ricardo Zibas, sécio

da pratica de ESG Advisory da KPMG no Brasil, a escassez de agua, por exemplo, gera
reducdo na oferta, o que leva a aumento de custo, que, certamente, impactara também

o consumidor final. 0 mesmo raciocinio serve para outras situagdes. “O quanto um
produto é realmente mais barato no ponto de venda se ele é produzido com méao de
obra infantil? No final, toda a sociedade paga a conta”, afirma o especialista.

Jéa Eliete Martins, também sdécia da pratica de ESG Advisory da KPMG no Brasil,

70

dos CEOs entendem que é sua
responsabilidade pessoal garantir que

as politicas de ESG da empresa
reflitam os valores dos seus clientes

Fonte: pesquisa KPMG

ressalta que as questdes sociais, ambientais e de governanga, cada vez mais, estao
sendo incorporadas aos planos estratégicos das empresas, o que inclui também

o varejo. Esse movimento se intensifica conforme mais fundos de investimento

se posicionem em relagdo as companhias de capital aberto que ndo seguem boas
praticas nessa area. “Notamos, inclusive, que essa pauta ja é uma das maiores
preocupagdes dos CEOs. Eles agora entendem que, por ocuparem o cargo mais
alto nas empresas, precisam estar atentos a esses pontos”, comenta a especialista.
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Profissionalizagao de produtores:

o Carrefour mantém um projeto

com 450 produtores de bezerros

do norte de Mato Grosso. “Ajudamos
a olhar a questao da produtividade
por hectare, utilizando nos

pastos, por exemplo, sementes
adequadas a cada época do ano”,
explica Lucio Vicente, head de
sustentabilidade do Carrefour

Produgao agricola: a ideia é
incentivar a agricultura de alimentos
organicos, ampliando a oferta e
permitindo maior acesso a esses
produtos pelos consumidores

Combate ao desperdicio: com

o Projeto Unicos, a empresa
procura incentivar, por meio de
descontos, a compra de hortifratis
com algum tipo de imperfeigao,
mas bons para consumo
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DIVULGAGAO CAMILA PICOLO

Incentivo e fomento a pequena produgao sustentavel: nessa linha, ha

varios projetos, como o do Conexsus (Instituto Conexdes Sustentaveis).

Nele, o GPA da suporte ao Fundo Emergencial Conexsus, voltado

a concessao de crédito para pequenos produtores e extrativistas, impactados
pela crise do novo coronavirus

Caras do Brasil: consiste na venda de produtos tipicos das cinco regides

do Pais e visa incentivar a produgao local. O programa ja existe ha 20 anos.

Por meio dele, a companhia se conecta a empresas e cadeias produtivas em
areas de conservagao na Amazonia. “Com ele, geramos valor para os povos
indigenas e populagdes que vivem da floresta. Também viabilizamos negécios
com garantia de origem, rastreabilidade, transparéncia e promovemos

um comeércio ético”, afirma Susy Yoshimura, diretora de sustentabilidade do GPA

Venda de ovos de galinhas livres de gaiolas: a ideia é alcangar 100% de
comercializagao desses produtos até 2025 em suas marcas exclusivas.

Para isso, a companbhia intensificou a divulgagao, reforgou o abastecimento em loja
e tem trabalhado com os fornecedores para desenvolver a cadeia. “Temos atuado,
setorialmente, com o poder publico, para esse processo produtivo ter um

padrao definido no Pais. Aumentamos o abastecimento dos ovos de galinhas livres
de gaiolas nas lojas Extra e Pao de Agucar de 96,1% para 98,2% em 2019”, diz Susy




Rastreamento: a empresa langou,

em julho deste ano, o Marfrig Verde+.

O projeto prevé o rastreamento de

100% do gado comprado pela
companhia, desde sua origem, num prazo
maximo de 10 anos. O plano também

Voluntariado: o funcionario doa uma pequena parte do seu salario

e a companhia dobra o valor para aumentar o impacto da iniciativa.
Durante a pandemia, a P&G também doou RS 40 milhdes, a maior
parte em produtos, além de aplicar recursos em projetos como

o ventilador pulmonar, desenvolvido pela Poli/USP, e em pesquisas
sobre o virus realizadas pela equipe da Dr? Ester Sabino, entre outros

integra toda a cadeia de produgéo.

A ideia da companhia é que os produtores
sejam parceiros na busca do equilibrio
entre produgao e sustentabilidade

Pesquisas internacionais: a empresa
participa de diversos estudos que
monitoram boas praticas no processo
produtivo. No relatério BBFAW (The
Business Benchmark on Farm Animal
Welfare) 2018, por exemplo, a empresa
estd entre as 150 mais bem avaliadas

do mundo em 35 critérios de bem-estar
animal. No ranking realizado pela FAIRR
(iniciativa coletiva de investidores que
avalia riscos associados a producédo
intensiva de animais dentro do sistema
alimentar mais amplo), a Marfrig ocupa

a 102 posi¢cdo em um universo de

60 empresas que tém operagao global.

No estudo da Carbon Disclosure Project
(CDP) 2019 - que mede as emissdes de
carbono das empresas -, a companhia tem
destaque em dois painéis. No de Agua, sua
classificagéo é A- (nota que corresponde
ao segundo lugar); no Painel de

Mudancas Climéticas, possui classificagcdo
B (nota que corresponde a terceira posigao)

Desperdicio de alimentos: na plataforma digital, o robd
virtual ECCO (Especialista em Consumo Consciente) ensina
a populagao, além de donos de restaurantes e pequenos
comeércios, a aproveitar melhor os alimentos e a reduzir

o desperdicio. Aplicaveis ao dia a dia, as dicas vao desde

a compra e armazenamento dos ingredientes até o preparo
das refeigOes e descarte das sobras. Com cinco minutos
de duragao, as ligdes abordam as recomendacgdes de boas
praticas da FAO (Food and Agriculture Organization), da Anvisa
e de especialistas em gestao sustentdvel dos alimentos

Bem-estar animal: hd iniciativas como a retirada de
antibiéticos promotores de crescimento, células de gestagédo

DIVULGAGAO FABIO NUNES

Igualdade e inclusao: com o acirramento das discussdes raciais,

a empresa intensificou ainda mais as agdes de igualdade racial

e de género. "Também continuamos com os projetos que ja vinham
em curso, como os voltados ao grupo LGBTQ+ e deficientes”,
explica Marjorie Teixeira, diretora de comunicagéo. A P&G realizou
um programa de selec¢ao voltado a jovens negros e desenvolveu
uma plataforma de capacitagdo para incentivar essas pessoas

Sustentabilidade ambiental: a empresa tem o comprometimento
de carbono zero até 2030. Além disso, também vem atuando para
diminuir o uso de plastico

coletiva, etc. A BRF mantém parcerias com organizagdes
ndo governamentais, como a WAP (World Animal Protection)

Sustentabilidade das florestas: espalhados por 8 Estados,
31 mil hectares de florestas servem como a principal fonte
de energia renovavel das fabricas da companhia

Questoes sociais: por meio do Instituto BRF, sdo apoiados

projetos com foco nos pilares de Esporte, Alimento e Dialogo

com Comunidades. A empresa conta com a participagao

ativa dos Comités de Investimento Social — grupos de
colaboradores das suas unidades e de parceiros locais — para
implementar as atividades. Ja foram beneficiadas mais de

400 mil pessoas por meio de projetos e agdes de voluntariado —3»
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0 VAREJO PO
AJUDAR A AMAZONIA

CEO GLOBAL DA JBS

Para o executivo, os varejistas podem estar junto com a JBS em seu
programa que visa combater o desmatamento e desenvolver a regiao -
temas que tém atraido cada vez mais a atencao dos consumidores

egundo dados do Google Trends, as buscas pelo termo
“Amazonia’ subiram 78% entre novembro do ano pas-
sado e o inicio de outubro de 2020. O pico aconteceu
na semana de 27 de setembro a 3 de outubro. Um pou-
co antes, no dia 23/09, a JBS anunciou seu programa
Juntos pela Amazoénia, uma série de iniciativas que
visam conservar e desenvolver o bioma. Quatro pila-
res sustentam o projeto: desenvolvimento da cadeia
de valor, conservagéo e recuperacdo da floresta, apoio
as comunidades e desenvolvimento cientifico/tecno-
l6gico (conhecga os detalhes acessando o QR Code na
ultima pdgina). "Acredito que esse programa vai im-
pactar muito a préxima geracédo’, afirmou Gilberto To-
mazoni, CEO Global daJBS, em entrevista a SA Varejo.
Entre as medidas, estd a criacfo da Plataforma Verde
JBS, que permitird o monitoramento dos fornecedores
indiretos de bovinos até 2025. Isso sera possivel pela
utilizacdo da tecnologia blockchain, que funciona a
partir de blocos de informagdes, em que cada um traz

dados do anterior, formando um banco amplo e segu-
ro, j& que também é criptografado. Outra iniciativa é a
criacdo do Fundo JBS pela Amazénia, que financiara
agoes e projetos de desenvolvimento e serd presidido
pelaex-CEO da Seara, Joanita Karoleski. Aberto a par-
ticipacdo de outras empresas, investidores e interes-
sados em contribuir com doagdes, a ideia é alcangar
R$ 1 bilhéo até 2030. Segundo Tomazoni, os varejistas
também serdo convidados a participar, o que podera
ser feito financeiramente ou por meio do comparti-
lhamento de ideias. O executivo, de 62 anos e que co-
manda globalmente a companhia desde dezembro de
2018, ressaltou ainda que o consumidor acelerou com-
portamentos de antes da pandemia, como o consumo
responsavel, a preocupagéo pela garantia na origem e
asaudabilidade dos produtos. “Alguns varejistas ainda
ndo vislumbraram, mas as questdes sociais estdo se
tornando mais e mais relevantes”, avaliou. Confira os
detalhes na entrevista a seguir.

POR ALESSANDRA MORITA ALESSANDRA.MORITA@SAVAREJO.COM.BR | FOTO GLADSTONE CAMPOS / REALPHOTOS-DIVULGAGAO
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“0 consumidor ndo esta procurando sé a compra fisica,
mas fazendo dela um ato de apoio a questbes sociais.
As novas geragoes estdo vindo com maior consciéncia
social e ambiental. E uma evolucdo natural, e

0 varejo precisa ter uma conexao com essas pessoas”

A IBS ja tinha iniciativas voltadas a sustenta-
bilidade. O que a levou a desenvolver um pro-
jeto robusto como o Juntos pela Amazénia?
NOs ja monitoravamos 450.000 km?, area superior a da
Alemanha, o que ja era robusto na nossa cadeia. Mas ha
dois pontos que nos levaram a ampliar esse trabalho e a
criar o programa Juntos pela Amazénia. O primeiro diz res-
peito a termos agora a disponibilidade de uma ferramenta,
a partir da tecnologia de blockchain, que foi adaptada ao
nosso setor, com a criagédo da Plataforma Verde JBS, e nos
permitira ir além do monitoramento de 100% dos nossos
fornecedores diretos, que ja acontecia. Todos eles estédo
de acordo com as nossas politicas, que evitam a compra
de produtores que utilizem, por exemplo, trabalho analogo
a escravidao ou estejam envolvidos com areas de desma-
tamento, entre outros pontos. Agora vamos monitorar 0s
fornecedores indiretos — ou seja, o fornecedor do nosso
fornecedor. Entdo temos a tecnologia adaptada ao nosso
processo, garantindo seguranga, transparéncia e integri-
dade nas informagdes. Dessa forma, 0s N0ssos parceiros
se sentirdo seguros em passar as informagodes provenien-
tes do GTA [Guia de Transito Animal], pois sabem que os
dados estdo protegidos. E importante ressaltar que néo
qgueremos excluir fornecedores. Ao contrario, buscamos
uma maior integragéo. Se for necessario, daremos su-
porte para eles se adequarem e continuarem fornecendo
normalmente. Com tudo isso, sera possivel, de uma forma
geral, produzir ainda mais por m? de area. O que estamos
falando, portanto, é de um conjunto de iniciativas de apoio
que visa integrar, incluir e valorizar a cadeia e o produto
brasileiro. No final, todos ganham.
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E qual é o segundo aspecto que levou a cria-
¢do do programa?

