SA+

ed. 51 ano 06

cateqgori

Uma edig¢ao unica no mercado, que traz informagoes exclusivas
voltadas a gestao das principais categorias do varejo alimentar:
arvore de decisao, exposicao recomendada, sortimento
referéncia, dicas para o online e muito mais. Confira



(v}
0
-
<
(=3
o«
(=1
~
o
-
o
(=23
=3
<
2]
[~
©

José P. Xavier

1g' WO JuUSs@.HOPIANG | 0LZ0 L7, 0080
HUSS eLIOPIAND




Sent

Aqui esta a solucao
perfeita para vocé
que quer multiplicar
suas vendas

Conheca o Cartao Private Label do
Banco Senff.

- Sem risco de inadimpléncia

i A AN
- Aumento no tiguete médio |_ S;;arca

- Aprovacdo de crédito rapida

- Fidelizacdo dos clientes

603409 019 29
JoSé . Xayigy < 204183 @
Solicite agora e veja na pratica ’
todas essas vantagens! :

Aponte a camera do seu celular para o
QR Code e entre em contato com um
especialista.

—— www.senff.com.br/servicos




do leltor

ANDRE VELOZO

ESTA NASCENDO A SA+

A SA VAREJO QUE VOCE CONHECE
MULTIPLICADA POR 9

Ha 4 anos, a SA Varejo vem colocando os varejistas no centro das nossas
decisdes e, com eles, seus fornecedores e tudo o que gira em torno do
setor. Temos buscado a exceléncia em todos 0s servigos que prestamos
a esse mercado buscando cumprir nosso propoésito de contribuir para seu
crescimento sustentavel. Depositamos em nossas agdes e iniciativas, além
da razéo, toda a nossa paixao e coragao, que bate forte pelo varejo alimentar.
Sendo assim, foi até natural chegarmos a esse importante momento
de evolugdo. N&o, a SA Varejo ndo acaba aqui. Ao contrario, iniciamos
uma jornada ao seu lado:

ALESSANDRA MORITA AGORA SOMOS + POR VOCE

AD DE CO DO ~ .
HEADDECONTEUDD Essendoé apenas um Slogan, mas 0 motivo de estarmos nos tornando

a SA+ Ecossistema de Varejo. Nascemos com 9 bragos totalmente
focados em contribuir para um setor forte, sustentavel, colaborativo
e inovador por meio de solugdes completas para as necessidades
atuais — sempre, claro, preparando o setor para as que vém pela frente.
Passamos a estar mais perto de vocé e de todos os envolvidos
com o Ecossistema de Varejo por meio de nossos 9 negocios:

* SA+ Aconselhamento
SA+ Branded Content
SA+ Conteudo

SA+ Educacao

SA+ Inteligéncia

SA+ Internacional
SA+ Relacionamento
SA+ Tech

SA+ Trade

Na pagina seguinte, vocé descobrird o que cada um desses bragos fara
por vocé, por seus colaboradores, fornecedores e demais stakeholders.
Da mesma forma, a revista SA+ ganha uma atualizagcdo condizente com
essa nova etapa e passa a ser parte integrante da SA+ Conteudo, assim
como as noticias via nosso portal e canais digitais. Embarque conosco
nessa jornada e juntos tornaremos o varejo alimentar ainda mais forte!

SN+

PUBLICAGAO CINVA - CENTRO DE INTELIGENCIA DE NEGOCIOS DO VAREJO « CEO Fundador — Sergio Alvim (sergio.alvim@savarejo.com.br) « SITE (savarejo.com.br)
= APOIO DIRETORIA: Carla Morais (carla.morais@savarejo.com.br)  HEAD DE CONTEUDO: Alessandra Morita (redacao@savarejo.com.br) « COLABORADORES: PROJETO
GRAFICO E DIREGAO DE ARTE FmaisG Projetos para Comunicagdo » TRATAMENTO DE IMAGENS: J. Soza « EVENTOS: Rogerio Zetune (eventos@savarejo.com.br)
o DIGITAL: digital@savarejo.com.br  ASSINATURAS: Sueli Simo (assinaturas@savarejo.com.br) « GOMERCIAL: Marcelo Luz (marcelo.luz@savarejo.com.br) « SAO PAULO:
Alexandre Niccolai (alexandre.niccolai@savarejo.com.br) « SAO PAULO: Acdo - Vanderlan Gongalves (vanderlan.acao@terra.com.br) « RIO DE JANEIRO: Carla Morais (carla.
morais@savarejo.com.br) « INTERIOR DE SAO PAULO: SPI — Fabricio Baroni (fabricio@spimidia.com.br) - PARANA/SANTA CATARINA: Spala - Gilberto Paulin (gilberto@spalamkt.
com.br) « RI0O GRANDE DO SUL: In Trade — Cesar Pereira (cesar.intrade@hotmail.com) « MINAS GERAIS: SBF - Cibelle Bernardes (cibelle@sbfpublicidade.com.br) e Distribui¢éo
mensal gratuita para executivos e profissionais do varejo alimentar « IMPRESSAQ: Coan Indstria Gréfica Ltda / SM LOG Soluges em Marketing e Logistica Ltda

cinvo
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COMO USAR O GERENCIAMENTO DE
CATEGORIA PARA AUMENTAR SUAS
VENDAS NA LOJA?

(1)JGERENCIAMENTO DE CATEGORIA E UMA PODEROSA FERRAMENTARMICETILEERIF-C 1172 1;

sua loja e potencializar as vendas na categoria de bebidas, tanto em alcoolicos como
em nao alcodlicos.

A organizagao na gondola das lojas deve ser feita de acordo com a missao de compra
e atendendo as necessidades de compra, considerando diferentes variaveis como ocasiao,
segmento, marca, estilo, indice de amargor (IBU) e prego.

[CONFIRA A SEGMENTACAO DAS CATEGORIAS:
PREMIUNIZACAO

| .
'+

| BEBA COM MODERAGAO. |

PREMIUM

EXPANDIR
EXPANDIR

| HIDRTACKO

» - ENERGIA

AGUA DE COCO
SAUDE E HIDRATAGAO

para cada tipo de loja e perfil de compra, ha uma reco
ca. Consulte o time ambev para mais informagoes.

e
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por vVocé
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Colaboracdo -/~ Relacionamento -/~ Negocios -/~ Solucoes-/- Inovacao -/~ Conexao -/~ Exceléncia -~ Paixao -/~ Valorizac3o das Pessoas



Uma empresa - proxima
que inovou com o objetivo
de fazer mais pelo varejo.

Vocé é nosso
protagonista e queremos
ajuda-lo aresolver

cada vez mais desafios.

&

do que uma marca
integrada para apoiar
o varejo e a industria,
nasce um verdadeiro

pronto a contribuir para
um setor forte,
sustentavel, colaborativo
e inovador por meio de
solucdes completas para
as necessidades atuais.

Sergio Alvim SA+

A+
Programa de aconselhamento online com especialistas,
voltado para decisores do setor

SN+
Servicos de publicidade com foco em conteuddo relevante
e linguagem que atrai a atengao dos varejistas

SN+
Aprofundado conteddo informativo para o setor em
reportagens, eventos, palestras, programas online e cursos

SA+
Plataforma de educacdo com cursos para potencializar
a gestdo das empresas em busca de mais eficiéncia

SN+
Pesquisas, banco de dados, palestras.

Muita informacao para apoiar as decisdes estratégicas
da cadeia de distribuicao

S N+ ‘ NOVO

Eventos, missoes e cursos fora do Brasil em busca
de inspiracdo em novos conhecimentos e praticas
de sucesso no exterior

SN+
Foruns Nacionais e Regionais de Integracao Varejo

e Industria, e Encontros Reservados com contelddo
direcionado a fornecedores

S N+ ‘ NOVO

Apoio ao desenvolvimento de startups focadas
em atender os desafios do setor e a digitalizacao
do processo colaborativo Varejo e Indudstria

S A+ ‘ NOVO

Uma jornada para a ressignificacao do Trade Marketing no
Brasil, por meio de eventos, cursos, contetido e muito mais
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Tecnologla

Além de mfor
mercado, p
do sortir

U

e Especial Categorias

Mercearia de alto giro
Mercearia doce
Matinais

Pereciveis

Bebidas nao alcodlicas
Bebidas alcodlicas
Higiene e beleza
Limpeza

Bazar

24 checkout

032
044
052
070
080
090
100
122

Loja
re|J3aginada 130

Loja do interior de Sdo Paulo passa
por modernizacgao que transforma
as secdes e a experiéncia de
compra, tornando-a mais agradavel



Cancer do Sl

colo do utero RRSSLOS

O cdncer do colo do utero pode se desenvolver de forma
assintomatica até que esteja em um estado avang¢ado,
com sintomas como:

e sangramento vaginal irregular

e corrimento vaginal fétido

e dor pélvica continua e dor durante a
relacdo sexual.

A vacinacdo contra o HPV e a realizagdo do exame
preventivo, o Papanicolau, sGo agdes complementares de
prevencdo desse tipo de cdncer.

Manter outros hdabitos, como alimentacdo equilibrada e a
pratica de exercicios fisicos sdo algumas das dicas para
prevenir o cdncer em seus mais diversos tipos — e ndo
apenas o do colo de Utero.

Lembre-se, qualquer sinal errado com o seu corpo,
procure um médico. A detecgdo precoce € a maior
arma contra a doenga.

O Instituto de Cancer
6\ Dr. Arnaldo - ICAVC atende
milhares de pacientes do
SUS. Conheca mais sobre

"
Srrrireine el Nosso trabalho acessando

DR ARNALDO www.doutorarnaldo.org
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pespe 1 947/ erasic

O

@ &
¢ MoLHo DE ToMATE
G

14

(© FEITo com 15 TOMATES*

PESO LiQuing

oA 470 3 NAO TEM RECETA

@WM‘W% Molhos preparados na propria caixinha,
trazendo mais sabor e intensidade apos o
preparo. Preserva sabor, textura, cor e
aromas!
EMBALAGEM A caixinha possui facilidade para o uso coti-
ABR[ Fﬂﬂ".l diano, sem necessidade de abridor ou te-
. soura

WWWW.CEPERA.COM.BR / @SABORESCEPERA / TEL: 4646-4600
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especial Solugao Sortimento

foco na gestao

G erenciamento por categorias é uma importante ferramenta para aumentar vendas e rentabilidade. Afinal,
leva em conta o comportamento do shopper no momento da escolha dos produtos que levara para casa.
E por isso que a edigao de margo da SA+ (a sua nova SA Varejo) coletou junto aos principais fornecedores infor-
macoes como arvore de decisao, exposicao recomendada, sortimento referéncia, segmentagao da categoria,
dicas para o e-commerce, entre outras. A analise desses dados com os que serdo publicados por nés nos
meses de abril (Especial Marcas) e maio (Especial Top Fornecedores) formam uma ferramenta para gestao de
categorias chamada Solucao Sortimento. Ao final dessas trés edi¢cdes vocé tera um guia completo para refe-
réncia nas decisoes, sobretudo se as informagdes forem cruzadas com dados da sua empresa e do mercado.



SOLUCAO SORTIMENTO

CATEGORIAS

2023

O PaodeForma
mas venokob

do Brasil!

A Panco ¢ lider nacional
de vendas na categoria
Pao Industrializado
Tipo Forma Tradicional.

Central de Relacionamento Panco: 0800-779-3000
crp@panco.com.br - www.panco.com.br E3@/pancooficial




MAIS DE

20

SEGUIDORES E USUARIOS
EM _NOSSOS

CANAIS DIGITAIS!

SA+: INTERACAO TOTAL COM VOCE.

Em cada canal, um conteudo diferenciado. Siga a gente e fique por
dentro de tudo o que acontece no Varejo Alimentar.

» Revista Digital » Portal de Noticias » Newsletter Diaria
» Linkedin » Clubhouse » Instagram » YouTube » Facebook
» Whatsapp Business » Webinar Series » Féruns Online

Acesse nossos
canais digitais:




DESCOBRIR AS
TENDENCIAS
DO VAREJO

E SEMPRE

UM DESAFIO.

ASSINAR A NEWSLETTER
PREFERIDA DE 62%*

DOS MAIORES DECISORES
DO SETOR, NAO.

E facil e répido se cadastrar para receber a
NEWSLETTER DA SA+. Todos os dias,

as PRINCIPAIS NOTiCIAS e REPORTAGENS
EXCLUSIVAS para vocé nao perder nenhuma
novidade, estratégia de gestao ou inovacao do
setor. Aos sabados, uma selecao especial com
as mais lidas da semana. Tudo em primeira
mao, produzido e selecionado pelo

TIME DE CONTEUDO DE SA+.

FAZER O SEU CADASTRO NAO CUSTA NADA
(E GRATUITO!). MAS RECEBER ESSES
CONTEUDOS PODE VALER MUITO.

&

SIGA SA+ m
NAS REDES SOCIAIS SAMAISVAREJO.COM.BR

*Pesquisa Ibope Conecta feita com 279 varejistas que atuam nos formatos de super e
hipermercados, central de compras e atacarejos, de abril a junho de 2019.




como plataformas
e softwares
associados a

inteliaéncia
.gO

artificial ajudam
na escolha assertiva

do sortis

Se tem uma licdo J f: :
gue a pandemia da
covid-19 deixou
para o varejo é
que a tecnologia pode
salvar um negécio.
A montagem
de operacdes online
e de delivery em
tempo recorde sao
a prova disso.
A inteligéncia artificial
pode ser aliada
em toda a gestao
do varejo alimentar,
especialmente na
escolha de
um mix rentavel

ADOBE ISTOCK

16 sa+ margo2023



Ficcmet g

Solucao de pricing
para todos

revoluciona o varejo com uma plataforma de Inteligéncia
em precificacao indicada para todas as redes de varejo do pais,
seja qual for o tamanho e localizacao. Essa ferramenta tem ajudado
varejistas a serem mais competitivos e terem melhores margens

em menos de 3 anos, resultando em ganhos
competitivos e financeiros expressivos

PRIXSIA é o software
de inteligénciaem
pricing mais completo
do mercado

Software completo, desenvolvido por
guem atua no varejo ha mais de 28 anos

Intuitivo e facil de usar, permitindo JORGE ORTIZ

o = ‘ H Sécio-Fundador e CEO da PRICEMET desde 2015.
ao Va rej ISta tomar deC|SoeS agels’ Atuou mais de 21 anos em Multinacionais do Varejo, como no Grupo Carrefour,
inte“ge ntes e racionais liderando o processo de Pricing e Inteligéncia Comercial dessas empresas.

Implantacao apoiada por uma equipe
de consultores experientes no segmento

MARCELO DIAS
Integragéo com tOdOS ERPS Gerente Comercial, do Semar Supermercados, 23 lojas

e dados de pesquisa de precos também - I
oferecidos pela PRICEMET ale com o consultor .
E3

Recursos de inteligéncia artificial,
tornando a decisdes com previsao

de resultados



associados a
inteligéncia
artificial ajudam
na
ass

do

specialistas em varejo sdo uninimes em apontar a inteligéncia artificial (IA) como decisiva
nessa busca. Alberto Serrentino, consultor de varejo e fundador da Varese Retail, destaca
que a tecnologia vai permear e potencializar todos os processos-chaves do varejo alimen-
tar. Para isso, o varejista precisa romper os silos de dados e silos funcionais das andlises
e colocar os dados do cliente no centro das tomadas de decisdes. Ele pontua que a IA vai
ajudar o varejista a se livrar dos clusters, que sdo o sortimento padréo. O especialista re-
conhece ainda que as lojas tém que ter posicionamento e estratégia de oferta, questoes
diretamente ligadas ao mix comum. “Mas a partir dai, o sortimento tem de ser adaptado
a cada loja com granularidade - ou seja, no detalhe. A IA pode auxiliar na racionalizac¢éo
de produtos sem perda de relevancia para o cliente”, afirma.

ESSES SOFTWARES PERMITEM AINDA QUE o varejista perceba os produtos que nio
tém giro. Com essas informacgdes é possivel tomar decisées do que incluir ou cortar na selegdo do sortimento.

“O varejista precisa
se pautar por

Para Serrentino, o CRM - que segue sendo importante para dados e poruma

conhecer preferéncias - ativa fornecedores e permite personalizar Visao gran ulada.
as comunicagoes, réguas promocionais e acoes de ativagao Assim sera
:lo cllente'. Mas sozmho,.nao resolve a q'uestao c’la t.)fert'a 1A1e pfrodutos. possive ] melhorar a
0 que vai ajudar a definir melhor o sortimento é a inteligéncia ividad
em cima do comportamento do cliente, e nao o CRM. A mesma base assertividade
vai alimentar as duas coisas: as decis6es de relacionamento de tudo o que
e de produtos e a precificagao, que pode ser muito mais personalizada fa Z, especialmen te

e granular com o uso de IA”.
d a escolha do

A integraqéo.CRM+IA pode aindAa in'dicar produtos categorizados sortimento”
pela sazonalidade e pela preferéncia comum entre os diversos perfis

de clientes dentro do sistema. Assim, melhoram a escolha do leque a ALB ERT&iEE)BEeNV;L’_‘iZ
ser disponibilizado. “Ha softwares que recomendam itens com base fundador da Varese Rétau
no histérico de compra. Dessa maneira, o varejista pode, por exemplo,

aprimorar as ofertas ou recomendacdes de produtos na loja online ou,

até mesmo, mudar operacionalmente a localiza¢ao do produto

nas gondolas da loja”, diz Felipe Salvador, consultor do Grupo Salv.

Salvador afirma que o varejista precisa colocar a tecnologia

e o cliente no centro do negdcio. “O customer centric — ou cliente
no centro — é que faz a diferenga na escolha do sortimento.

A |A potencializa o CRM, pois permite que o machine learning,
alimentado pelos dados do sistema, faga previsdes de sortimento
com segurancga devido a compreensao abrangente

que possui sobre padrées e habitos de compra”, explica.

18 SA+ MARGO 2023
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/\,@ A GSRetail ajuda a sua empresa
a melhorar seus resultados!

@) GSInovar

Gestao, SW e Inteligéncia no Varejo

A SOLUGAO QUE COMPLEMENTA O SEU ERP

Obtenha visibilidade

Dashboards Online por Filial, Departamento
e Gestor

/ﬂgg Aumente suas vendas
o Planejamento e Acompanhamento das
metas Comerciais

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

Garanta Pregos 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

Roo
RE

CONHECA NOSSOS CASOS DE SUCESSO

@ GSRetail 4 gsretail.com.br &, (11) 2774.3319 & comercial@gsretail.com.br

Solugdes e Tl para o varejo Curta nossas redes sociais: ) agsretail @@ gsretail-solucoes-Itda.