0 outro fator vem do que vivenciamos com o processo de
doagbes da Covid-19, que foi de RS 700 milhdes, sendo
RS 400 milhdes apenas no Brasil. Para se ter uma ideia,
criamos um comité cientifico, investimos em 38 projetos
de ciéncia, como o exame mais simples e barato desen-
volvido pela USP para ser um substituto do PCR. Fizemos
um trabalho com mais de 80 ONGs, apoiando projetos ma-
ravilhosos que elas tinham ou conheciam. Doamos 55 kits
de cozinhas a mulheres da comunidade de Paraisopolis,
que distribuem refeigbes aos moradores. Elas também
participaram de uma capacitagdo em empreendedorismo
com a Fundaga@o Dom Cabral. Foram elas que produziram
uma parte das 120 mil refeicdes que distribuimos no Dia
Mundial da Alimentagdo [16 de outubro]. Participamos
com ajuda a 280 municipios e construimos dois hospitais.
Fizemos tudo isso apoiados por quem era especialista em
cada area a partir dos comités criados.

Como essa experiéncia foi levada ao Juntos
pela Amazénia?

Vimos que, se € possivel impactar tdo positivamente a
vida das pessoas, por que ndo atuar também na mudanga
climatica, parte da nossa estratégia de sustentabilidade.
Criamos o Fundo JBS pela Amazébnia, em que vamos uti-
lizar a metodologia empregada nas doagdes para o com-
bate a Covid-19. Teremos assim um comité técnico e um
conselho consultivo, do qual participam varejistas. Eles
nos ajudarao com o portfélio de projetos voltados ao de-
senvolvimento da Amazodnia, que seréo financiados e que



nos permitirdo impactar significativamente as questdes da
regido. Para viabilizar isso, é preciso ter os recursos finan-
ceiros. Por isso, a ideia € que o fundo alcance RS 1 bilhdo
até 2030 e, para isso, queremos trazer mais gente para
esse processo, por meio de doagdes. Para cada real que
for doado até RS 500 milhdes, vamos colocar RS 1. Mas,
para ja ir formando um portfélio de projetos, aportaremos
inicialmente RS 250 milhGes.

O que torna esse programa, de fato, efetivo na
questdo da Amazoénia?

Acredito que ele vai impactar muito a proxima geragao.
E uma oportunidade para quem quer contribuir. E ndo s6
contribuir com dinheiro, mas também com ideias e proje-
tos. A qualidade das pessoas que trouxemos para 0 CO-
mité técnico e para o conselho consultivo sera vital para
definir um portfdélio de projetos relevantes para o bioma e
com grande abrangéncia. Outro ponto é a capacidade de
executar e fazer com velocidade. O projeto conta com di-

nheiro, gente para executar e gente que sabe o que precisa
ser feito na Amazonia.

Em um webinar da SA Varejo, em outubro, vocé
comentou que reduzir o desmatamento passa
pelo desenvolvimento da Amazdénia. Como o pro-
grama pode ajudar nessa questao especifica?
Educagéao esta associada diretamente ao desenvolvimen-
to social e ambiental. Mais de 20 milhdes de pessoas
vivem na Amazodnia e, se ndo tivermos desenvolvimento
humano e social, a consciéncia vai ser muito menor. Se
uma arvore vale mais derrubada porque as pessoas es-
tdo preocupadas com a sua subsisténcia, fica muito claro
que precisamos promover o desenvolvimento social. Caso
contrario o desmatamento vai acontecer. A ideia é ter um
trabalho educacional para promover o desenvolvimento
social. O exemplo que citei da nossa agdo em Paraisépo-
lis vai nessa linha. Assim como foi feito la, podemos ter
parceiros, como a Fundagao Dom Cabral, que pode, por

RELACIONAMENTO COM 0 VAREJO

LOJAS SWIFT (conceito de loja dentro da loja)

“Temos o modelo em cerca de 150 unidades dos nos-
sos clientes. E um trabalho que ajuda a diferenciar, pois
aportamos tecnologia do produto, além de ajudar
a ser mais eficiente. Como a carne é conge-
lada, hd uma reducao na quebra e também
na mao de obra, além de conferir relevancia
e agregar a venda do varejo.”

AGOUGUE NOTA 10

“Em algumas lojas, temos esse modelo e o
da Swift, pois esse trabalho é desenvolvido nas
carnes resfriadas. O programa contribui para melhor

apresentagao dos cortes, maior seguranga alimentar e
mix diversificado. Entramos com treinamento e fazemos
0 gerenciamento com o varejo, elevando a produtividade.”

“Nos modelos
digitais que
operamos, as vendas
do varejo
aumentam”

LOJA SEARA (e-commerce)

“O numero de pessoas que utilizam os canais digitais
aumentou muito, por isso desenvolvemos uma loja
online que nédo vende direto ao consumidor, mas
na qual ele faz o checkout no site de um vare-
jista. E um trabalho completo, que comega
atraindo os consumidores para a platafor-
ma. Nesse ponto, as midias sociais tém
se tornado muito relevantes para entrar-
mos na conversa das pessoas. Com a Loja
Seara, fomentamos o desenvolvimento do
negdcio online para o varejo. Fazemos o tra-
balho de comunicagéo, monitoramos se o vare-
jista tem o sortimento, se nao tem ruptura e assim
ajudamos nossos clientes a crescer. Conseguimos ainda
digitalizar os pequenos varejos que ndo tém e-commer-
ce pela nossa plataforma de marketplace Comer Bem.”
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POLITIZA

=

“Precisamos da parceria dos varejistas no nosso
programa. Por isso, pretendemos conversar
com eles para apresentar nosso plano e desenvolver

esse trabalho conjuntamente. O varejo

pode contribuir financeiramente ou com ideias “

exemplo, ajudar desenvolvendo o empreendedorismo. E
sabemos que a maioria das empresas nao sobrevive por
problemas relacionados a gestao.

Como as questdes da Amazdénia podem im-
pactar também o varejo?

Todos nds estamos na cadeia para atender o consumidor,
sendo que o varejo é o elo final. As pessoas aceleraram
alguns comportamentos de antes da pandemia, como o
consumo responsavel, a preocupagao pela garantia na
origem, a saudabilidade do produto. Estamos falando
de um consumidor que ndo esta procurando sé a com-
pra fisica, mas fazendo dela um ato de apoio a questdes
sociais. As novas geragdes estao vindo com maior cons-
ciéncia social e ambiental. E uma evolugado natural, e 0 va-
rejo precisa ter uma conexao com essas pessoas. Alguns
ainda né&o vislumbraram, mas as questdes sociais estdo
se tornando mais e mais relevantes. Os varejistas maiores
ja sofrem, fora do Brasil, presséo por questées desse tipo.
Em contrapartida, ainda hd muitas redes focadas apenas
no faturamento. Mas existe um processo natural de evo-
lucdo, e vemos, ao longo do tempo, que os mais antena-
dos com o consumidor costumam ser os vencedores. E
importante frisar que o varejo lida diretamente com esse
cliente final e nés estamos no meio. Precisamos também
da parceria dos varejistas no nosso programa. Por isso,
pretendemos conversar com eles para apresentar nosso
plano e desenvolver esse trabalho conjuntamente. O vare-
jo pode contribuir financeiramente ou com ideias.

Na sua opinido, esse comportamento deve se
acelerar no Brasil mesmo considerando que a
maioria dos brasileiros ainda tem necessida-
des basicas de consumo?

Muitos consumidores ainda nao tém as condi¢des para
fazer do seu ato de compra um manifesto social. E preci-
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Acesse o QR Code, apontando
a cadmera do seu celular,

e saiba como funciona

o programa Juntos pela
Amazoénia, criado pela JBS

so comegar dando acesso a essas pessoas, 0 que passa
por ser mais eficiente. Como disse, ha oportunidade de
produzir mais alimentos por m?. Afinal sé temos este pla-
neta e os recursos disponiveis nele. Teremos 10 bilhdes
de pessoas no mundo em 2050. Segundo a ONU, cerca
de 690 milhdes sdo afetadas pelo problema da fome.
Dai a necessidade de desenvolvermos produtos mais
competitivos e, para ter um avango sustentavel, preci-
samos de foco na inovagéo, na ciéncia, na pesquisa e
no desenvolvimento de tecnologias. Isso é fundamental
para ter alimentos acessiveis e trabalharmos a sustenta-
bilidade. Se ndo desenvolvermos o Amazonas teremos
problemas ambientais maiores, menor produtividade e
alimentos mais caros.

Fale um pouco do seu envolvimento pessoal
no programa.

Eu me emociono com esse projeto porque sei que esta-
mos deixando um legado e fazendo a diferenga na vida
das pessoas. E um projeto aberto a todos e no qual todos
vao ganhar. Cada vez mais vamos ter aqui pessoas me-
lhores, uma empresa melhor, um Pais e um mundo me-
lhores. O programa € um propésito, uma forma de ajudar,
de apoiar e desenvolver as pessoas e de contribuir para o
crescimento delas. Me emociona ver essa oportunidade
de todos crescerem, e € isso 0 que levamos. Além disso,
0 programa € importante demais para a natureza e para a
conservagao do meio ambiente. Fico feliz por estar neste
momento na companhia e pelo fato de que podemos fa-
zer parte desse movimento. Diria que é um privilégio de
vida, porque ndo conseguiria fazer sozinho. A companhia
tem tamanho e capacidade de mobilizagao e pode fazer
muito. Quero fazer o meu melhor para ter o maximo im-
pacto possivel na vida de tantas pessoas. E um dos me-
lhores momentos da carreira estar podendo ser agente,
com mais colegas, de transformacédo. <—i



Descubra as vantagens de contar com a tecnologia Bizerba

Uma nova experiéncia de compra e sem Ffilas.

O primeiro sistema de validacao (Scan & Go) e prevencao de
perdas do mundo para operacoes de auto-digitalizacao

Sensor
Importante
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Assista ao video
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Contato
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varejo@bizerba.com.br S
Servico: 154 anos de historia.
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No mercado Massivo

a categoria

MAIOR MERCADO de SOLAR
DE corresponde

O MUNDO' EM VALOR
N

SOLAR
EXPERTISE e

O Varejo Alimentar

aposta em SOLAR com
expectativa de crescimento’ de

em

Alta expectativa de turismo 3

no final do ano, devido ao
tempo passado em isolamento - - -
pelo consumidor:

PROTEGAO SOLAR AVANGCADA
DEFESA ANTIOXIDANTE E PREVENCAO CONTRA O ENVELHECIMENTO®

TFonte: © 2020 Euromonitor | Mass Adult Sun Care in Brazil 2Fonte: Pesquisa Verdo ABRAS ?Fonte: Associacdo Brasileira das Operadoras de Turismo
“Previne fotoenvelhecimento ou envelhecimento solar. Solar Expertise protege contra os danos solares profundos e contra raios UVA, UVB e UVA longo.
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PARIS

SUPER FAZ MAIS DA
METADE DO CRESCIMENTO
DE FACIAL DO MASSIVO

Contribuicao para crescimentos de T MCZSSZ.VO
UNIDADES MOV 20 vs. MOV 19

Supermercado SOLAR FACIAL

54 }(% é porta de entrada
(o) . 43%d dos consumidores
/O |Vrf1p Movezo '\<> :

) 4

na categoria de
1 face care.

TB sil | MOV Junho

e Care (sem labios) + BB Cream L’Oréal + BB Cream Nivea + Sun Care até 60g. /
F t Nielsen Homescan A\

RECOMENDACAO DE EXPOSICAO INOVO |
CANAL ALIMENTAR UV

DEFENDER

PROTECAO SOLAR DIARIA
COM ACAO ANTI IDADE

pDO S
e\
DERMATOLOGICAMENTE
TESTADO

©
o,‘.,EA_w/y

SEM COR

< NAGONDOLA

DUPLA EXPOSICAO DE DERMO
REFORCANDO A ROTINA




SUCOS PRONTOS

Ajuste exposicao para lucrar mais

A Natural One, lider no segmento de sucos 100% naturais,
e especialista em gerar valor as gondolas, ja que essa categoria
tem alto valor agregado e cresceu 12% no ultimo ano.

Confira o planograma ideal para cada formato de loja

Gondola Ambiente

Concorréncia Suco 100% e

Suco 100% Laranja Vidro

Nova
disposicao
destaca

0S sucos
100%, que
apresentam
alto valor
agregado

e crescem
dois digitos*,
enquanto
Neéctar e

. o Refresco -
z |Q|Q|Q|Q|0’|0’|QLQ| s M Wi L ' - = _ .- 1 y versées mais
' baratas - estdo

' ' - T ——— -17% e -6%

Supermercado Atacarejo Hipermercado Vizinhanca
Tamanhos SKU’s SKU's SKU’s SKU's
180 ml 3 3 3 3
Shrink 3 3 3 3
300 ml 3 3 2 3
0,

900 ml 3 3 3 3 30 %

15L 2 2 2 2

* Fonte: Nielsen | Retail Index - Volume | YTD Abril 2020 | T. Brasil



Apresentado por

Noliap

Voce sabia que Natural One?