SN+ |
cateqgorias

especial Solugao Sortimento

mercearia alto giro

- azeitona - café torrado - feijao - molho de soja - massas - vinagre
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Nosso compromisso Nesso compromisso

: Fouhinel

2@ Feito com tomate, - T e
i Feito com tomate,
‘ orégana ealho. ‘ cabola, alho e salsa.

P T
N Jat
#5 Naocontémgliten. 0% nsocontémglisten.

Knorr e Cepéra unem sabor e exceléncia e criam juntos LIGENCIAMENTO

um portfélio impactante de Molhos de Tomate Gourmet, &
conquistando cada vez mais as refeigdes dos brasileiros. [:EPE B A

NOVA LINHA DE MOLHOS
DE TOMATE GOURMET

nnnnnnnnn



CATEGORIAS _SOLUCAQ SORTIMENTO

MERCEARIA ALTO GIRO

AZEITONA

Vale Fértil

01. ARVORE DE DECISAO 04. PARTICIPACAO NAS VENDAS

I

b« Consumo 7,5% 59,11%
aperitivo ou pratos ® Pretas com carogo Maquinada @
.~ Doy DPaCk Doy Pack
——— (Ocasiao 1,40% a,47°
. Vidro Vidro
——— [ipo 5,85% 16,98*
Saché Plano
—— Embalagem y 066"
33,64%
p——o Ta man h (0] ® Verdes com carogo
Doy Pack
;. Prego 13,97*
Saché Plano
4,27%
- Vidro
02. EXPOSICAO RECOMENDADA 15.39°
e
e Agrupar por marcas na vertical e deixar na altura
dos olhos do shopper os produtos em promocao,
com splash de pregos EM SUBGRUPO
0,2% 33,6%
PLANOGRAMA @ Yemporada Fatlada ®
Temperadas ‘
A o
g £ recheadas A light :s fais 4I7 /O 31,5%
— E (o) Y pec @ Recheada Com carogo @
g E sem carogo % % % sem carogo g,,
> lown 2 S g
U | ates | e [3]58 30,1%
1= em carogo
el - | =a

POR EMBALAGEM
03. EVOLUCAO DAS VENDAS 36,1% 19%
EM VALOR 2022 x 2021 Outros 1509 ®
e Supermercado 2, *
Supermercad >0 6,2% 17%
e Cash & Carry ]_,46/0 ®100g 120g @
e Hipermercado - -28,57%
” . 83% 13,5%
e Minimercado 24,]_4 b ® 150 500 ®

22 SA+ MARGO 2023




CATEEIIRMS

W

Passata [

PUBLISH

SABOR, QUALIDADE E LUCRATIVIDADE

AZEITONAS | CONSERVAS 1| FRUTAS SECAS

0800 703 4973 Acesse k- fl
- e
diza.com.br (@ dizaalimentos digitais EI B



CATEGORIAS _SOLUCAQ SORTIMENTO

MERCEARIA ALTO GIRO

24"

L
C A F E em média, que entram na loja
. passam pela categoria
TORRADO E MOIDO interagem com os produtos

3Coragoes

01. ARVORE DE DECISAO
— Versao

regular ou diferenciado

p—— Intensidade

N Embalagem vécuo,

almofada ou stand pack

APLICACAO PRATICA E RESULTADOS

7% é o crescimento em valor, em média, quando aplicado
layout baseado na arvore de decisdo

A estrutura mercadoldgica precisa ser montada
de acordo com a légica do shopper, pois isso
facilita a busca no site/app

A imagem correta do produto também é importante

O shopper precisa receber em casa exatamente
os produtos que colocou no carrinho de compras.
Para tanto, os niveis de estoques tém de ser
monitorados de perto

Combinar as informagoes de CRM com o
e-commerce, entendendo o que faz parte da
cesta do shopper ao comprar torrado e moido.
Assim, pode-se sugerir a compra do café quando
o shopper colocar algum item no carrinho

02. EXPOSICAO RECOMENDADA

o Iniciar com produtos de maior valor agregado,
como mix de capsulas, cappuccino,
café com leite e soluveis

o Na sequéncia, incluir Café Torrado & Moido (T&M)
diferenciado e regular, que sao itens
de maior fluxo, mais presentes no planejamento
de compra, incentivando o shopper a navegar
antes em segmentos com menor penetragdo

03. SORTIMENTO REFERENCIA

o Além dos SKUs mais vendidos, escolha marcas e
embalagens de acordo com o perfil da regidao

04. EVOLUCAO DAS VENDAS

EM VOLUME

e Varejo - '11,7%
e Atacarejo 4,4%
EM VALOR

e Varejo 45,5%
e Atacarejo 70'2%

Fonte: 3Coracdes/Nielsen T. Brasil INA e C&C, — T. Soltvel — Jan-Out'22 vs 2021

0/ crescimento em volume
/O meédio observado com implantagao
do GC. Ha grande oportunidade
1 3 de trade up de cafés regulares

para os cafés diferenciados

Atencgao

30% é a média da margem da categoria, salvo
algumas variagbes entre atacado e varejo.
Investir nos itens de alto valor agregado, como
0s cafés especiais, ajuda a aumentar a margem
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SOFISTICACAO E QUALIDADE SUPERIOR
EM EXPERIENCIA DE COMPRA.

ALUMINIUM
CAPSULES

TORRADO E CAPSULAS SOLUVEL
MOIDO PREMIUM ~ DE ALUMINIO  PREMIUM

g
@ OBRA-PRIMA EM SABOR

2 AE -r;]';'-'?_-‘l:-'_‘.-. £ e

COMPATIVEL COM MAQUINAS DE CAFE NESPRESSO®*

*Marca de um terceiro ndo relacionado a Jacobs Douwe Egberts BR Comercializacdo de Cafés Ltda.



CATEGORIAS _SOLUCAQ SORTIMENTO

MERCEARIA ALTO GIRO

FEIJAO

Kicaldo

01. ARVORE DE DECISAO
~—* Marca

p—— Preco

~— Variedade

Carioca, preto ou
coloridos

(fradinho, branco,
vermelho, rajado)

02. SORTIMENTO REFERENCIA

o Até 4 checkouts: carioca, preto e coloridos

o Premium/gourmet e lojas de proximidade:
carioca, preto, coloridos e organico

o Lojas de vizinhanga para classes C/D/E:
carioca, preto e coloridos

o Hipermercados e atacarejos: carioca, preto
e coloridos

03. EXPOSICAO RECOMENDADA

e O carioca deve ocupar maior parte
da gondola, iniciando pelos pretos e,
na sequéncia, os coloridos

o A grade de precgos deve estar em
ordem decrescente

04. PARTICIPACAO NAS VENDAS

EM VOLUME
10% 5%
@ Coloridos Carioca @
15%
Preto @
Atencgao

Evite 0 excesso de marcas e opte pelas
mais reconhecidas e lideres na sua regiao

INFORMACAO

SN+

SE NAO ESTIVER

ATUALIZADA,

SAMAISVAREJO.COM.BR

ESCANEIE E ACESSE NOSSO
PORTAL DE NOTICIAS

Acesse o Portal de Noticias que
€ referéncia entre os decisores
do Varejo de Autosservico.

Ele é o mais consultado entre
os sites especializados do setor,

com

*Pesquisa Ibope Conecta feita com 279 varejistas que atuam nos formatos de
super e hipermercados, central de compras e atacarejos, de abril a junho de 2019.

SIGA SA+
NAS REDES SOCIAIS



Sakura

01. ARVORE DE DECISAO
— Marca

p—— Tipo

(tradicional, light, premium)

p—— Tamanho
de embalagem

N— Preco

APLICACAO PRATICA E RESULTADOS

A arvore utilizada tradicionalmente pela Sakura
gerou resultados que a levaram a lideranca da
categoria com 70% do mercado, segundo a Nielsen

02.DICA

e Pesquisas com consumidores mostram
que o uso do molho de soja esta
relacionado a saladas, carnes e pescados.
Entao, a sugestao é fazer cross
merchandising com os setores relacionados

A jornada do consumidor precisa comegar

por sugestoes de consumo, por meio de uma
proposta personalizada, com base no

histérico de compras. Redes de supermercados
com CRMs podem sugerir novas receitas

ou até mesmo realizar live commerce,

de forma a entregar aos consumidores

uma inspiragao culinaria mais completa

MOL HO DE SOJA

5%

apresentado pela
categoria nos
ultimos 10 anos

03. EXPOSICAO RECOMENDADA

o Nas prateleiras mais baixas, expor embalagens de 1
litro e, imediatamente acima, as de 500 ml. Na seguinte,
incluir as embalagens de 150 ml em frascos Pet

e A altura dos olhos, aloque as categorias de maior
valor agregado, com destaque para as embalagens
de vidro nas versdes premium, light e Kin

e Agrupar os produtos de forma organizada
para que o shopper encontre um pacote completo
para preparar um determinado prato. Por exemplo,
se aideia é fazer um temaki em casa, que ele
encontre com facilidade, além do molho de soja,
todos os outros insumos necessarios, como arroz,
alga nori, wasabi, gergelim e temperos

04. SORTIMENTO REFERENCIA

o Até 4 checkouts:
Tradicional 500 ml, PET 150 ml e Light 500 ml

o Premium/gourmet:
todas as versoes em todas as embalagens,
inclusive molheira de vidro para premium e light

o Lojas de vizinhanga para classes C/D/E:
Tradicional PET 150 ml, Light PET 150 ml,
Premium 150 ml, Tradicional 1 L, Light 1L

o Hipermercados:
Tradicional 150 ml, Tradicional 1 L, Light 150 ml,
Light 1 L, Premium 150 ml e Kin 250 ml

o Lojas de proximidade:
Premium (500 ml e 150 ml vidro), Tradicional
(500 ml e PET 150 ml) e Light (500 ml e 150 ml vidro)

o Atacarejos:
Tradicional 150 ml, Tradicional 1L, Light 150 ml
e Premium 150 ml

05. PARTICIPACAO NAS VENDAS

25% 50%
orie(zjnL’J(gi(;S molhos Tradicional @

(como molhos
tipo taré, yakissoba,

teriyaki, etc.)
10% 15%
@ Premium Light ®

MARGO 2023 SA+ 27



CATEGORIAS _SOLUCAQ SORTIMENTO

MERCEARIA ALTO GIRO

MASSAS

Barilla e Especial Categorias 2022 (M. Dias Branco)

01. ARVORE DE DECISAO

Marca
(preqo e portfolio)

Tipo
(grano duro, com ovos,
sémola e comum)

Cortes (penne, espaguete,
parafuso e argola)

Fonte: M. Dias

03. EXPOSICAO RECOMENDADA

e Abrir o fluxo com as massas grano duro.

e Em seguida acomodar as de sémola com ovos e,
entao, as de sémola

e As massas comuns devem ficar no fim do corredor,
na parte de baixo do expositor

e Expor as massas cortadas na vertical

e As massas para rechear devem ficar na metade da
gondola para cima, a altura dos olhos do shopper

e O espaco da metade para baixo deve ser ocupado
pelas massas longas

Fonte: M. Dias

Oferecer uma arvore de decisao (a mesma da loja
fisica) fluida na navegagao, dando sequéncia aos niveis
de detalhamento

Zelar por um sortimento que respeite a clusterizacao,
evitando assim os niveis de ruptura

Manter imagens atualizadas explorando as opgoes de
imagens secundarias para levar contetdos

de valor, como a diferenga entre os tipos de massa,

e despertar o “apetite appeal” do e-shopper

Contemplar a categoria de massas nos calendarios
promocionais, elegendo datas importantes e levando call
to action por meio dos banners de home e categoria

Fonte: Barilla

02. SORTIMENTO REFERENCIA

o Até 4 checkouts: recomendavel massas com ovos

e grano duro, em duas ou trés versdes, sopas e
lasanha, com variagdes de pelo menos duas marcas,
mainstream e low price, de acordo com a regiao

Premium/gourmet: grano duro em diversos cortes,
inclusive diferenciados como bucatti e conchiglioni,
além de ninhos, massas com ovos, sopas e lasanha.
E recomendavel buscar marcas premium dentro
desse segmento e de duas a trés para massas
caseiras. Nao incluir comum/semolado

Hipermercados: grano duro em diversos cortes,

como espaguete, penne, fusilli e farfalle, ninhos,
massas com ovos, sopas, lasanha e comum/
semolado. Incluir versdes como furadinho, parafuso,
borboleta e caracol. Caseiros pelo menos trés marcas.
Recomendavel buscar marcas em todos os tiers

de preco - low, med e high) - e opgdes no mercado
com apelo para a saudabilidade - multigréaos, integrais,
sem gluten e low carb

Lojas de vizinhanga para classes C/D/E: grano
duro, ninhos, massas com ovos, sopas, espaguete
8 e 9, parafuso, furadinho (longas), pena,

borboleta e lasanha. Buscar marcas mainstream
e/ou low price, a0 menos uma marca para caseiros
e opgoes saudaveis

Lojas de proximidade: a clusterizagdo deve sempre
seguir o perfil do shopper da loja. Se a loja estd em
perfil A/B, cortes de grano duro, massa com ovos,
uma marca de caseiro, sopas e lasanha.

Nao incluir comum/semolado. Buscar ao menos
duas opgdes de saudaveis. Se a loja esta em perfil
C/D, incluir comum/semolado e escolher tanto
marcas low price como mainstream.

No segmento saudaveis, integral e sem gldten

Atacarejos: grano duro, comum/semolado, massas
com ovos, ninhos, espaguete 8 e 9, furadinho,
parafuso, pena, borboleta, lasanhas, sopas, integral,
sem gluiten e a partir de duas marcas de caseiro.
Recomendavel buscar marcas com melhor

relagao custo-beneficio agregado

Fonte: Barilla

Atencgao

Educar o shopper, ja que 50% ainda ndo
conhece as diferencas entre grano duro
e grano tenro, como explica a Barilla
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NESTE INVERNQO,
PARA ACERTAR

NAS VENDAS

(E NO CARBONARA),
SO COM BARILLA.

Neste ano, a Barilla completa 25 anos de
vendas no Brasil e apresentara receitas
icdnicas aos seus consumidores em suas
comunicacoes, de TV, imprensa, eventos
e até das redes sociais.

Propomos gerar o alto engajamento
atraves do appetite appeal com a
qualidade Barilla que todo mundo
conhece, e o Carbonara, uma das receitas
mais amadas no mundo, ndo poderia
ficar de fora, e vocé, supermercadista,
também n3o pode ficar!

Aproveite esse periodo para alavancar
suas vendas com Barilla!

DAL 1877

Barilla




CATEGORIAS _SORTIMENTO REFERENCIA

MERCEARIA ALTO GIRO

VINAGRE

Castelo Alimentos

01. ARVORE DE DECISAQ

CLASSES A/B
Marca

Sabor

Ingredientes (maga,

alcool tradicional, vinho etc.)
CLASSES C/D/E

Preco

Marca

Sabor

02. PARTICIP. NAS VENDAS
EM SABORES

[o)
1% 59%
Balsamico Alcool @

[o)
1 ﬁz)aturais/ 15~0/0
Orgéanicos Maga @
1% 10%
Arroz Saborizado @
6% T%
® Concentrados Vinho @

Inicialmente é necessario entender melhor o perfil
do publico que acessa seu e-commerce.

A utilizagcdo do CRM para envio de promogdes

e cupons de desconto pode ser uma estratégia
bem efetiva. Nesse canal, é importante dar
informacdes sobre os diferenciais e aplicagées
de cada tipo, por meio de dicas e receitas,
fazendo um planejamento com divulgagdes nas
redes sociais "linkadas" a tabloides de ofertas, se
houver. Somam-se a isso cursos com chefs de
cozinha e culinaristas, disponibilizando os videos
no YouTube e site

15*

aproximado da categoria
em 2022 (pode ter variagédo
devido ao conceito
de classificagao
dos canais)

03. EXPOSICAO RECOMENDADA

e Expor, de preferéncia, na area central da géndola,
verticalizando com todas as versdes, tipos
e sabores de vinagre disponiveis

e Privilegiar na area nobre da gondola

(a altura dos olhos) a versao de mag3,
cuja tendéncia é de crescimento

o Evitar colocar o sumo de limao ao lado do vinagre

de lim&o para nao confundir no ato da compra

e O cross merchandising ajuda a estimular

compras por impulso. Exponha o vinagre com
produtos para churrasco, para salada

e também os naturais sem conservantes,

na gondola de naturais

A exposicao em blocos por marca tende a melhorar
o giro em relagao a exposicao por sabores

04. SORTIMENTO REFERENCIA

o Lojas de vizinhanga para classes C/D/E:
fruta maca 4% - 12/750 ml
cereal arroz 4% - 12/750 ml
alcool 4% - 12/750 ml
alcool colorido 4% 12/750 ml
alcool composto aromatizado 4% - 12/750 ml
vinho tinto 4% - 12/750 ml
vinho branco 4% - 12/750 ml
balsamico tradicional 5,5% 12/500 ml
creme de vinagre balsamico - 12/230 ml
balsamico azeite extra virgem 5% 12/250 ml
de maga sem conservantes 12/ 500 ml
de maga organico 12/ 250ml > de alcool 6% 2 L (cx. ¢/ 6 unidades)

o Atacarejos:

fruta maca 4% - 12/750 ml

cereal arroz 4% - 12/750 ml

alcool 4% - 12/ 750 ml

alcool colorido 4% 12/750 ml

alcool composto aromatizado 4% - 12/ 750 ml
vinho tinto 4% - 12/ 750 ml

vinho branco 4% - 12/750 ml

alcool 4% 5L - PET

alcool colorido 4,0% 05 L PET

cereal arroz 4% - 05 L - PET 12/500 ml
maga sem conservantes 12/500 ml
balsamico tradicional 5,5% 12/500 ml
alcool 6% 5 L (caixa com 2 unidades)
dlcool 6% 2 L (caixa com 6 unidades)
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mercearia doce

- alimentos sem gliten - balas e gomas - balas de gelatina e regaliz - barras de cereais
- biscoitos - salgadinhos - snack de amendoim
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CATEGORIAS _SOLUCAQ SORTIMENTO

MERCEARIA DOCE

ALIMENTOS

Dr. Schar

01. ARVORE DE DECISAO

CLASSES A/B

Tipo de produto
(pdo, biscoito, farinha,
cereal, massa, etc.)