Tem tecnologia de Usa Aposta em Tem
producao que garante para todos os bolsos
de grande impacto e diferentes ocasioes
em todos 0s sucos, visual que ,sem de consumo:
suavizando a ajudam a conservar  adicao de actucar  ® . e chega a
operacao do varejo 0 produto e conservantes . . . todo o Brasil

Expositor Refrigerado

Concorréncia

Suco 100% N
E importante ter
TYTTRERORY TEET
ﬁﬁxﬁﬁxﬁxﬁﬁxrwﬁﬁﬁaaaa!..!
VTPV IIIIIIdvrrveeeesssy
CooooocoosocoonoovosoDwew para incentivar
s oTmeerEC gR S RRRNR RN ARARAR 0 experimentacao
SRR & Kot ek | & re ,u-..u-.. g Jodtg b Mol it g bt
st Cour Uggt Foeoieeivveees do shopper,
[ b%%_ﬂ T e D s e e — Clmpliando a

LR R R SR EEREEEEER" rTrR
zz_—umm—w—xx—_—.z:xw—whmll .!_.' cesta de compras
PETIETY F¥ddudy i;lfﬂ'd"i"l'q"“fl

POSICAO .'s.'a----

IDEAL I
ao lado de L0 b e b : e . - n!ll
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[0} REFRICERADD

REFRIGERADO
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24
Exposrtoa
rado
SKU's SKU's SKU's SKU's Refrigera
3 3 3 3 Espaco
Natural
X 2 ; : One
2 2 2 2
10 3 9 7
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VERAO DESTE ANO
SERA INFLUENCIADO

PELOS NOVOS HABITOS

do consumidor nesta pandemia, como ficar menos tempo nas lojas e se reunir em
grupos menores de pessoas durante a estagdo. Para Oscar Lo, presidente da Vinicola
Garibaldi, isso significa que as vendas serdo mais diluidas do que nos anos anteriores.
A entrada no e-commerce também deve marcar o periodo. “E importante o varejo se
preparar para o aumento d e pedidos pelo canal, que vem se consolidando cada vez
mais”, diz Ricardo Sabatine, diretor de vendas off premisse do Grupo Heineken no Brasil.

Nesse departamento, ha casos de produtos cujas vendas
sobem cerca de 40% na estacao

HYPERA PHARMA

A empresa, fornecedora de adogantes, definiu um planograma
para o varejo a partir de pesquisas com o shopper. “Além
disso, temos planos de trade estruturados com investimentos
para os varejistas e material promocional e de ponto

de venda. Fazemos um trabalho 360° com o varejo,

bem naturl

seja ele de atendimento direto ou indireto, por meio de nossos
o/ S sabon residnal distribuidores credenciados”, afirma Flavio Pioltini, diretor
e ndlion, glicimice de vendas e marketing de nutricionais da Hypera Pharma
! Zers glitery Zero-Cal Bem Natural sera o foco da empresa neste verao.

Market share O produto tem uma formulag&o que néo deixa o
erﬁéﬁgggﬁ‘;&eﬁo ZEROC‘“. sabor residual e adoga na mesma proporgao do agucar.
considerando todas | Evitritsl, . A versdo liquida — mais consumida pelo brasileiro -

as suas marcas é a primeira com eritritol langada no Brasil

Segundo Pioltini, devido a pandemia e com o isolamento
social, as pessoas passaram a se preocupar mais com

o
S a saude. "Além disso, passando mais tempo em casa,
S passaram a se conscientizar mais sobre o que consomem.
> . . . ..
5 - i Nos tivemos um aumento de cerca de dois digitos nas
e o ot W 5 5 as” di i
St i o i vendas em comparagao a 2019 e no més a més”, diz o executivo
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COHTE COM A FORGA DA
MARCA MCCAIN PARA
ACELERAR SUAS VENDAS

LIDER MUNDIAL EM BATATAS PRE-FRITAS CONGELADAS

MIX DE PRODUTOS ' LINHA

COMPLETO: MCCAIN AO FORNO:
Tem uma batata McCain Novos produtos fdceis de
perfeita para cada ocasidao preparar no forno ou airfryer

FORTE PRESENGCA NO PONTO
NO DIGITAL: DE VENDA:

Acoes com influenciadores no . Exposicoes blocadas e com
Facebook, Instagram e TikTok o enxoval de PDV completo

A0 FORNO

McCa =
TRADICIO PALITO o o




90"

Expectativa de

aumento de vendas
da Lightsweet

LIGHTSWEET na estagado sobre 2019

Realizar promog0es de itens de maior procura atrai

o cliente de adogantes e alimentos dietéticos,
especialmente neste momento em que o fator prego
tem sido sensivel diante do cenario econdémico,
afirma Jamyle Sotti Nunes, gestora de marketing

da Lightsweet. A empresa trabalha campanha

de itens fortes para o verdo, como bebidas e gelatinas

Foco em comunicagao para o consumidor, investimento
em agdes com o cliente, como exposic¢ao extra, encarte
e promogdes, além de um forte acompanhamento ao
sell out sdo algumas das iniciativas de apoio ao varejista

Neste verao, a linha de sobremesas tera uma nova
identidade visual. “Também houve renovagao no
segmento de bebidas para atrair o shopper no ponto de
venda. Campanhas para buscar exposig¢oes criativas nos
principais pontos de venda também estao sendo criadas
e estimuladas. Queremos surpreender positivamente

o shopper no momento da compra”, diz Jamyle

20" JASMINE ALIMENTOS

E a previsdo de
crescimento A empresa, que tem uma extensa linha voltada
da Jasmine : . a saudabilidade, esta apostando nos recém-langados
L AL ' : : pdo com coco e pdo com chia e ervas finas — ambos
sao sem gluten e devem ter destaque durante o verdao

Outra inovagdo foram as misturas prontas para hamburguer
vegetal vegano, nas versdes Original e Com Ervas, que
marcam a estreia da marca no segmento “plant-based”.
INTEGRAL e Praticas, basta misturar com agua e moldar como quiser.
i PARE Os produtos ja vém temperados e combinam aveia, linhaga

VEG ETAL dourada, quinoa e proteina de soja ndo transgénica

® BU RG EZRO Para ajudar o varejista no ponto de venda, Thelma Bayoud,
: i gerente de marketing da Jasmine Alimentos, explica que

a empresa vai fornecer materiais que favoregam a exposicédo
em pontos extras e encartes que promovam e eduquem o
consumidor em relagédo aos beneficios dos produtos Jasmine

y Kopide prepere

IMAGENS DIVULGAGAO

Para facilitar a experiéncia do shopper, a dica de Thelma

é que o varejista agrupe produtos reconhecidos como

saudaveis: integrais, organicos, sem gluten e sem agucar.

“E possivel aumentar as vendas mantendo um corredor central
com produtos saudaveis, realizando exposigao cruzada

perto de hortifritis e focando a comunicagdo nesses itens” —»

58 SA.VAREJO NOVEMBRO 2020



A JORNADA DO SHOPPER

COMO PREPARAR SUA LOJA PARA ATENDER
AS EXPECTATIVAS DOS CLIENTES?

VOCE
SABIA?

O shopper visita em media
7 canais de venda diferentes
para realizar a compra.

POR QUE?

Cada canal atende melhor uma missao de compra especifica,
e 0 shopper ja aprendeu a equilibrar Conveniéncia e Prego.
65% esperam facilidade para encontrar o produto.

Por isso, destacar as principais embalagens e produtos
ofertados ajuda a aumentar a cesta de compras.

MUDANCAS DE HABITOS DURANTE O ISOLAMENTO

O PESO DO SETOR NO MERCADO DE CERVEJA CRESCEU T'IO 50/
+10,5% VS. 0 MESMO PERIODO DE 2019 (JAN-AGO). (1

O GERENCIAMENTO DE CATEGORIA PODE AJUDAR!

® Escolha da loja: proximidade, menor concentragao ® Disponibilidade: foco no abastecimento

de pessoas e higiene. das principais marcas/promogao de multipacks.
® Sortimento: preferéncia por marcas conhecidas ® Pontos extras: priorizar SKUs de alto giro,

para ganhar agilidade nas compras. diminuindo a reposicao.

GONDOLA, PONTO EXTRA OU ESPACO GELADO: VOCE
SABE QUAL IMPULSIONA MAIS O SELL-OUT DA SUA LOJA?

GONDOLA PONTO EXTRA ESPACO GELADO

0 cardapio do autosservico Cerveja pronta para consumo

E a alavanca-chave quando o shopper Quantidade e localizagdo Na Compra de Emergéncia,

quer pesquisar a melhor opgao de compra, na loja sdo fundamentais. a temperatura é o primeiro critério

considerando marcas e embalagens. de escolha, pois o consumo sera

. ~ R . ) . . .

A organizagao da gondola deve facilitar 65% compram marca imediato. Lojas menores, com pouca

a escolha do produto. Além disso, ela deve e embalagem planejadas fila ou préximas de centros comerciais |2

estar dimensionada de acordo com e esperam facilidade para s30 0 principal destino nesta missdo 2

o sell-out dos diferentes segmentos. encontrar o produto. de compra. Nestes casos, garantir 8
sortimento e volume gelado é essencial. 2

Fonte: Nielsen Retail Autosservigo + Cash & Carry 2019 Fonte: Pesquisa Shopper Nielsen 2018

EI*FE! Quer conhecer um pouco CERVEJAR,,
. +. mais sobre o nosso

- Gerenciamento de Categoria?
Escaneie o cadigo QR.




IMAGENS DIVULGAGAO

10*

Expectativa de

aumento de vendas

da categoria
pA“IlncHE sobre o verdo de 2019

A aposta de verdo da industria catarinense

de sorvetes é uma linha saudavel que, segundo
Douglas Pavinato, diretor da empresa,

promete “transformar a experiéncia de consumo

de sorvete no mercado”. A empresa completa

30 anos em 2020 e, de carona para as
comemoragoes, investiu em rebranding, reformulagéo
das receitas e novidades como co-branding

Pavinato recomenda aos varejistas digitalizar
0 negécio e deixar as lojas impecaveis,

bem sinalizadas e precificadas. A ideia é
facilitar a vida do shopper, agilizando a compra

A empresa investiu no treinamento
da equipe de campo para cuidar do Alta média na venda
espago da sua marca na area de venda, de sorvetes no periodo

S . em relagéo aos
principalmente evitando rupturas demais meses do ano

FINI

Mesmo nao registrando uma caracteristica
marcante de sazonalidade, a Fini Brasil,
industria de balas e outros produtos

de impulso, realiza agdes no Verao.

“A estacgdo reune festas, carnaval, férias

e volta as aulas — datas que impulsionam
vendas. Neste ano, vamos ativar as
campanhas de maneira diferente em cada
canal”, afirma Camila Couto, head de

trade e merchandising da Fini Brasil

Para a estagao, a empresa aposta na linha
Frutié. Serdo trés sabores da bala vegana

e a entrada da marca na linha de balas
mastigdveis. Frutas sortidas, frutas vermelhas
e sobremesa sdo os sabores de estreia,

feitos de pectina. “Para o varejo a vantagem

€ a expansao da categoria para crescer

o bolo, e ndo dividir, ja que vai abarcar um
segmento de publico que busca alimentos
diferenciados sem renunciar ao sabor”, diz

A Fini disponibilizard material de display
e pretende negociar espagos com
maior visibilidade para os langamentos

60 SA.VAREJO NOVEMBRO 2020



FIAT LUX / AGORAASUA
Mto maic gue fosforss/ 4 COZINHA FICOU

N MAIS COMPLETA!

SACOS PARA ASSAR
PROTETOR PARA FORNO
FOGAO Assa mais rapido e por igual,
. 100% reciclavel, reutilizavel. Dispensa regar o alimento e

mantém o forno limpo.

oTETC"\R
GAC
FILME DE FIATLUX 0 s
POLIESTER | Av\—/
PARA

Ideal para carnes, PAPEL
aves e peixes. ansia
Assa por completo : f MANTEIGA
deixando a carne — FORNO,
_ mais saborosa 2 bk Lo msms y MICROONDAS
2 emeci & EER e E FREEZER
' T NS . POLIESTER ;.. CHURRAS"O 5 30, Evita que os

\DEAL PARA CARNES, AVES E PEIXES | t d
;\PEI- MANTHGA o alimen os.gru em
P — ICROONDASE FREFE® W] na geladeira.
2

Ideal para forrar
formas de bolo.

[ ——— ) n-u......*u.