Marca

Confiabilidade/seguranga
(de isengéo de gluten)
Recomendacao

(por formadores de opinido
diversos, como digital
influencers, profissional

de saude, grupos sociais)

02. SORTIMENTO REFERENCIA

86"

afirmam que a correta
exposicao, em se¢ao
dedicada e sinalizada, é seu
principal influenciador
de compra

o Até 4 checkouts: mix de 8 a 10 itens, com 2 opgdes de paes
o Premium/gourmet: mix de 20 a 30 itens, 4-5 opgdes de paes

o Lojas de vizinhanga para classes C/D/E: mix de 8 a 10 itens,
2 opgdes de paes, focando itens de tiquete menor

o Hipermercados/Atacarejos: mix de 12 a 15 itens, 3 opgoes

o Lojas de proximidade: mix de 10 a 15 itens, 3 opgdes de paes

03. EXPOSICAO RECOMENDADA

e Um ponto importante é ordenar os itens de maior prego
para os de menor valor, considerando o sentido do fluxo
do corredor

o Na prateleira superior da gondola, colocar as farinhas,

cereais e massas, pois sao produtos com maior
embalagem e de uso culinério

Preco

e O item "seguranga" vem crescendo de maneira
expressiva nas pesquisas, nao apenas entre
consumidores, mas também entre influenciadores
da categoria, como profissionais de satide, em
fungao do crescimento do grupo de pessoas com
restricdo alimentar.

e Seguindo a sequéncia, na prateleira de baixo,
a altura dos olhos do shopper, exponha paes e bolos.
Essas categorias, vale lembrar, tém maior giro

o Nas duas Ultimas prateleiras devem ficar
biscoitos doces e chocolates, lembrando que sao
itens de compra por impulso e indulgéncia

CLASSES C/D/E
~—= Tipo de produto

(péo, biscoito, farinhas,
cereais, massas, etc.)

pb———o Marca e seus atributos
de qualidade

——e Segurancga
———o Preco
p— Recomendacéo

Produtos destinados a consumidores com
restricdo alimentar apresentam maior recorréncia
de compras e ajudam a fidelizar a clientela

. ___________________________________________________________________________________|
Alguns pontos sao cruciais para se obter sucesso nas vendas
online de alimentos. Em primeiro lugar é importante oferecer
informagdes sobre o produto que o consumidor teria
acesso no momento da compra fisica: tabela nutricional,
lista de ingredientes e imagens. As fotos sdo importantes
tanto para informar como para cativar o consumidor.

Outra dica é sempre fornecer imagens da aparéncia do
produto quando aberto, o que aproxima e passa seguranga

para o consumidor realizar a compra. A gestao das validades
também é um ponto muito importante

APLICACAO PRATICA E RESULTADOS

o Lojas com exposic¢ao agrupada (segao dedicada e
sinalizada) apresentam em média 70% mais vendas,
um tiquete médio 50% maior e 2x mais recompra

o Lojas com dupla exposigao de paes, nas areas de
padaria e mercearia, tém um aumento em torno de 60%

o 500% de crescimento das vendas apds essas mudangas
foi o resultado mais excepcional de alguns cases
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BALAS E GOMAS

Especial Categorias 2022

01. ARVORE DE DECISAQ 02. EXPOSICAO RECOMENDADA

Sa bOI’ (refrescante docinho e Expor no checkout com os demais itens de
e intermediério) ' conveniéncia e no fundo de loja com outros doces

e O checkout é o ponto natural da categoria, pois
é nele que o shopper espera encontrar os produtos

Categoria (gomas, balas

A P do check é
duras e balas mas‘ugavels) e Pontos extras, no corredor do checkout, também

sdo uma recomendacao

e No fundo de loja, posicionar a categoria
] nas gondolas de guloseimas que tém foco
(valor disposto a gastar na compra) em embalagens maiores (pacotes)

Desembolso

e Usar pontos extras na entrada da loja, no corredor

— M arca principal e nos préximos as categorias de higiene oral,
(de preferéncia, mas pode mudar biscoitos, refrigerante, hortifrati, padaria e chocolate
pelo preco/promogao)

_____________________________________________________________________|

Quantidade/tipo
(escolha determinada pela

ocasido de consumo: imediata Para estimular o consumo por impulso,
L. . arecomendagao é apresentar os produtos na
Ou para 0s proximos dIaS) finalizagdo da compra (esse é o checkout do

e-commerce). Como sdo categorias de margem

;o Tamanho da embala gem interessante, podem trazer ganhos adicionais ao varejo
(influenciado pelo prego Convém também acrescentar gomas e balas
e promogéo do dia) em combos com diversas categorias para

aumentar o tiquete médio

Fonte: Guia 2022/Mondelez/Pesquisa de Impulso 2021 - Toolbox

SA+:INTERACAO TOTAL COM VOCE.

Acesse nossos
canais digitais:




CATEGORIAS _SOLUCAQ SORTIMENTO

MERCEARIA DOCE

BALA

The Fini Company

01. ARVORE DE DECISAO

~——= Tipo de embalagem
(unidade, display, pacote)

p—— Com ou sem acucar
p—— Marca

p—— Tipo de produto
(tubo, bala de gelatina,
marshmallow)

p— Tamanho
da embalagem

p—— Sabor
(morango, baunilha,
sortidos)

e Formato

(dentadura, beijo,
banana, minhoca)

Ofertar um mix de produtos completo e com
itens exclusivos e criar kits/combos de produtos
de diversos formatos e tamanhos (balas de
gelatina, tubes, marshmallow) para aumento

do giro de estoque e também do tiquete médio

Sugerir combinagdes de consumo ao cliente,
ofertando produtos adicionais no checkout

Por ser uma categoria de impulso, é importante
ter um frete competitivo, preco e prazos

ageis, pois isso impacta a decisao de compra

e ajuda no aumento da taxa de conversao

DE GELATINA
E REGALIZ

63"

de shoppers que interagem
com a categoria
no canal Hiper/Super

02. EXPOSICAO RECOMENDADA

® Para a implementagéo do planograma
da categoria é feita a blocagem por
marca, facilitando o processo de
compra, visto que 78% dos shoppers
tém uma marca preferida que nao troca
por prego

® A execugao se inicia sempre com a

linha de tubes, seguida por gelatinas

e marshmallows, iniciando com as
embalagens menores na parte superior
(27 9/80 g/90 g) e posteriormente as
maiores (200 g/250 g) na parte inferior

03. EVOLUCAO DAS VENDAS

e Em valor 23,5%

e Em volume ]_4,5%

Fonte: Nielsen Retail Index | Total Brasil CC+AS | Dez'21 a Nov'22 (MAT) vs
Dez’20 a Nov'21 (MAT YA)

04. DICAS

o Explorar demais pontos de contato na
loja para estimular a venda por impulso,
em areas correlatas como chocolates,
biscoitos, bebidas nao alcodlicas e
padarias, além do checkout, priorizando
as embalagens “on the go”

e Gerenciar o espago dos players
adequadamente para evitar ruptura

o Dar maior visibilidade aos langamentos,
seja no planograma da categoria ou com
exposicoes adicionais, como no checkout,
visto que, segundo dados da Nielsen,
cerca de 13%* do crescimento em valor
da categoria de balas de gelatina e regaliz
no ultimo ano veio de inovagdes

Fonte: Nielsen Retail Index | Total Brasil INA+INB+CC | YTD 22X21 até setembro
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SN+

VISIBILIDADE

é responsavel por 60% das compras nao planejadasm

Confira alguns numeros e veja dicas para estimular o consumo

73.5%

de market
share

Fini (Regaliz + gelatina) no FY 22

(o) segmento cresce
em fung¢ao da busca por
produtos indulgentes

16*

em volume
FY 21 x FY22

Oportunidade do varejista
aumentar a rentabilidade

41 segundos
(no formato AS)

Tempo de Interacdo

de quem comprou a categoria

Exposicao

® Incluir embalagens
menores, chamadas
“on the go”

e Em paralelo, trabalhar
com mix e ativagoes
diferenciadas conforme
a missao secundaria
da categoria por canal

Lancamento
Regaliz SM

Lancamento

Gelatina SM

angamento
Marsh 250g

Compras planejadas

Pesquisa realizada pela MC15
mostrou que o shopper que
compra em um atacado doceiro,
padaria ou lojas de departamento
ocasionalmente também compra
a categoria no canal Hiper/Super

Uma marcadogrupo  the Fin; compdany

Demais SKU'’s . N
Marsh 250g por ser associada a infancia

Um erro muito comum é a exposi¢cao
mesclada de produtos de Balas de
Gelatina/Tubes com Balas de Gomas
pois acaba gerando confusao ao shopper
e prejudica na conversao de vendas.
Sao categorias distintas com missoes

de compra diferentes:

Balas de gelatinas

Mais “molinhas” e menos doces do que
as outras balas mastigaveis, com grande
variedade de formatos e sabores

Balas de goma
Mais para adultos do que para criangas.
Referida como a preferéncia dos pais

Os dados sdo da pesquisa de Shopper MC15

Pontos extras

Existe uma sinergia muito grande entre
as categorias de balas de gelatina com,

principalmente, chocolates e biscoitos
recheados, além de bebidas nao alcodlicas

e itens de padaria. Marshmallows também
podem ser associados a itens para churrasco