\ A2 s TSACOS PLASTICOS PARA ALIMENTOS
R FREEZER, GELADEIRA E MICROONDAS— —

—— Conserva melhor os alimentos e inibe odores. —

SIGAM NOSSAS REDES SOCIAIS:
@FIATLUX BRASIL ~ WWW.SWEDISHMATCH.COM.BR ﬁ SOMOSFIATLUX



DOCILE
ALIMENTOS

Para a empresa, que atua no segmento de candies,
existe uma “demanda reprimida” que podera impulsionar
as vendas no verdo. “As pessoas estdo com muito
desejo de retomar a normalidade do convivio

social e ter mais momentos de confraternizagao

e integracdo. Até mesmo comemorar a volta ao
trabalho, as aulas, ao lazer. Embora candies nao

sejam categorias destino, é fato que ndo existe
confraternizagdo e momento de integragdo sem
alguma guloseima. Séo produtos de baixo desembolso,
que deixam excelentes margens”, afirma Rodrigo
Catto, gerente de trade marketing da Docile Alimentos

A empresa pretende trabalhar a parceria com o
varejista, com orienta¢des de sortimento e exposi¢ao

A secao conta com categorias importantes, como a de cervejas.
Nela, € necessario redobrar a atencao

nas lojas. “Por serem produtos de alto impulso,
devem ganhar espagos onde seus potenciais
shoppers circulam em loja”

Pastilhas e refresco em p6 séo o carro-chefe da

marca durante o verao. Catto ndo arrisca uma projecao,
mas garante que as vendas devem superar as

do ano passado. “Muitos trabalhadores néo terao
férias, visto que as empresas estédo buscando recuperar
terreno perdido ao longo deste ano. Mais pessoas
circulando nas cidades certamente representa

maior consumo, principalmente de produtos

de impulso. Estamos otimistas com a continuidade

de uma venda forte também no periodo

mais quente do ano”, afirma o executivo

Ricardo Sabatine, diretor de vendas off premisse da empresa, reforga que as
que cervejas Premium, como a Eisenbahn, continuam ganhando adeptos.
Por isso, o varejista precisa estar atento ao espago dedicado a esses produtos

“Também esperamos um aumento da procura por produtos com apelo a saudabilidade
e novas ocasides de consumo no lar, razao pela qual recomendamos atengao

para a Heineken 0,0%", diz o executivo. A distribuicdo do langamento esta sendo

feita de maneira faseada e deve atingir todo o territério nacional até o ano que vem

Como a demanda retornou ao patamar anterior a pandemia, a companhia mantera
a estratégia de anos anteriores, reforgando as equipes nas dreas de maior
giro no periodo, além de estar sempre préxima do varejo e alinhando informagbes +—
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AQUALIDADE
DOS ESPUMANTES BRASILEIROS

__ NAO £ MAIS NOVIDADE
P i s COMPROVAGAO

APRECIE COM MODERACAO

SARIBALD!

{ By bt e npmnies

N

e GARIBALDI

ESCOLHA SEU GARIBALDI PREFERIDO E COI&PROVE VOCE TAMBEM. COOPERATIVA VINICOLA

COOPERATIVA VINICOLA GARIBALDI, GENTE QUE VIVE LT ko
vinicolagaribalai.com.br
" A VIDA EM H@RMONIA. - — ‘




GARIBALDI

A fornecedora de vinhos aposta no espumante para a estagdo. Para se ter uma ideia,
a expectativa da empresa € uma alta de 30% nas vendas neste ano. Dai a necessidade
B 5 O/O de abastecer corretamente as lojas, diz Oscar L6, presidente da Garibaldi

Para o periodo, a empresa vai apoiar o varejo com promotores, ambientacao,
Participaqéo montagem de ilhas, degustagdes, treinamentos, controle de rupturas,
do verao disponibilizagé@o de mix, layout de categoria, tabloide cooperado, além de agbes
nas vendas de de comunicagéo para o fortalecimento da imagem do espumante nacional

espumantes e vinhos . . ,
Uma novidade é a linha de moscatel branco e rosé de entrada: espumantes leves

da linha Primicias. “Além disso, revitalizamos a linha de vinhos frisantes Relax,
de olho no publico jovem”, explica L6

PETROPOLIS

A fabricante de cervejas chama a atengao para a exceléncia na execugao
durante a estagdo. “Trabalhar a gdndola natural, espagos extras em pontos
estratégicos, materiais de visibilidade e espacgos refrigerados sé@o

formas que temos para ajudar no PDV. Um diferencial pode ser a

utilizagé@o de agbdes com aplicativos e iniciativas exclusivas para o shopper
digital”, aponta Eliana Cassandre, head de marketing do Grupo Petrépolis

DIVULGAGAO

A marca Itaipava iniciard em novembro a campanha de verao, com estratégia
360° e muitas agdes no varejo que irdo envolver diretamente o shopper

Segundo Eliana, o verdo é sempre importante para as vendas da empresa.
“E quando fazemos as nossas maiores agdes com o consumidor
e incentivos aos PDVs. Apesar de trabalharmos com o conceito de que,

Crescimento médio

. J ~ L h f : 4 registrado historicamente
para Italpava, € verao o ano inteiro, as campanhas da marca focadas na ; il na categoria

estagdo comegam em novembro e duram até margo”, comenta a executiva 5 sobre os demais
meses do ano

Essa € uma das segdes com maior incremento de vendas durante os meses
mais quentes do ano. Nao vai ser diferente na temporada 2020/2021

NATURAL ONE

Uma das mudangas para este Verdo devera ser o crescimento mais acelerado das embalagens
voltadas ao consumo familiar. E em que acredita Rodrigo Funaro, diretor comercial da empresa.
Por conta disso, a industria estd com trés langamentos, sendo dois na linha refrigerada

(goiaba e laranja com mama&o) e um na linha ambiente, no sabor caju — todos com 900 ml —>
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QUEM CULTIVA CARINHO

TEM AS MELHORES LEMBRANCAS.
QUEM CULTIVA A MELHOR
AZEITONA, TEM

GOURMET

AZEITE DE OLIVA

AZEITE DE OLIVA

Cultive boas vendas e bons \ >
resultados. Ofereca a linha de Azeite g &~
Extravirgem Vale Fértil. NATURAL

Entre em contato e solicite um representante (41) 2101-8000. EFKZERBEM.



REFRIGERADO
m REFRIGEAADD

Compostos por sucos prontos 0
100% naturais, os produtos da empresa 1 5 /O
estdo alinhados a maior busca
do consumidor pela saudabilidade Aumento de vendas
e também pela praticidade projetado para a categoria

) ) na estagao em relagao aos
Funaro acredita que o ritmo de demais meses do

crescimento de vendas da categoria ano pela Natural One
se mantera igual ao dos anos anteriores

LARRRIR

1 Zoge oue®

J I |

= \ EEr————
s Focar campanhas mais longas é a recomendacéo de
N : Victor Wanderley, diretor executivo da fabricante de sucos.

—

A ideia é evitar aglomerag¢des, comuns quando se faz
acdes de um dia ou de um final de semana. Utilizar mais
as plataformas digitais também esta entre as dicas

A empresa estd langando a campanha “Na falta de abrago,
escolho sorriso!”, que traz frases motivacionais nas embalagens
dos produtos. “Em um momento em que ndo podemos usar

a degustacao e abordagem como impulso de vendas, usamos

o proprio produto como pega de comunicagao”’, diz Victor

A Tial também aposta em inovagdes. Entre
as principais estdo o Vitamix, bebida de frutas
enriquecida de fibras e vitaminas para

(0]
;  vitaminas para /0
consumo matinal; o Tial + Ch4, tendéncia

nas cafeterias mundiais; e a 4gua de coco
g Alta nas vendas

esperada pela

-
330! sepn e 330! spma e e

empresa sobre o verao
passado

K-HAPPY

0 segmento de bebida saudavel vé neste ano o verdo da busca por
salde. “Pode parecer cliché, mas um dos reflexos da pandemia do novo
coronavirus é a busca por uma alimentagao mais saudavel, de cuidar
mais do nosso corpo. E isso comega por aquilo que comemos e bebemos,
TRIPLICAR e quem atua nesse segmento tem uma grande chance nas maos”,

afirma Ricardo Mayrink, diretor comercial da Kombucha, marca mineira

) avenda que comercializa os sucos probidticos K-Happy
E o que a K-Happy . X . .
espera neste verdo Sem antecipar o nome, Ricardo pontua que a marca terd duas novidades

no verdo que pretendem diminuir a distancia de quem busca o sabor
da bebida caldrica e a saudabilidade da bebida probidtica. “Vamos
reduzir a brecha entre o refrigerante e a bebida do futuro”, diz Ricardo  +—
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NOVA 51 ICE CITRUS.
PRONTA PARA BEBER
E PRONTA PARA VENDER.

MODO 51 ICE ATIVADO E MODO
VOCE VAI VENDER MAIS TAMBEM.

o
<L
O
<
o
|
a
©)
=
=
O
@)
o
@)
m
o
2
<

@SICE ———




INSETICIDA

sse é o volume da categoria comercializado durante a estagéo, segundo a Re-
ckitt Benckiser. Para este ano, as proje¢cdes apontam um aumento no volume
de vendas de 3% em relagao ao ano passado. Entre as novidades da empresa
para o periodo, estdo os repelentes corporais em formato logdo SBP BABY e

SBP PRO, além do SBP Larvicida.

Ana Beatriz Guerra, gerente de marketing da marca, explica que SBP BABY ¢é o pri-
meiro repelente corporal para bebés a partir de dois meses de idade e proporciona até
6 horas de protecéo. Ja o SBP PRO, com manteiga de karité em sua composigéo, chega com
até 12 horas de protec¢do. O SBP Larvicida, por sua vez, complementa o portfélio de protegéo,
com proposta de eliminar a proliferacdo dos mosquitos, evitando seu desenvolvimento. “E
uma solucdo eficaz, com féormula que elimina 100% das larvas do Aedes aegypti. O produ-
to deve ser aplicado em contato com a dgua em locais onde ha acimulo de dgua parada”,

ETICO Py,
"05"' Rq o

DIVULGAGAO
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explica a gerente de marketing da Reckitt.

Além disso, a empresa esta langando edi-
¢Oes especiais dos produtos aerossol, re-
pelente corporal spray e repelente elétrico
liquido em parceriacoma CVB (Cruz Verme-
Iha Brasileira). A cada produto comprado,
RS 1 sera revertido para agdes de combate
a dengue em comunidades com alta vulne-
rabilidade social, fortalecendo o Movimento
Juntos Contra o Mosquito, desenvolvido por
SBP e pela CVB desde 2017. Nos pontos de
venda, a exemplo do que faz todos os anos,
havera materiais especificos que reforcam
a comunicagdo com o publico final. “Além
disso, fazemos planos personalizados com
cadavarejistaparamelhoraradisponibilida-
de e a visibilidade dos produtos dentro das
lojas. Como exemplo, trazemos este ano
uma linha totalmente conectada com o pro-
pésito da marca, que propde o engajamento
do consumidor em uma causa social, o que
contribui para a procura, a visibilidade e a ex-
posig¢ao no ponto de venda”, diz Ana Beatriz.




Yoki 4
NO CHURRASCO, NINGUEM
ESQUECE A FAROFA.
NO FILMINHO, NINGUEM
ESQUECE A PIPOCA.
NO TOP OF MIND,

NINGUEM ESQUECE
DA YOKI.

.  YOKI, VENCEDORA DO PREMIO
L FOLHA TOP OF MIND NAS
"l CATEGORIAS PIPOCA E FAROFA.

A Yoki se orgulha de ser uma marca

parceira dos clientes e consumidores hd
mais de 30 anos, oferecendo qualidade,
sabor e inovacdo.
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5 Estamos entre os
(— 3 maiores fornecedores
de Oleos Especiais no
Brasil, levando mais
rentabilidade paraa
sua gondola.

OLEOS
ESPECIAIS,
DERIVADOS
DE MILHO E
MIX SINHA.

NOSSAS 3 GRANDES
FORCASEMUMSO
P0RTF()ALI0 PARA

|
| +VANTAJOSO

Contamos com
diversos produtos
rentaveis para o seu

R s negécio, que vao
proporcionar alto giro
no seu PDV.




‘,\ Em novembro e dezembro,
' estaremos nos principais canais
de TV aberta - Globo, Band e SBT -
com um comercial para impulsionar
as suas vendas.

. Farinha de Milho B

Temos uma grande
variedade de Derivados
de Milho que geram
mais trafego
na sua loja.

+HESTRATEGICO
1

-

NOVIDADES

Nossos préximos
langamentos:
Aveia em Flocos e
Molhos Cremosos.
Aguarde!

I (Caramury

/ Central de Vendas:
/ (64) 3404-0300
/ vendas@caramuru.com
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Sucos Concentrados

Tiquete e rentabilidade em alta

Totalmente alinhada ao conceito de saudabilidade, a categoria ganhou novo impulso
com o avanco do habito de preparar receitas em casa. Este verao tem tudo para
consolidar a retomada do consumo dessa bebida, que oferece a maior rentabilidade
dentro da cesta de bebidas nao alcodlicas para a loja. Para ajudar, principal fornecedor
investiu forte no sentido de ampliar o piblico interessado nos sucos concentrados

3 70"

Marcas rtlizammaisde IMarket share

— Dicas para
- - L sua loja

y-SE\ acompanhar
atendéncia

M Garanta bom espaco
para a categoria,
preferencialmente
aolado dos sucos em pd

M Priorize no sortimento
as principais marcas,
pois a qualidade delas é
valorizada pelo shopper

MARACUJA romist
1 CONCENTHADD

B Manter um mix com
variedade de sabores
incentiva a compra

NOVA NOVA ! NOVA ‘ de mais unidades
EMBALAGEM EMBALAGEM ‘ EMBALAGEM J ]
— - B Recorraao cross
BELA ISCHIA MAGUARY DAFRUTA merchandising.
Traz atradigaoitaliana Icone da categoria, é referéncia Temo s§tbor queéacara A compra por impulso
dahraiz aos frutos. Siq ) em /qu_alida(,‘.le ha mais de 60 anos. do Brasil, em embalagens cresce com exposicio
dois sabores — maracuja Esta disponivel em embalagens de 500 ml nos sabores

adicional junto a leite

e caju—em embalagens de 500 ml nos sabores maracuja, maracuja, caju, goiaba, uva,

de 500 ml.Ja naversio de caju, goiaba, uva, manga, manga e abacaxi, além de co‘nden.sado, cremede

1 litro, a marca apresenta laranja e abacaxi. Em garrafas contar com embalagens de leite, misturas para bolo,
5variedades: maracuja, de1 litro, pode ser encontrado 1litro nos sabores maracuja, agua mineral, entre outras

caju, goiaba, uva e manga. nas versdes maracuja, caju e uva. caju, goiaba, uva e manga. categorias correlatas



LIDER

EM SUCOS
CONCENTRADOS

PRINCIPAL FORNECEDOR LIDERA DESENVOLVIMENTO

E RENOVACAO DA CATEGORIA

Lider de mercado em sucos concentrados, a Britvic tem como meta
revitalizar a categoria e torna-la cada vez mais préxima também do consumidor
moderno em todo o Brasil. Tem dado certo, afinal esse publicojavaloriza
produtos com as mesmas caracteristicas que os sucos concentrados entregam.

Recentemente, a empresa renovou todo o visual das embalagens para acelerar a aproximacao
com o consumidor de diferentes faixas etarias, sem deixar de lado a esséncia e a tradi¢ao do produto.

Atributos
queo
brasileiro
valoriza
nacategoria

E suco de fruta
deverdade esem
adicao de aciicares

Garante 6timo
custo-beneficio em
razao do baixo preco
por litro rendido, o que
faz dos concentrados
aopcdo certa para
periodos como o atual,
em que as familias
prezam por economia

Versitil, tem espaco
em diversas ocasioes
de consumo como
suco e na preparacao
de receitas e drinks

Contribuiparaa
sustentabilidade:
uma sé garrafa faz
suco para muitos dias

Desde o inicio da pandemia, familias passaram a priorizar

produtos saudaveis e voltados a preparacao de receitas

Esse comportamento significa oportunidade para elevar vendas de sucos concentrados,
geradores de margem e bom tiquete médio ao varejo

OCASIOES DECONSUMO
DENTRO DO LAR

INTENCAO NO

O QUEFAZIA )
POS-PANDEMIA

EAUMENTOU

Consumir alimentos
mais saudaveis

Almo¢o  Caféda  Smacking Cozinhar
eJantar manha Times em casa

30*

%
27 25%

21"

78"

. . Fonte: Centro de Expertise Setorial |
FO."te= GalL}nlon+QuaI|beist— Rede Globo. L.E.K Consulting—Impacto
Alimentacdo na pandemia—Onda 2 nos hébitos de consumo dos brasileiros

Fonte: Centro de Expertise Setorial — Alimentos e Bebidas |
Rede Globo. Kantar Consumer Insights 2020.
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Piracanjuba

WHEY

ZERO LACTOSE

Piracanjuba
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A secao mudou
bastante nos: .
ultimos anos,
impulsionada por
um consumidor
que passou a
valorizar atributos
diferentes e '
por investimentos
das industrias
para-inovar

em segmentos

f s WL : T
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LACTEQS
REFRIGERADOS

z

Compraram alguma versao mais saudavel de um
produto lacteo no més de junho

Estao priorizando
alimentacgao saudavel

Agora cozinham mais em
casa a partir do zero

Passaram a consumir mais alimentos
e bebidas indulgentes para manter a saide mental
e emocional devido a pandemia

Fonte: Mintel/diversas pesquisas compartilhadas pela vigor
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45"
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Aponte a cdmera do
seu celular e conhega
novos produtos da
inddstria de lacteos

rodutos relacionados a imunidade, ao ato de cozinhar em
casa, a indulgéncia e a nutri¢do infantil tiveram aumento na
procura. E o que constatou a Danone, uma das principais
fabricantes de lacteos do Pais, ao analisar o comportamento
dos consumidores por meio de ferramentas digitais e do uso
de dados. “Tinhamos planos desenhados para curto, médio e
longo prazo, e, nesse novo cendrio, tivemos que revisitar tu-
do’, conta Marina Fernie, VP de marketing da Danone Brasil.
“Nosso foco foi entender quais eram as necessidades do con-
sumidor durante o pico da pandemia e também no famoso
‘novo normal’, rever os territdrios de crescimento e definir
que marcas enderegariam essas novas necessidades”, diz.

A DECISAO FOI TRABALHAR COM 0S
QUATRO PILARES IDENTIFICADOS ]
COMO 0S MAIS RELEVANTES NESSE PERIODO:

01. IMUNIDADE

A empresa lembra que 70% do nosso sistema imunoldgico
passa pelo aparelho digestivo, entdo umaboa satide digesti-
vaé chave parater umaimunidade boa.Dai o relangcamento
de Actimel, marca 100% ligada a imunidade

02. INDULGENCIA

“Identificamos um crescimento da marca Danette durante
esses meses de pandemia. Entendemos que as marcas nos-
talgicas, que a gente consumia nainfincia, sdo mais procura-
das nesses momentos mais dificeis, pois consumi-las é quase
um voltar para casa. Traz conforto’, analisa Marina Fernie

03. COZINHAR EM CASA

Nesse quesito, a Danone aposta nos produtos das linhas
naturais, que contém apenas dois ingredientes - leite e fer-
mento - e podem ser usados em qualquer tipo de receita

04. NUTRIGAD INFANTIL

“Como exemplo para esse pilar temos o Danoninho. Trouxe-
mos sugestdes de brincadeiras e atividades em nossas redes
sociais, como a comemoracgao virtual dos aniversariantes
do més. Essa é uma forma de contribuir com as familias que
tém criancas em casa neste periodo dificil” destaca a VP de
marketing da Danone Brasil

1 123RF



OS CONSUMIDORES GANHAM DINHEIRO DE VOLTA.
E VOCE GANHA MAIS CONSUMIDORES.

GRATIS " =
AS NOVIDADES

1 COMPRE 2 CADASTRE-SE 3 RECEBA

CAMPANHA NACIONAL COM MAIS DE 40 PRODUTOS
PARTICIPANTES E MARCAS RELEVANTES PARA O SEU NEGOCIO.

Silk
participam tod

todos
et

e GHM e A primeira marca 100% Marca de iogurtes
Aatings & |S e vegetal da Danone no Brasil proteicos mais vendida
= Chiik e em uma categoria gue no Brasil.*

: e — cresceu 43% em 2019,
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GRS Lt

GNONGES =200
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4 probidticos naturals

Do : e .1 - sl .
[T Actimel  ACTIVIA
E ; o prakikos ds mosca paricigam osauldor

: S = JEsiiiasc.
=5 gm———— Marca que apresentou 80% Marca de iogurtes

Yoﬁi?o

ticipam todos
produtos da marca

de crescimento no volume funcicnais mais vendida
de vendas em ago/20.° no Brasil.

ACESSE O SITE EXPERIMENTEDANONE.COM.BR E CONSULTE OS PRODUTOS PARTICIPANTES E O REGULAMENTO.

1. Categoria de Milk Alternatives - Other alternatives {non-soy). Fonte: Euromonitor, 2020. 2, Nielsen Retail Index, ¥TD Jun/20. 3. Nos autosservigos. Nielsen Scantrack, age/20 vs jul/20. 4, Nielsen Retail Index, 2020.
ALGUNS PRODUTOS PODEM CONTER GLUTEM. LEIA SEMPRE O ROTULD ANTES DE CONSUMIR. Promocao vilida de 19/10/2020 a 31/12/2020. Cada consumidor terd direito a 1 (um) reembalso por CPF, no valor
exato da compra, limitado a R 20,00 {vinte reais), observado, lambém, o valor total disponivel, de RS 630.000,00 (seiscentos e cinquenta mil reais) em bolsos, Guarde o comp fiscal original cadastrad
Para compras via e-commerce, consultar as condicdes de entrega diretamente na plataforma.




LACTEOS
REFRIGERADOS

“Apesar da forte
tendéncia por
alimentos mais
saudaveis, o
consumidor
brasileiro nao esta
disposto a abrir
mao do sabor e

da indulgéncia.
Essa tendéncia foi
acelerada durante
o periodo de
pandemia, como
forma de amenizar
os sentimentos de
medo e ansiedade
provocados pela
incerteza do
cenario mundial,
porém esse

habito acontece
independente

do contexto atual”

FLAVIA DRUMMOND
Diretora de
Marketing da Vigor
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SAUDE, SABOR E SUSTENTABILIDADE

Produtos de uso culinario, destinados ao
crescente publico que cozinha suas proé-
prias refeicbes em casa, passam a ser
muito procurados e ndo apenas nas lojas
fisicas, mas também em e-commerce e
canais digitais, conforme lembra a Vigor.
Dois movimentos distintos também ga-
nham forga no segmento, explica Flavia
Drummond, diretora de marketing da Vi-
gor. Isso porque o consumidor tem pro-
curado uma alimentagé@o mais equilibrada
e saudavel, especialmente nos alimentos
lacteos, e, paralelamente, também busca-
do prazer nos alimentos mais indulgentes.
Resultado: no portfélio da Vigor, crescem
tanto as vendas de iogurte grego quanto de
itens sauddaveis, como as versoes naturais.
Essabusca por saude e prazer na alimen-
tagdo ocorre ainda entre o publico consu-
midor das marcas da DPA, joint venture
formada por Nestlé e Fonterra. Tanto que
a lista de produtos com maior crescimen-
to em vendas neste ano inclui sobremesas
lacteas, mas também iogurtes com foco
em saudabilidade, como os “triplo zeros”
(zero lactose, zero adigéo de agucar, zero
gordura) e naturais, que apresentam produ-
tos menos processados — outrositens com

destaque em 2020 sao iogurtes infantis e,
claro, as embalagens maiores. A empresa
lembra que os refrigerados lacteos ainda
apresentam maior concentragdo em iogur-
tes basicos, como liquidos e polpas.

Nos ultimos anos, porém, tem ficado cla-
ro paraa DPA um movimento dos consumi-
dores na busca por saudabilidade, o que
tem gerado aumento no consumo em seg-
mentos como probidticos e prebidticos, io-
gurtes com alta concentragao de proteina
e opgoes clean label, aquelas com poucos
ingredientes e sem nomes que o consumi-
dor desconhece na férmula, além de pro-
dutos de base vegetal. O incentivo a expe-
rimentagao de novos produtos, ampliando
frequéncia e ocasides de consumo, pode
ajudar a desenvolver ainda mais o mercado
de lacteos refrigerados, ja presentes em 9
a cada 10 lares brasileiros.

Outra tendéncia citada pela DPA é a
sustentabilidade, preocupagao cada vez
mais presente no dia a dia dos consumi-
dores. “Para se ter uma ideia, 55% concor-
dam com a afirmacéo de que marcas/em-
presas devem oferecer mais solugdes sus-
tentaveis proativamente”, confirma Flavia,
da Vigor, com base em estudo da Mintel.

Consumidores estao entrando nas lojas decididos sobre a compra que irdo fazer.

Dessa forma, as in-store merchandising (promogao dentro da loja) podem ter
menos eficiéncia atualmente em relagao a anos anteriores, quando tinham alguma
efetividade na escolha dos clientes, de acordo com a Yakult

EMBALAGENS FAMILIARES GANHAM IMPORTANCIA

Com as familias passando mais tempo jun-
tas em casa e fazendo menos visitas as lo-
jas, cresceu a procura por embalagens fa-
miliares. A Vigor notou aumento, sobretudo,
na demanda por packs, iogurtes em bande-
jas e versdes “tamanho familia”, como a de
1 litro. A fabricante Tirol também percebeu
esse avango na busca por produtos em
embalagens voltadas ao consumo familiar.