CATEGORIAS _SOLUCAQ SORTIMENTO

MERCEARIA DOCE

BAR RAS DE CEREAIS

Pinati

01. ARVORE DE DECISAO

INICIANTES

~——= Tipo (Nuts/Castanhas,
Cereais, Proteina, Frutas)

p—— Sabor/Indulgéncia
p—— Preco
b Claim (sem agucar, sem

gluten, menos de 100 kcal, alto
em proteina, entre outros)

N Marca

HABITUAIS

— Tipo (Nuts/Castanhas,
Cereais, Proteina, Frutas)

p—— Claim (sem acucar, sem
gluten, menos de 100 kcal, alto
em proteina, entre outros)

p—— Embalagem econdmica
(multiplos para beneficio
em prego)

b——- Marca

“—— Novidades/Langamentos

Trabalhar fotos indulgentes, adaptadas para

a internet, categorizando com as devidas tags
de categoria (Nuts, Cereais, Frutas e Proteicas)
e claims (sem agucar, sem gltten, menos

de 100 kcal), além das respectivas descri¢coes

30°.37"

de lucro da categoria

02. SORTIMENTO REFERENCIA

o Até 4 checkouts: aproximadamente
20 SKUs. No maximo trés frentes de
cada SKU, sendo 20% cereais, 30% Nuts,
20% frutas e 30% proteina

o Premium/gourmet: aproximadamente
40 SKUs. No maximo trés frentes de
cada SKU, sendo 20% cereais, 30% Nuts,
20% frutas e 30% proteina

o Lojas de vizinhanga para classes C/D/E:
aproximadamente 20 SKUs. No maximo
duas frentes de cada SKU, sendo 50% cereais,
15% Nuts, 20% frutas e 15% proteina

o Hipermercados: aproximadamente
60 SKUs. No maximo 4 frentes de cada
SKU, sendo 30% cereais, 30% Nuts,
20% frutas e 20% proteina

o Lojas de proximidade: aproximadamente
30 SKUs. No maximo duas frentes de
cada SKU, sendo 20% cereais, 30% Nuts,
20% frutas e 30% proteina

o Atacarejos: aproximadamente 60 SKUs.
No maximo cinco frentes de cada SKU,
sendo 30% cereais, 30% Nuts,

20% frutas e 20% proteinas

03. DICAS

e Olhar para o mix de produtos e
fornecedores, pois a categoria, apesar
de ser voltada ao estilo de vida atual
dos grandes centros, esta muito
desatualizada com as mesmas opgdes

e Lojas em que o mix é atualizado
apresentam crescimento de mais
de dois digitos, tanto em valor de venda
como em margem

o Diminuir o percentual de exposigao
de produtos de cereais primeiro preco
para entrar com as nuts,
barras mais Indulgentes e modernas
(com chocolate, duas camadas)
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A T I O MUNDO MUDOU, OS SNACKS TAMBEM.
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AR s ¥ ® COM UMA PRESENCA VISUAL IMPACTANTE, NOSSOS .
o g ® PRODUTOS AUMENTAM O INTERESSE NA CATEGORIA E ®

o GERAM EXPERIMENTACAO ESPONTANEA, a

o EMBALAGENS MODERNAS NO DESIGN E COMUNICAGAO. |
Snacks do passado Snacks do presente

Chega dessas Deliciosas, sem agucar, A
barrinhas duras, sem nufriivas e de preco MORD]D
gosto e cheias de acessivel. A 6051 78 EF‘"*
aditivos quimicos no + MARGEM '

seu negocio. + CRESCIMENTO

PINATI

L PINATI

NOSSAS SOLUGOES PERMEIAM 3 GRANDES CATEGORIAS DE ALIMENTOS SAUDAVEIS

ALIMENTOS
BARRAS CH%?:%E&;S PROTEICOS INATI

(SUPLEMENTOS)

vmul

Barras de Nuts Doces de alto gire

Linha Sweet Bite, com
docinhos de 14g para
exposicio nas prateleiras
da Bomboniere ou
Checkout lancamento)

A Gnica com embalagem
econdmica no Pais
(Curva A de venda)

Barras Macias & i
SABOR. iy

3 cookles
Barras com duas "',..

camadas (em o

e EariaHNAL
o Coonil

Barras de Muts com

Prego de Barrade Doces Substitutos Barras de

Cereal Chocolate P I N AT I
e

Linha Double Bar, para
P Recheadas (em

A Gnica com essa substituir o produto de alto
solugdo, agora na teor de acicar adicionado lancamento)

PIMATI

mesma embalagem . gABOR
. NUTRICA)
flexivel para aumentar Chocolates Drageados (em prigadeire

3 . = 1 ) "‘"‘"'x
ainda mais a conversao a"qa"le"to .
Em La"a"'e"to

BAALS DE AN EBO, CATAMIS
DTS LobR 1HGAND
Cirite Thastt e 105 pest benise S0

CONTATO COMERCIAL - WALDEMIRO
w(@pinatisnacks.com

(41) 99102-9292 FALE CONOSCO



CATEGORIAS _SOLUCAQ SORTIMENTO

MERCEARIA DOCE

BISCOITOS

Especial Categorias 2022

01. ARVORE DE DECISAO
~——= Segmento

r - DOCe satisfagiao com
indulgéncia

o Subsegmentos:

Indulgéncia (recheados,
cookies, wafer e gourmet)

1
|
1
1
1
1
. Basicos (sem recheio)
1
|
1
1
1
1
- - Salgado saciar a fome

« Subsegmentos:

1

1

1

:

1

| Basicos
1

| Praticos (petisco e lanche)
1

1

1

L -Saudavel saciar a fome com
salide e bem-estar

« Subsegmentos:
Salgados
Doces

p——— Marca/sabor

p——— Tamanho 90 g
(snacks e packs maiores)

pN—) Preco/ promogao

Fonte: Guia 2022/Mondelez/Estudo 5S Biscoitos 2019 | MC15

02. EXPOSICAO RECOMENDADA

o A exposigao sofre algumas variagdes de acordo com
0 espaco ocupado, mas é essencial separar os
trés segmentos: doces | salgados | saudaveis
o A organizagao segue respeitando os subsegmentos
de acordo com o apresentado na arvore de decisao
o Caso exista um portfélio de importados, ele deve abrir
o fluxo, enquanto SKUs de alto giro devem ficar no final
o A execucgao dentro de cada subsegmento deve ser feita
por fabricante e marca
Fonte: Guia 2022/Mondelez

03. PARTICIPACAO NAS VENDAS

) EM VALOR )
15% 1%

® Agua e sal/Cream cracker Recheado salgado @

10% 10%

Wafer Salgado especial ®

13+ 2:

Coberto/Palito @

Secos/Doces
especiais
0,
%
7 S,
Cookies @
Rosquinhas

27% 10%
® Recheado doce Maria/Maisena @
Fonte: Guia 2022/Mondelez / Nielsen Retail / YTD'21 (Jan a Nov) / INA +C&C / Brasil

Para Pepsico, imagem, nome e descrigao representam a
vitrine digital dos produtos no e-commerce. Se nao tiverem
clareza, o shopper desiste da compra

Disponibilidade para compra e visibilidade dos SKUs também
sdo essenciais. A Pepsico recomenda destacar as marcas
lideres nas buscas da categoria e nos cross com categorias
correlatas como chocolates e salgadinhos

Outra sugestao é a ativagao de combos e kits, que aumentam
o tiquete médio e o volume da cesta, além de samplings e
brindes para aumentar a experiéncia do shopper com as marcas

Por fim, impulsionar as vendas em datas como Dia das Maes,
das Criancas, Natal, aniversario da loja e Black Fridays
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Apresentado por

DicBranco— SN+

Sonhar, realizar, crescer.

M. DIAS BRANCO

QR Code e conhega mais
sobre as marcas e produtos
da M.Dias Branco

de vendas

Biscoitos

A M. Dias Branco tem um amplo portfélio que atende cada preferéncia

do consumidor, qualquer que seja a possibilidade de desembolso.

Cada vez mais a empresa investe no desenvolvimento de seus produtos

e em novas categorias, o que reflete nas suas mais novas aquisigoes na

categoria de saudaveis, aumentando o destaque aos produtos de alto valor Massas
agregado. Assim, chega a mais consumidores e amplifica os resultados

no varejo, gerando boas oportunidades de negdcio para todas as redes

Tudo isso entregando cada vez mais

‘ Jasmine g l Jasmine E

L

nnu{\ (i} “-H“ Q

_.._ "‘:i}‘(‘ﬂmurg

SR AT | TR

G5t ASSADD i sam

Para diferentes
Necessidades

Para diferentes
Perfis de Consumidor

Para diferentes
Ocasioes de Consumo

Com a chegada de Jasmine
e Fit Food, o portfdlio
de produtos saudaveis foi
reforcado com produtos
de alta qualidade, conhecidos

do publico. Apéds as aquisicdes,

3 M. Dias se tornou um dos
principais players também
do segmento de sauddveis

A M. Dias atende a todos

os bolsos e perfis, sendo uma
solucdo completa para o varejo.
Da bolacha Maisena aos Cookies,
da Massa Comum as Massas de
Grano Duro. O portfélio engloba
desde opgdes acessiveis, como

as marcas Pilar e Estrels, até
a Batata Super Premium Tyrells

No lanche da tarde, com itens
mais indulgentes como
Bolachas Recheadas e Wafer.
Em um momento com 0s amigos,
com os snacks Frontera.