No entanto, a empresa acredita que, com o
retorno das atividades ao “novo normal” e
das atividades regulares fora de casa, adi-
cionado a uma recuperagao de frequéncia
no ponto de venda, itens de consumo indi-
vidual tendem a mostrar uma recuperagéo
e um crescimento em comparagao ao nivel
atual, conforme avalia Jossemar Olivo, dire-
tor nacional comercial da Lacticinios Tirol.

—>
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25% DE MARGEM BRUTA: ¢ quanto os lacteos geram ao setor. A participagdo nas vendas é de 5% (pesquisa Maiores Varejistas - SA Varejo)

01. PLANOGRAMA

A Danone recomenda trabalhar a exposi¢do em loja cruzando a arvore de decisdo -
que,no caso deiogurtesrevelagrandeimportdnciadaocasido de consumo, de quem
¢ o consumidor final, e do segmento desejado pelo shopper —, com os chamados
territérios de crescimento, uma metodologia desenvolvida pela prépria empresa
para identificar tendéncias de crescimento nas categorias. De acordo com a em-
presa, esse trabalho potencializa as vendas da categoria como um todo, gerando de novos lares
crescimento médio de 8%, e destacando sempre as inovagdes. A RO

02. COMPRA POR IMPULSO

Outra solucdo que tem se mostrado bastante eficiente, segundo a Vigor, é a dispo-
nibilizacdo de geladeiras na drea de checkout, estimulando, muitas vezes, a compra
por impulso de itens ndo pensados antes pelo consumidor. >

*PONTOS PERCENTUAIS - FOTO: LEO LARA / 123RF
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Nova Linha Especial Camponesa.

Boa para seus clientes,
excelente como suas
vendas devem setr.

E nutric3o, é sabor e
muito mais
oportunidades de bons
negacios. Saiba mais
sobre a Nova Linha de
Leites Especiais da
Camponesa, Tem um tipo
de leite para a
necessidade de cada um
dos seus clientes e
muitas oportunidades
para o seu negocio.

e Fth
T

VITAMINAS C+D - 0 1° leite UHT do
Brasil que auxilia no sistema
imunolégico. Rico em Vitaminas Ce D.

CALCIO - Maior teor de célcio do
mercado. Bom para satde de
0sso0s e dentes.

SNATADO |
Eﬂﬂiﬂﬂ [H I]ﬁlﬁlﬂ 1L

=
Camponesa

11
EITE UHT Intgn»

llll[

VISIBILIDADE NA MIDIA:

| Materiais e 3¢50
ui| promocional para
PDV com brindes
exclusivos

Midia digital e agio

com influenciadoras

Midia de radio

\SUEINTEg,,

i
1
FAZENDAS §¢ LEIIIIIHHI]HS_

f /leitecamponesa ([©) @leitecamponesa &, 0800 707 5533 @ leitecamponesa.com.br
"0 Ministério da Salde informa: o aleitamento materno evita infecgdes e alergias e é recomendado até os 02 (dois) anos de idade ou mais.”



LACTEOS
REFRIGERADOS

E-COMMERCE
AVANGA

“Como operamos a
plataforma online
ha quase dois anos,
a pandemia
endossou o poder
do canal. Hoje,

em nossas lojas,

o cliente pode
comprar qualquer
produto refrigerado
e congelado que

ele chegara a sua
casa perfeitamente.
Notamos cada

vez mais um
consumidor ‘Figital’,
que compra tanto
na loja fisica,
quanto na

online. Por isso é
Importante estar
preparado

para atendé-lo”

FERNANDA DALBEN
Diretora de marketing

do Dalben
Supermercados,

3 lojas em Campinas (SP)

“E valido analisar
se produtos que
representam
pouco em vendas
estao ocupando
espacos de outros
que poderiam
vender mais ou
trazer maior margem
para a loja”
RODRIGO HERRERA

Gerente nacional de trade
marketing da Vigor
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03. EXPOSICAD ADICIONAL

Pontos extras fora do corredor também séo recomendados pela Danone, ja que apenas
26% dos shoppers costumam passar no corredor deiogurtes, o que pode fazer com que
se esquecam de levar a categoria em compras menores, de reposicdo. Para se ter uma
ideia da importancia da exposi¢édo adicional: cerca de 50% das compras da categoria
séo feitas sem planejamento prévio, e a grande maioria delas (quase 80%) influenciada
pelavisibilidade emloja. Parasegmentos como proteina ou sobremesas, essa estratégia
aumenta as vendas dos produtos em até 30%, segundo a Danone.

04. VISIBILIDADE E FACILIDADE NA ESCOLHA

Mais do que nunca, é preciso facilitar a jornada do shopper, que quer ficar menos
tempo do que costumava dentro do ponto de venda. “Justamente por isso, varejo e
industria tém que usar todo o conhecimento e estratégia necessdrios para garantir
exposicdo, merchandising e comunicacgédo extremamente eficientes voltados a otimi-
zar a ida do consumidor a loja”, destaca Rodrigo Herrera, gerente nacional de trade
marketing da Vigor. A recomendagdo do executivo é trabalhar o gerenciamento das
categorias de forma que fique facil identificar cada familia e investir em uma expo-
si¢do de terminais por ocasido de consumo, que oferecam uma solugdo completa
para o consumidor. A Vigor passou a trabalhar dessa forma neste ano e tem obtido
sucesso. Em muitos pontos de venda os consumidores encontram terminais com
produtos da marca focados no café da manhé, ou emlanches saudaveis, happy hours,
refeigOes, atividades fisicas, entre outros momentos.

05. REVISAD NO SORTIMENTO

Revisar o mix para evitar rupturas € outra recomendacéo da Vigor ao varejo, no intuito
de garantir a disponibilidade de produtos que atendam a estratégia do supermercadis-
ta, mas que igualmente contribuam para agregar valor e imagem a categoria. “E vélido
analisar se produtos que representam pouco em vendas estdo ocupando espagos de
outros que poderiam vender mais ou trazer mais margem para aloja”, explica Herrera,
da Vigor. Segundo ele, é essencial também que o varejo conte com a industria para
promocionar produtos que tenham maior potencial de gerar valor incremental e au-
mentar o tiquete médio da categoria. Essa foi uma das estratégias que a Vigor usou
recentemente em uma grande promogéo da linha de iogurte grego, cujos primeiros
resultadosjd apontavam um crescimento de 25% das vendas da sua marca Vigor Grego.

06. MATERIAIS DE PDV

A DPA lembra que refrigerados lacteos sdo um mercado com muitas ofertas para o
consumidor, diversos langamentos por ano e uma variedade de diferentes segmen-
tos, tornando muitas vezes a gbndola confusa para o shopper, além de dificultar a bus-
ca pelo produto e até mesmo a visibilidade de langamentos. Segundo a fornecedora,
o shopper demora 2 minutos em frente ao expositor, em média. Como oportunidade
de facilitar a navegagdo do shopper, tornar a géndola mais clara e com facilidade
para a experimentacédo de novos produtos de refrigerados lacteos, a DPA recomen-
da que a categoria seja exposta por segmentos bem definidos, com um racional de
fluxo certo dentro do corredor da categoria, considerando o giro e a rentabilidade
dos itens. A empresa ressalta que materiais de ponto de venda, como clip strip, faixa
de géndola, wobblers, entre outros, contribuem para melhorar a visibilidade e gerar
experimentacdo dos produtos.
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Leite em pO

Para ser classificado como leite em po o produto deve conter apenas leite
e ser enriquecido com ingredientes naturalmente presentes em sua composicao.

Essa é a escolha da Itambé!

Saiba o que %
seu cliente 99’5
prefere_ de leite

Leite em po

Enriquecido
com ingredientes
naturalmente presentes
em sua composi¢ao,

a exemplo de
proteinas, vitaminas e
minerais como o calcio

[ ]
Aprovado
e recomendado
por nutricionistas
)
Valorizado pelo shopper
por ser considerado
mais natural*

51%

de leite
49% de adigOes

Composto
lacteo

Pode ser
acrescido

de diversas
substancias

e aditivos
[ ]

Conforme
regulamentagao,
sO precisa
ter 51%
de contetido
lacteo em
sua formulagao

Para a Itambé, leite é tudo!

Por isso a empresa segue com forte atuagado na categoria de leite em pg,
colocando nas géndolas o produto mais natural, nas versdes integral,
instantaneo, desnatado, semidesnatado e zero lactose
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DAS PESSOAS QUE COMPRARAM
KETCHUP TAMBEM COMPRARAM
MOSTARDA NA MESMA
TRANSACAO,

COMPRARAM KETCHUP E MOLHO
DEPIMENTANAMESMA

TAXA DEPENETRAGAO

10,2%

Crescimento de vendas do
1° semestre com|
2019.1x2020.1

Dos 99.514

. . Gasto médioemR$
tickets analisados

SawreiCega

KETCHUP MUSTAR[]A
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COMPRARAMKETCHUPE
BATATA PALHA NAMESMA
TRANSACAO

COMPRARAM KETCHUP E MAIONESE
NAMESMA TRANSACAO

FREQUENCIA

VARIAGAODO

DECOMPRA TICKET MEDIO

Dos 891.335 Decrescimento
tickets analisados comparado
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FORUM NACIONAL
DE INTEGRAGAO VAREJO & INDUSTRIA

COLABORACAD 4.0

FOTOS A NDRE VELOZDO

DE INTEGRACAO VAREJO E INDUSTRIA

FATORES-GHAVE PARA 2021

Pela primeira vez em formato digital, um dos principais eventos do autosservico
alimentar voltado ao relacionamento entre varejistas e fornecedores

teve apresentacdes objetivas, debates de alto nivel, premiacéo e o langcamento

de um programa por SA Varejo, voltado a melhorar a eficiéncia do setor.

“Tivemos mais de 500 supermercadistas de redes regionais de todo o Brasil
inscritos para acompanhar o evento’, comemorou Sergio Alvim (foto abaixo),
CEOQO de SA Varejo, que comandou o encontro nos dias 14 e 15 de outubro.

Confira como foi 0 evento e as principais informagdes compartilhadas pelas industrias.

- o

SN

RUM NACIONA
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ENQUETE
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Plateia Virtual com grandes
nomes do varejo:

Genival Beserra, presidente

do Conselho da Asserj
(Associagao de Supermercados
do Estado do Rio de Janeiro);
Joao Claudio Nunes, diretor
comercial da RedeMix (BA);
José Sarrassini, diretor
comercial e de logistica do
Savegnago Supermercados (SP);
Julio Cesar Lohn, diretor
comercial do grupo MundialMix
(SC) e presidente executivo da
Rede Brasil de Supermercados;
Sandro Benelli, presidente

do Veran Supermercados

(SP) e Leonardo Taufer,
diretor-presidente do Imec (RS)

Destaques do Evento

Grupo de Conselheiros SA Varejo

Inddstrias Convidados superespeciais

Ambey, Cepéra, Danone 0 economista Ricardo

Nutricia, Heineken, LOréal, Amorim e Guilherme Benchimol, Anuncio dos melhores do varejo
Reckitt Benckiser e Ypé CEO e fundador da XP e da industria em colaborago

WA %
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Visao geral e interagao: a transmissao ocorreu a partir de estidio em Sao Paulo.
Os espectadores enviaram perguntas pelo chat, que foram selecionadas pela head
de conteldo de SA Varejo, Alessandra Morita (ao lado), e transmitidas aos participantes
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CERVEJAR,

FABIO MARTINI
DIRETOR COMERCIAL

| fabio.martini.machado@ambev.com. br

q m bev GIORGIO CAFASSO

AMPLA TROCA_
DE INFORMACOES

Ambev deixa claro o sonho de “ser o melhor fornecedor do
A varejo nacional, por meio de um relacionamento customiza-
do, antecipando tendéncias e surpreendendo os consumidores”.
Nesse sentido, a companhia tem investido no seu time e em tec-
nologia, conforme destacou Caio Lira (nafoto, adir), VP de canal
off trade. Na pratica, desde 2019 a equipe de vendas vem sendo
expandida. Em meio a nova realidade tragada pela pandemia, a
Ambev manteve a rotina de atendimento, utilizando tecnologia
para se manter préxima do setor supermercadista mesmo quan-
do o atendimento presencial ndo era possivel.

Um avancgo importante foi propiciado pela plataforma Parcei-
ro AS, criada para facilitar o acesso a informacéo, oferecendo
possibilidade de acompanhamento de toda a jornada do pedi-
do. A companhia também comemora o sucesso dos esforcos de
desenvolvimento da categoria de forma conjunta com o varejo:
a iniciativa Dash Insights envolve compartilhamento de dados
de mercado e desempenho da rede. Comegou impactando mais
de 600 lojas de varejistas de porte grande e médio. Neste més,
serd expandida de 50 para 70 redes do autosservigo alimentar.
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DIRETOR COMERCIAL

giorgio.cafasso@ambev.com br bianca.hor

- SON MATTERZA
JR TRADE MARKETING 4
9268@ambev.com.br

CAIO LIRA
VP do Canal Off Trade

JULIO CESAR LOHN
Diretor comercial do MundialMix (SC)
|

Iniciativas da Ambev

100% das compras dos consumidores sao
atendidas por meio do varejo em geral

Mais de 500 mil

pedidos saem de lojas do autosservigo alimentar

Permite ampliagdo do sortimento da
rede sem impacto de estoque. Varejo

tem oportunidade de atuar como
hub de entrega para vendas do canal




NOVA PROPOSTA
PARA AS LOJAS

A exposi¢do de produtos voltados ao sabor poderia ser melhor
nos supermercados. E quem diz isso é o préprio cliente. Com
foco no shopper, a Cepéra defende a criagéo da categoria “sabor”,
unindo todas as marcas em uma organizacio de géndola capaz de
valorizar a experiéncia de compra. Isso beneficiaria também vare-
jo eindustria com a possibilidade de ampliar a cesta de compras, o
tiquete médio e incentivar o shopper a experimentar itens de boa
margem. O segmento completo inclui categorias como molhos,
mostardas, maioneses, variedade de temperos, sais e caldos.
De acordo com César Santos (e pé, a esq.), head de expanséo,
a Cepéra vem investindo pesado em producéo e equipes, inclusive
no time focado no varejo. No portfélio, um grande destaque tem
sido a linha Sabores Cepéra (veja ao lado), alinhada ao crescente
hébito do brasileiro de cozinhar em casa, experimentando novos
sabores e conhecendo variedade maior de condimentos.

Experiéncia
de compra

93"

dos shoppers acreditam que a

unido de Sabores Culindrios
(condimentos e temperos )
facilitaria sua experiéncia de compra

Fonte: Pesquisa Cepéra com 1.714 shoppers

Linha
Sabores Cepéra

144.5"

de crescimento no varejo

25 4"

participacdo nas vendas totais da
Cepéra com apenas 2 anos de mercado
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O Canal
ALIMENTAR

ANDO
CIMENTO DO CANAL FARMA

Vendas

OPORTUNIDRDE

NOS SUPERMERCADOS

FISICOS E ONLINE

pandemia trouxe ainda mais relevancia para a categoria de
nutrigdo especializada, e essa é uma boa noticia para o varejo
alimentar pelas seguintes razdes: o crescimento no autosservigco
ocorre de modo mais acelerado do que nas farmacias; com isso,
os supermercados tém oportunidade de aumentar sua rentabi-
lidade por m? uma vez que a categoria entrega valor. E o que o
abordou a Danone Nutricia no evento de SA Varejo, que contou
com a participacdo da jornalista Mariana Ferrao (em pé, foto).
A empresa apontou ainda que o shopper quer encontrar os
produtos nos supermercados fisicos e também no e-commerce.
Dados da companhia mostram que, durante apenas 10 sema-
nas da pandemia, a participacdo do online nas vendas cresceu
o equivalente a uma década. Uma recomendacéo para o varejo
manter esses patamares de alta no canal é que os produtos se-
jam apresentados com informagoes detalhadas para ndo deixar
o shopper em duvida, afinal 80% das desisténcias de compra
ocorrem por falta de informacéo suficiente.
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THIAGO FERREIRA
Gerente nacional canal alimentar

A categoria avanga

no varejo oferecendo
possibilidade de maior
rentabilidade/m?

23"

participagao do canal alimentar
nos negocios
da Danone Nutricia

81"

das pessoas com filhos
estdo em busca de um
estilo de vida mais saudavel




TRANSFORMACOES EM LIMPEZA

s casas foram o centro da transformacgdo de comportamento e
A consumo imposta pela pandemia e cujos efeitos seguem rele-
vantes. Um exemplo disso, conforme lembra Heloisa Glad, vice-
-presidente de vendas da Reckitt Benckiser, é o fato de a desinfec¢éo
ter se tornado uma preocupagéo prioritdria nos lares brasileiros.
Tanto que a empresa lancou no mercado nacional a marca Lysol,
muito forte nos EUA e em diversos paises. A novidade chegou por
aqui na versdo aerossol e agora comega a ser comercializada tam-
bém em lengos de limpeza e liquidos para pisos e areas externas.

No cendrio para 2021, a Reckitt enxerga 4 fatores-chave no seg-
mento de limpeza:
Desinfeccao é um habito que veio para ficar, e a desinfecgéo
segura tem muito espago para crescer no mercado brasileiro.
Para garantir vendas, a recomendacéo é aumentar espaco e
pontos de contato com essa categoria em loja
Marcas confiaveis seguem como prioridade de escolha para
a protecdo dos lares
O shopper - que agora também é consumidor — quer otimizar
suas rotinas de limpeza com produtos mais eficazes
Ha oportunidade de rentabilizar as gondolas com produtos
que reflitam os novos hébitos, expandindo o espaco de itens
com maior massa de margem

JOAO CLAUDIO NUNES
Diretor comercial da RedeMix (BA)
|

Para otimizar tempo

com limpeza, os
shoppers valorizam itens
de alta performance

6o*

sempre procuram produtos que facilitem a vida

a0’

estao dispostos a gastar mais com produtos que
poupem tempo

Fonte: Euromonitor 2019 — Megatrend Analysis & Lifestyle Survey, 2019
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HEINEKEN® LIDERA O CRESCIMENTO
E IMPORTANCIA DO SEGMENTO PREMIUM

EVOLICAD DOS SEGMENTOS
{Emportanria em Vaioe|
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RICARDO SABATINE
Diretor nacional off premise da Heineken

No cPés-pandemia

mais

40+

dos brasileiros seguirdo comprando online

39"

manterao habito de ficar mais em casa

30"

vao preferir beber em casa

MARKET SHARE VALOR
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3 APOSTAS PARA 2021

consumo de cerveja em casa, cujo aumento foi exponencial

durante a pandemia, deve seguir forte neste fim de ano e
também em 2021. Nesse cendrio, a premiunizacio ganha des-
taque, segundo a Heineken, uma vez que mais brasileiros tém
buscado op¢des de melhor qualidade.

A macrotendéncia da procura por produtos saudaveis apare-
ce também na categoria, e essa foi uma das razdes para o forte
investimento da cervejaria na Heineken 0,0, até aqui com dis-
tribui¢do no Sul e Sudeste, mas que no ano que vem chegard a
todo o Brasil. Segundo dados de mercado compartilhados pela
empresa, o segmento de cerveja sem alcool registrava queda de
4,4% no Brasil. Com anovidade chegando as géndolas, nos meses
seguintes, houve alta em torno de 3%. Tudo isso com maior valor
agregado, por se tratar de uma cerveja premium. Um terceiro pi-
lar que ganhou importancia é o e-commerce. Para acompanhar
a tendéncia, a Heineken criou um aplicativo com informacdes,
publicidade e venda online sempre por meio do varejo.

Participacao de mercado das cervejas Premium

24;

2020

33
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CRESCIMENTO
SUSTENTAVEL

om quase 300 SKUs no portfdlio, a Ypé marca
c presenca em mais de 90% dos lares brasi-
leiros, segundo levantamento da Kantar. “Nés
chegamos a todos esses consumidores pelo va-
rejo. A estratégia que o shopper vé é a gdbndola
daloja’, faz questéo de destacar Gabriela Pon-
tin, vice-presidente comercial e de marketing,
mostrando a importancia dada pela empresa
em sua relagcdo com o setor de autosservigo.
Mesmo em um ano tdo diferente como 2020,
a Ypé néo abriu méo de apresentar inovagdes,
como o primeiro amaciante concentrado trans-
licido do Brasil, livre de corantes e com tra-
tamento micelar. Para 2021, a empresa pre-
para uma grande fabrica em construgdo no
Estado de Pernambuco e a ampliagdo da capa-
cidade do seu maior Centro de Distribuicao, na
cidade de Amparo (SP). Tudo isso sem deixar de
lado a preocupagédo com sustentabilidade, uma
marca da empresa, que esta perto de completar
1 milhdo de 4rvores plantadas com a ONG
SOS Mata Atlantica.

Acoes sociais na pandemia

3;3 milhdes

de frascos de Alcool 70% produzidos
nas versdes gel e liquido

264 toneladas

de sabao em barra doadas

300 mil unidades

distribuidas de produtos que auxiliam no combate
e prevengao a Covid-19: 4gua sanitéria, desinfetante,
limpa-limo, lava-lougas, entre outros

4

respiradores entregues para hospital
que atende a comunidade local

GENIVAL BESERRA
Presidente do Conselho da Asserj (Associagado
de Supermercados do Estado do Rio de Janeiro)
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JOSE BARRAL
Presidente do Conselho de Administragao do
Lopes Supermercados (SP)

REFORCO NO VAREJO ALIMENTAR

mpresa que mais vende produtos de beleza global-

mente, a L'Oréal reconheceu que precisava apri-
morar seu atendimento aos supermercados. Para isso,
reorganizou sua area comercial, que agora conta com
estrutura dedicada ao canal alimentar. O ajuste no foco
ja4 permitiu desenvolver iniciativas como a de montar
ilhas com o conceito de saldes de beleza na drea de ven-
das do varejo. No Condor (PR), a agéo elevou o sell out
em 45%. "Além de shampoo e condicionador, elevamos

as vendas de dermocosmeéticos, mascaras faciais, entre
outros”, disse Nelson Marin Rodrigues Junior, diretor
devendas da empresano canal alimentar (na foto, a esq.).

O executivo lembrou, ainda, do forte crescimento do
segmento de Skin Care, algo que merece atengdo dos
varejistas, ainda mais porque a concorréncia das ven-
das porta aporta tem perdido relevincia.Ja o mercado
massivo cresce exponencialmente, com grande contri-
buicéo dos supermercados.

Onde os consumidores costumam comprar itens de cuidados com cabelos

66*

xR

47"

REDE DE FARMACIAS 27"
FARMACIAS DE BAIRRO/INDEPENDENTES 24"
E-COMMERCE 4"

amacan [

4%

saho D BeLezn [

3%
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PALESTRA 01

CEO e fundador da XP Investimentos

om um capital de apenas R$ 10

mil, Guilherme Benchimol criou
a empresa de investimentos XP, que
ano passado captou nada menos do
que US$ 2,25 bilhdes com seu IPO
na Bolsa norte-americana Nasdag.
Sua histdria de sucesso, ousadia e
empreendedorismo tem inspirado
muitos profissionais e empresas em
todo o Brasil. No V Férum Nacional
de Integracdo Varejo & Industria,
Benchimol explicou que a XP segue
o seguinte tripé cultural: sonho gran-
de, mente aberta e espirito empre-
endedor. Inspire-se vocé também:

Cultura da empresa

“Culturanéo é aquilo que vocé escreve na parede, é aquilo
que vocé exerce no dia a dia. Cultura é a forma como vocé
atinge suas metas. Ndo conheco nenhum pafs ou empre-
sa bem-sucedidos que néo sejam cases fortes de cultura”

Desafio de ajustar a equipe

“Naturalmente hd membros da equipe que ndo acompa-
nham a evolugéo e, nesse caso, sdo necessarias medidas
duras. Na XP, houve quem era bom na execug¢io mas tal-
vez ndo tdo bom como lider. Em certos momentos, pre-
cisamos fazer mudancas por néo crescer quanto pode-
riamos crescer. Faz parte do processo evolutivo. Me tira
o sono perder o timdo da meritocracia. E fundamental
garantir pessoas certas, na posi¢do correta, com metas e
alinhamento para seguir crescendo no longo prazo. E facil
seperder nesse processo, colocar amigo ou alguém sénior
e perder a meritocracia, matando a empresa por dentro’

Capacidade de adaptagao

“O que trouxe a empresa até determinado estdgio néo é
o que a leva adiante. No comego é preciso ser um exe-
cutor, depois aprender a liderar, saber delegar. Deixar
de fazer aquilo em que se era bom é um grande desafio’

Perfil ideal de funcionario

“Buscamos na XP quem aceita ficar mais inteligente a
cada dia, ndo s6 apontando falhas mas trazendo solu-
¢des. Olho pouco o curriculo e muito o nivel de obstinagéo
de cada um. Nosso conceito é quanto essas pessoas vao
seguir firmes no que acreditam, ndo importando quan-
tas vezes vdo cair no caminho. E preciso cair, levantar,
se tornar melhor e seguir em frente. Costumo dizer que
néo temos emprego, mas projeto de vida. Quem entra na
XP precisa ter como meta ser meu sécio a longo prazo”

Como lidar com crises

“Crise é sempre oportunidade, pois mexe com o status
quo. Eum momento para o empreendedor aprender coi-
sasnovas, revisar procedimentos. O que ndopode é ficar
reclamando, encontrar culpados que néo seja vocé mes-
mo. Se o carro enguicar e vocé pedir ajuda sentado no
cap0, ninguém vai parar. Mas se vocé for atrds do carro
e comegar a empurrar, outras pessoas certamente vao te
ajudar. Nas empresas, o melhor a fazer é ter comunica-
céo claracomotime, ser transparente e ficar préximo do
cliente. Todo mundo sofre na crise, mas alguns sofrem
menos e outros até crescem, como foi o nosso caso.
O lider deve inspirar o time a ver o copo meio cheio’
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DE INTEGRACAO VAREJO E INDGSTRIA

PREMIO COLABORACAO
CONHECA 0S VENCEDORES

A Advantage aplicou 6.000 questionarios e fez 1.350 entrevistas com
industrias e varejistas para entender como anda a colaboracédo na cadeia
de distribuigcao. “Estamos reconhecendo industrias e varejistas que
se destacaram, se mostrando versateis”’, destaca Ana Fioratti, diretora do
Advantage Group. “Esta claro que colaboragédo € um caminho sem volta’,
disse, lembrando que o termo “gestao colaborativa” ja aparece em
5° Jlugar no Ranking Advantage de Colaboracdo — em 2012 era apenas o 14°.