No almogo em fFamilia, com as
massas Adria. A M. Dias est3
presente em todas as ocasides
de consumo dos brasileiros



CATEGORIAS _SOLUCAQ SORTIMENTO

MERCEARIA DOCE

SALGADINHOS

Pepsico

01. ARVORE DE DECISAO
— Shopper

(adulto, adolescente e familia)

P—— Segmento

(aperitivo, batata adulto, etc.)

02. EXPOSICAO RECOMENDADA

PLANOGRAMA

ADULTO ADOLESCENTE FAMILIA

P—— Marca
Sabor

Tamanho
FLUXO DO CORREDOR.............................)

APLICACAO PRATICA E RESULTADOS

Racional aplicado a mais de 2.000 lojas nos ultimos dois
anos. Em conjunto com revis@o do mix e execucéo ideal do
planograma, o sell out pode ser incrementado em até 40%

o Participagao das versdes em valor: aperitivos (27%),
tortilhas (14%), extrusados (30%), batatas para
adolescentes (11%) e batatas para adulto (18%)

PTIRIITEIGE  03. SORTIMENTO REFERENCIA

Imagem, nome e descri¢é@o representam a vitrine
digital dos produtos. Se corretas e comunicadas
com clareza, o shopper segue com a compra

Destacar as marcas lideres para os clientes
encontra-las facilmente

0 conceito de pontos extras da loja fisica podem
ser aplicados a loja online, com salgadinhos
expostos junto a categorias correlatas:
Extrusados: refrigerantes, itens de lancheira,
sucos prontos

Batata teen: refrigerantes

Batata adulto e Aperitivos: bebidas alcodlicas,
itens para churrasco

Batata palha: itens culinarios, como molhos,
catchup, creme de leite

Outra sugestao é a ativagao de combos e kits

que aumentam o tiquete médio e o volume

da cesta, além de samplings e brindes para
aumentar a experiéncia do shopper com as marcas

A Pepsico propde ainda impulsionar as vendas em
aniversdrio da loja, Dia das maes, das Criangas,
Natal, campeonatos de futebol e Black Fridays

o Até 4 checkouts: 1 a 2 mddulos
(40 a 76 SKUs). Foco em itens lideres

o Premium/gourmet: 6 a 8 médulos
(163 a 183 SKUs). Priorizar maior cobertura
de mercado com itens de valor agregado
e diversidade de gramaturas

o Hipermercados: 12 médulos (205 a 229 SKUs).
Priorizar variedade e cobertura mantendo
marcas de alto giro, diversas opgdes
de gramaturas e itens de combate e prego

o Lojas de proximidade: 1 a 2 médulos
(40 a 76 SKUs). Foco em itens lideres
da categoria e gramaturas menores devido
ao consumo on the go. Em lojas residenciais,
priorizar variagao de gramaturas

e Atacarejos: 12 mddulos ou mais
(205 a 229 SKUs). Priorizar variedade
e cobertura mantendo marcas de
alto giro, variedade de gramaturas
e mais itens como representantes
de combate e prego. Espago dedicado
a produtos para transformadores e
revendedores composto por packs e caixas
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SNAC KS DE AMENDOIM 268 40/

da categoria
Santa Helena

01. ARVORE DE DECISAQ 03. EXPOSICAO RECOMENDADA

® Considerando a arvore de decisao do shopper, recomenda-
se a exposigao segmentando os tipos de produto, nas

— Ocasiao de consumo

p——o0o In natura classificagdes Sem Pele, Japonés, Crocante (casquinha)

(d oce ou sal ga do/torrad O) ® Dentro das segmentacdes organizar por gramaturas e sabores
r Tipo de produto L pLanograma |
b— Ta man h 0 Sem pele Japonés Crocante

da embalagem
P—= Promocao/oferta
Sabor/tempero
Marca

Tipo de embalagem

—

Jooeeeeeeeeccccccccesee FLUXO ......................-)

Fonte: Pesquisa Toolbox 2022, contratada pela Santa Helena

APLICACAO PRATICA ERESULTADOS 04, PARTICIPACAO NAS VENDAS*

e Crescimento de 30% das lojas que implementaram
29% 29%

a arvore de decisédo
e Aumento de 27% a 30% nas vendas com a execugéo ® Crocante Sem pele @
de gerenciamento de categoria

* Participagoes

o em média
31 % ponderada de
volume (40%)

02. SORTIMENTO REFERENCIA @ Japones e valor (60%)

o Até 4 checkouts: SKUs, em baixas gramaturas,
focados em menor desembolso para estimular

consumo por impulso e giro alto 0 5 . D | CAS

o Premium/gourmet: todas as segmentagdes da e A compra da categoria se divide em planejada e por
categoria, baixas e médias gramaturas, incluindo impulso, por isso tanto a segdo quanto pontos extras
itens diferenciados/saudaveis e opgdes de sabores e cross merchandising com outras categorias s3o

o Lojas de vizinhanga: todas as segmentagdes da importantes para gerar conversao da categoria
categoria em baixas gramaturas e Sortimento variado e maiores gramaturas com um tiquete

o Hipermercados/ Atacarejos: todas as médio maior ajudam a aumentar a margem de lucro

segmentacoes da categoria, incluindo mais
opgoes de sabores. Maiores gramaturas para
abastecimento e baixas gramaturas

e Embalagens até 100 g tém rentabilidade média superior
aos itens de 200 g com menor desembolso para se
adequar a mais cestas de consumo e penetrar em mais

*Diagndstico Nielsen do Cash aponta lares, estimulando compras por impulso e acelerando o giro

oportunidade na gramatura em embalagens

. < ° anci
menores com margem acima da média Embalagens de 400 g apresentam grande relevancia

de volume, pois atendem as compras de abastecimento
o Lojas de proximidade: opgdes de sabores e itens e sdo o melhor custo/beneficio (R$/kg), contribuindo
de menor desembolso, em baixas gramaturas para maior massa de margem do canal
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CATEGORIAS _SOLUCAQ SORTIMENTO

MATINAIS

ADO

Linea Alimentos

01. ARVORE DE DECISAO
Marca

Substancia

Preco

02. SORTIMENTO REFERENCIA

o Até 4 checkouts: formato: liquidos,
substancias: sucralose, stevia, xilitol e sacarina

o Premium/gourmet: formato: liquidos,
pos e culindrios, substancias: sucralose,
stevia, xilitol e eritritol

o Lojas de vizinhanga e classes C/D/E:
formato: liquido, pés e culinarios,
substancias: sucralose, stevia e sacarina

o Hipermercados: formato: liquidos, pés
e culindrios, substancias: total substancias

o Lojas de proximidade: formato: liquidos
e pos, substancias: sucralose, stevia, xilitol,
eritritol e sacarina

o Atacarejos: formato: liquidos, pés, institucionais
e culindrios, substancias: total substancias

E fundamental que o varejista conhega o seu
consumidor e sua frequéncia de compra, uma

vez que a categoria de adogantes é de compra
recorrente. Dessa forma, seria possivel utilizar

a estratégia de push para impulsionar as vendas,
relembrando o consumidor de sua compra
conforme sua frequéncia e oferecendo descontos
progressivos. A estratégia também permite que se
abra espagco para diferenciar as varias substancias
disponiveis no mercado por meio de contetido
informativo, além da oferta de produtos

de maior valor agregado, favorecendo o trade up

CANTE

3045

para a categoria
de adocantes

03. EXPOSICAO RECOMENDADA

Recomenda-se que a exposi¢ao seja feita respeitando
a arvore de decisao da categoria da seguinte forma:

e Marca - Por ser o primeiro item observado na géndola
pelo consumidor, a recomendagao é que
os adogantes sejam expostos em ordem vertical
por marca, para facilitar a busca do consumidor
por sua marca de preferéncia

o Substancia: Dentro de suas marcas, agrupar pelas
diferentes substancias, como sucralose, stevia,
sacarina, etc. Cada substancia possui uma cor
Unica e representativa, que, quando blocada em
gondola, cria um espectro cromatico, facilitando
a visualizag@o. Essa quebra de cores também
chama a atengéo de quem passa pelo corredor,
podendo despertar o interesse de novos consumidores

04. PARTICIPACAO NAS VENDAS
EM VALOR

40% 60%
® Adogantes de Adogantes )
origem n&o natural de origem natural

em média, no varejo

Entre os 60% de origem natural:

=

> Entre os 40% de origem nao natural:

e Sucralose
(cana de agucar)

30%
25%
3%
2%

o Stevia (planta
Stevia Rebaudiana)

o Xilitol (milho)

o Eritritol (milho)

39%

e Sacarina (petréleo)

e Aspartame
(4cido aspartico) 1%

Fonte: Nielsen Retail - YTD'22 até Jun/22
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CAFE coruccno

3Coragoes

01. ARVORE DE DECISAO
~—* Marca
p——— Tipo de embalagem

p——— Versao
(Regular ou diferenciado)

~— Sabor
APLICACAO PRATICA E RESULTADOS

A aplicagéo do layout baseado na arvore de decis@o gera um
crescimento em média de 26% em volume