» MELHOR DO VAREJO
10
CA

SAVEGNAGO

“NG6s iniciamos na Advantage em
JOSE SARRASSINI ! 2012. Nessa primeira avaliag&o,

A, 1 g‘um Comerciol ficamos em 12° lugar e, no ranking

i do setor, eramos a 152 empresa.

Poderiamos ficar satisfeitos,

mas, junto com a equipe,

direcdo e sdcios, comecamos

a trabalhar aspecto por aspecto

até chegarmos ao topo neste ano.

E um trabalho da equipe

do Savegnago com a equipe dos

fornecedores, que envolve trade,

marketing, CRM em conjunto.

Sé&o acgbes 360 graus, com

a garantia de que o combinado

vai acontecer no PDV”

JOSE SARRASSINI

Diretor comercial e de logistica do Savegnago
Supermercados (SP)

0 executivo recebeu a homenagem virtualmente
de Décio Costa Filho, presidente da Cepéra,

Ana Fioratti (Advantage) e Sergio Alvim (SA Varejo)
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MELHOR DA INDUSTRIA
P&6

“Quero fazer um agradecimento a todos os
varejistas, mais do que aos CNPJs, aos CPFs:
estoquistas, caixas, motoristas de caminh&o,
gerentes de loja, todos os profissionais.
Agradego também por termos deixado de lado,
neste ano desafiador, a mesa de negociagéo e
trabalhado juntos pelo objetivo maior de abastecer C ANDRE FELICISSIMO
a populagédo. Desde o inicio nds acreditamos mmﬂmdﬂhﬂm
na colaboragcdo. Nossa maneira de crescer nao AN U L

€ aumentar a participagcdo num bolo parado, mas
ter como foco o desenvolvimento das categorias”

h :
VAREJD

ANDRE FELICISSIMO
VP de vendas da P&G

Advantag e. §

a
Y,

[ W EVERTON MUFFATO MiFeito
“éj Diretor Grupe Muffoto

CANAL VAREJO INDUSTRI
SUPER | Mirito

M Alo R “Superobrigado pelo reconhecimento a todos os parceiros fornecedores.
Acreditamos que, mais do que um revendedor, o varejo é prestador

DESEN‘,UL‘"MENTU de servico. Nosso foco maximo é o shopper. Propositalmente, demos um
passo atras com a troca de todo o sistema ERP em 2019. Ficamos felizes
que o resultado tenha sido imediato. Voltamos melhores e queremos

s u PE R avangar ano apos ano, ouvindo muito o consumidor, com humildade
para reconhecer erros e corrigir. O mundo esta em transi¢do e estamos
M u FFATO nos adaptando rapidamente. Os inputs das parcerias e JBPs nos

ajudam a tomar decisbes corretas e manter desenvolvimento continuo”

EVERTON MUFFATO - Diretor do Grupo Muffato
Caio Lira, da Ambev (centro), se comprometeu a entregar o prémio pessoalmente ao varejista
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DE INTEGRACAO VAREJO E INDGSTRIA

PREMIO ADVANTAGE
CONHECR 0S VENCEDORES

| ';_j"’)) \“l\\\\

,,\\_, \ ‘.\\

\\l\\ ,-

\

JOSUE DE LA MAZA
Vice Presidente de Vendas

Nestlé

MAIOR DESENVOLVIMENTO
NESTLE

“Ficamos muito felizes com o prémio.

De certa forma, mostra que estamos conseguindo
nos aproximar do varejo. Essa aproximagao
esta no centro do nosso planejamento
estratégico, entdo nada pode ser mais
gratificante do que receber um feedback
positivo como este, de nossos clientes.

A partir de 2018 fizemos mudancgas importantes
na maneira como operamos. Reestruturamos
nosso time de vendas de regional

para canal, fortalecemos nossa drea de

trade marketing, colocamos muita energia e

foco na parte de servigo ao cliente e logistica.
Foram mudangas profundas e que hoje
comegam a dar os primeiros frutos.

Estamos, neste momento, redesenhando
nosso planejamento estratégico para
2021-2023. Queremos estar ainda mais
proximos de nossos clientes, com um
calendario robusto de revisbées de negdcio

e JBPs ainda melhores, que acelerem

o desenvolvimento de nossas categorias”

JOSUE DE LA MAZA
VP de vendas da Nestlé
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PALESTRA 02

Economista

om lojas abertas durante todo o periodo de pande-

mia, o varejo alimentar foi um dos poucos setores
aregistrar crescimento em vendas na mais aguda crise
economica dos dltimos 120 anos. Para o economista Ri-
cardo Amorim, convidado especial do 5° Forum Nacional
de Integracéo Varejo & Industria, o setor deve se preparar
para um cendrio “menos bom” nos préximos meses, in-
fluenciado pela redugéo no valor do auxilio emergencial
e eventual término em dezembro - no auge da distribui-
¢éo, o auxilio impactou 67 milhoes de brasileiros com um
valor mensal de R$ 600. “Mesmo assim eu sou otimista
para 2021 e os proximos anos’, garantiu Amorim, expli-
cando que o processo de estimulo econémico é parecido
com nosso organismo: hd drogas de efeito rdpido - o au-

xilio emergencial, por exemplo — e outras de agdo mais
lenta porém duradoura. E o caso do cenério de reducéo
da taxa de juros, disponibilidade de crédito e o fato de o
pico do desemprego aparentemente ter ficado para trés.
“Salvo crise externa ou uma crise fiscal no Brasil, é gran-
de a chance de que nossa economia surpreenda e cresga
bem nos préximos anos”, afirmou.

Ricardo Amorim lembrou que, apds o colapso nos pri-
meiros meses da pandemia, a economia entrou no pro-
cesso derecuperagdo mais forte da histéria, com novo ni-
vel recorde de vendas do comércio geral e aceleragéo em
todos os setores. O economista também respondeu as
perguntas dos espectadores e dialogou com os varejistas
da plateia virtual. Confira alguns dos pontos discutidos:

Custo do capital

“Devehaverreducéo do custo com aumento no capital ofertado. Quem
mais se beneficia sdo instituigdes maiores e mais estabelecidas. O ris-
co de inadimpléncia tende a ir caindo com o desemprego em queda’

Tecnologia

“Umadas grandes viradas da pandemia foi esse crescimento da trans-
formacéo digital. Elatem que fazer parte da estratégia de todo mundo
como alavanca do negdcio e do conhecimento do seu cliente, mas é
s6 uma das ferramentas para isso. Ou seja, € meio e ndo fim”

Investir ou nao?

“Ovarejo alimentar pode e deve ser arroja-
do em investimentos, mas com o cuidado
de monitorar a aprovagdo da reforma ad-
ministrativa, pois se o Pals tiver dificulda-
des com o lado fiscal, havera aumento de
custos com o tempo. Portanto, invista com
cuidado de nédo alavancar demais seu ne-
gécio. Amedida que orisco fiscal ficar para
trds pode ir pisando mais no acelerador”
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DE INTEGRACAO VAREJO E INDGSTRIA

GRUPO CONSELHEIROS SA VAREJO

(1} M ontamos um grupo de pessoas com capacidades e

competéncias diferentes, viabilizando uma forma
facil e flexivel de contratar”, resumiu Sergio Alvim, CEO
da SA Varejo, ao anunciar oficialmente a iniciativa que
retine 10 profissionais com larga experiéncia em um pro-
grama de aconselhamento online voltado para deciso-
res deredes de varejo e de seus fornecedores com o obje-
tivo de apoid-los nos momentos mais complexos de sua
misséo diante do negécio. “A gente teve que entender as
mudancas de uma maneiramuito rapida. Mas a questdo

¢é como vai ser daqui para a frente. Além do shopper, co-
mo falamos com nosso funciondrio. Sem equipe coesa
ndo hé como fazer acontecer”, lembrou José Barral,
presidente do Conselho de Administracéo do Lopes Su-
permercados (SP) e um dos idealizadores da iniciativa.

Com décadas de experiéncia no setor, ele lembrou
que hoje as redes tém de encarar um verdadeiro uni-
verso de concorrentes. “Criamos um grupo multidis-
ciplinar para ajudar as empresas no todo, do CRM a
Governanca Corporativa’, destacou Barral. -«

Saiba quem também faz parte do Grupo Conselheiros SA Varejo

IDEALIZADORES
G R pEe

CONSELHEIROS

TANIAMOURA

PAULO ANGELO
CARDILLO

F

Saiba como funciona o Grupo Conselheiros SA Varejo, que ndo se propde a ser uma consultoria, mas um programa de
aconselhamento, que visa provocar reflexdes e atuar ajudando na estratégia de longo prazo do negdcio e que pode ser
contratado de forma avulsa. Entenda os detalhes apontando a cdmera do seu celular para o QR Code e obtenha informagées
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Entre em contato conosco: (11) 3135-5480

www.savarejo.com.br




COMO FUNCIONA

Um operador remoto podera controlar varios caminhdes ao
mesmo tempo. Segundo o site Verge, estudos estimam redugao
de 50% a 70% da demanda por motoristas nos EUA e Europa
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SELF-DRIVING TRANSPORT VEHICLE

FURESEDE! @nvinia 2

FOTOS DIVULGACAO

Essa capsula branca sem cabine e
com linhas suaves, que vocé vé na
foto, é o caminhao autonomo criado
pela startup Einride. 0 modelo estaré nas
estradasno préoximoano,emversoées diferentes
quanto a velocidade, autonomia da bateria e
ao peso da carga. A startup sueca garante que re-
duzira os custos de transporte em até 60% e as
emissoes de CO,em 90%. Sera? De qualquerjeito,
0 carro autbnomo tera um impacto importante
sobre o custo dos produtos transportados. <«—



Start_quimica_oficial
Start.quimica

VENDAS
GOIANIA/GO - 62 3636-2017
UBERLANDIA/MG - 34 3292 6191

Essencial é ter a maior linha de produtos

de limpeza e higienizacao do Brasil,

para fazerde cadalarum lugar seguro

e protegido.

Essencial ¢ START em sua loja.

FORTE INVESTIMENTO g Q

EM MIDIAS E ACOES PDV!  MPDVs INTERNET

v

REVISTAS



A MAIOR
FABRICANTE
NACIONAL DE
MARSHMALLOWS

Unico pinta lingua
do mercado

@ Unico recheado do mercado
Categoria com potencial
|j para ser a lider em candies
no mercado brasileiro
+

Rentabilidade garantida
(prego por kg)

Ideal para todos os
perfis de shopper

3 e checkouts

@ Qualidade reconhecida
e aprovada nos mercados
internacionais

(EUA, Canadd, Inglaterra)

s©a Alto giro no check stand
v

. MATERIAIS DE APOIO
PARA TODOS OS
PERFIS DE PDV'S

J\ W, . BRASILEIRA
% R
I DE_SCOBFU E DEUC-"OSO

MAXMALLOWS DISPLAY BOX EXPOSITOR EXPOSITOR SLIM EXPOSITOR
RECHEADO MAXMALLOWS SLIM FRENTE E YERSO MAXMALLOWS (&) www.docile.combr (B} docileoficial () decilealimentos

WOBBLER
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