02. EXPOSICAO RECOMENDADA

o A exposigao de Cappuccino deve ser agrupado
com o café com leite e soltvel, posicionado apés a
subcategoria de capsulas e antes de café torrado e
moido, considerando o fluxo do shopper

03. DICAS

e Apostar em itens de alto valor agregado, como
cappuccino diferenciado, e incentivar o aumento
do tiquete médio por meio do incremento de cesta

o Trabalhar pontos extras e cross merchandising, pois
cappuccino tem um alto indice de compra por impulso,
em locais como a padaria, segao de biscoitos e
chocolates. Com a versao refil dose tnica no checkout

o Investir em produtos que atendem certas
necessidades especificas: zero lactose, zero adigao
de agucar, produtos diet, light e descafeinado e até
funcionais (com extrato de café verde, por exemplo)

O cappuccino deve ficar visivel ao shopper quando
ele acessa o e-commerce. E possivel combinar as
informacdes de CRM com o site ou app do varejista,
entendendo o que faz parte da cesta ao comprar
cappuccino e oferecendo sugestoes quando o
shopper colocar algum item da cesta no carrinho

30*

de Cappuccino

04. SORTIMENTO REFERENCIA

o Até 4 checkouts, lojas de vizinhanga para classes C/D/E
e lojas de proximidade: pote de 200 g dos principais
sabores, na versao refil 100 g e sachés de 20 g

o Premium/gourmet: trabalhar o sortimento completo
de cappuccino pote 200 g e incluir itens de alto
valor agregado (diferenciados e marcas premium)

o Hipermercados: disponibilizar o sortimento completo
de cappuccinos, 400 g, 200 g, 140 g e 100 g, além de
versoes diferenciadas

e Atacarejos: SKUs mais vendidos nas embalagens 400
g, 200 g e refil

05. PARTICIPACAO NAS VENDAS

0 EM VOLUME
6* 62%
Outras versdes Classic @
2% 17,1
Descafeinado Chocolate ®
4,5% 83%
® Baunilha Diet @
EM VALOR

5,6% 56%

Outras versdes Classic @
2% 16,5%
Descafeinado Chocolate @
8% 11,6%
@ Baunilha Diet @

06. EVOLUCAO DAS VENDAS

M Varejo M Atacarejo

-4 5%
16,4%
20,7%
35,2%

Fonte: Nielsen T. Brasil INA e C&C, — T. Cappuccino — Jan-Out 2022 vs 2021

e Em volume

e Em valor
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CATEGORIAS _SOLUCAQ SORTIMENTO

MATINAIS

CAFé EM CAPSULA

3Coragoes

01. ARVORE DE DECISAO
Marca da maquina
Tipo de bebida
Sabor

APLICACAO PRATICA E RESULTADOS

28%, em volume, é o crescimento em média que a aplicagdo
do layout baseado na arvore de deciséo proporciona

02. SORTIMENTO REFERENCIA

o Até 4 checkouts, lojas de vizinhanga classes
C/D/E e lojas de proximidade: SKUs mais vendidos
de cafés espressos, filtrados e instantaneos

o Premium/gourmet: cépsulas especiais e SKUs
mais vendidos de cafés espressos, filtrados e
instantaneos

o Hipermercados: disponibilizar o sortimento
completo de cafés espressos, filtrados,
cappuccinos, café com leite, macchiatos,
chocolate e chas, além de packs promocionais
de céapsulas

o Atacarejos: SKUs mais vendidos de cafés
espressos, filtrados e instantaneos,
além de packs promocionais de capsulas

A estrutura mercadoldgica dentro do e-commerce
precisa ser montada de acordo com a légica de compra
do shopper, para facilitar a busca e incremento da cesta.
As cépsulas precisam ficar visiveis ao shopper quando
ele acessa o e-commerce. E possivel combinar as
informag6es de CRM com o site/app do varejista,
entendendo o que faz parte da cesta do shopper ao
comprar capsulas e oferecendo sugestées quando ele
colocar algum item da lista no carrinho. E importante
garantir que o shopper receba os produtos que incluiu
no carrinho de compras. Para tanto, o acompanhamento
dos niveis de estoques e o sortimento adequado
precisam ser monitorados de perto

40"

de capsulas

03. EXPOSICAO RECOMENDADA

o A exposigao das capsulas inicia a categoria de
cafés, considerando o fluxo do shopper

04. DICA

® |nvestir nos itens de alto valor agregado, como
capsulas de cafés especiais e sabores diferenciados,
é uma estratégia para aumentar a margem. Outra
estratégia é incentivar o aumento do ticket médio por
meio do incremento de cesta (ex. packs promocionais)

05. PARTICIPACAO NAS VENDAS
EM VOLUME

4,9%

® Cha

52,8%

afé espresso @
e filtrado

C

42,3%

® Bebidas com leite

EM VALOR

4,9%

® Cha

53,2%

afé espresso @
e filtrado

C

41,9%

® Bebidas com leite

06. EVOLUCAO DAS VENDAS

B Varejo W Atacarejo

1,5%
16,4%

0,2%
25,5%

Fonte: Nielsen T. Brasil INA e C&C, — T. Cépsulas — Jan-Out 2022 vs 2021

e Em volume

e Em valor
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CAFE... 30°
SOLUVEL da categoria

3Coragoes

01. ARVORE DE DECISAO
~— Tipos de

embalagens

p—e Versao regular
ou diferenciada

\—— Marca

APLICACAO PRATICA E RESULTADOS

24%, em volume, é o crescimento esperado com
a aplicagao do layout baseado na arvore de decisao

02. SORTIMENTO REFERENCIA

o Até 4 checkouts, vizinhanga classes C/D/E
e lojas de proximidade: SKUs mais vendidos
de vidro 100 g e refil 50 g

o Premium/gourmet e atacarejos: SKUs
mais vendidos de vidro 100 g e refil 50 g
das versoes regulares e gourmet

o Hipermercados: disponibilizar o sortimento
completo de vidro, lata e refil

A estrutura mercadoldgica dentro do e-commerce
precisa ser montada de acordo com a légica de
compra do shopper para facilitar a busca e
incremento da cesta

0 café soltvel precisa ficar visivel ao shopper
quando ele acessa o e-commerce. E possivel
combinar as informagdes de CRM com o site/app
do varejista, entendendo o que faz parte da cesta
ao comprar soltvel e oferecendo sugestdes quando
o shopper colocar algum item da cesta no carrinho

Importante garantir que o shopper receba o que
incluiu no carrinho de compras. Para tanto,
acompanhar dos niveis de estoques e o sortimento
adequado precisam ser monitorados de perto

03. EXPOSICAO RECOMENDADA

o O soltivel deve estar mais no inicio da géndola, apés as
capsulas, cappuccinos e cafés com leite, mas antes dos
cafés moidos e torrados

04. DICAS

o Investir nos itens de alto valor agregado, como os liofilizados,
e em embalagens com por¢gdes menores e margens superiores

e Oferecer um sortimento amplo das variantes para o
shopper que busca novidades e variedades

05. PARTICIPACAO NAS VENDAS

EM VOLUME
29% 10%
@ Vidro Lata @
61%
® Refil
EM VALOR

30* 10
@ Vidro Lata @
60%
® Refil

06. EVOLUCAO DAS VENDAS

B Varejo M Atacarejo

B -4,4%
14,9%
19,9%
452%

e Em volume

e Em valor

Fonte: Nielsen T. Brasil INA e C&C, — T. Capsulas — Jan-Out 2022 vs 2021
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CATEGORIAS _SOLUCAQ SORTIMENTO

MATINAIS

- 2540
PAES

. . dependendo do canal
Especial Categorias 2022 (Consultores) e Panco

01. ARVORE DE DECISAO 02. EXPOSICAO RECOMENDADA

HIERARQUIA MEDIA TOTAL BRASIL - PLANOGRAMA
PODE VARIAR POR PERFIL

DE SHOPPER, CANAL, REGIAO, ETC.

Paes Familia

— Momento de uso
(finalidade)

b« Formato de pées
(forma, com ou Bisnagas Pies caseiros
sem casca, bisnagas,
lanches e outros)

. F --------- FluXO ™ == == == mm o =m o o= *
— Tl po 3 Fonte: Panco
(artesanal, integral
e outros)
03. DICAS
o Sa bor o Avalie o prego sugerido pela industria, pois ele pode
(Com gréos, ajudar a elevar o giro dos produtos
sem gréos e OU’[FOS) o Criar pontos extras para ter oportunidades maiores
de venda
\ o Definir o sortimento e a positivagao dentro das
Marca sazonalidades, eventos e temas do momento
Fonte: Especial Categorias 2022 (Consultores) Fonte: Panco

V'l

SA+: INTERACAO TOTAL COM VOCE.

Acesse nossos
canais digitais:




WHATSAPP
SA+

INFORMACAO NA
VELOCIDADE DE UM ZAP.

A SA+ quer estar cada vez mais
conectada a vocé! A novidade agora é
o nosso WhatsApp. Mais um canal para
vocé falar diretamente com nosso time
de forma facil, rapida e sobre o que
precisar. Este é o nosso nimero:

11972824799

Ou, se preferir, é s6 escanear
o QR-CODE abaixo:




SN+ |
cateqgorias

especial Solugao Sortimento

pereciveis

- batata congelada - carne premium - peixes - cortes suinos - iogurtes
- iogurte grego - requeijao - queijos especiais - sorvetes - UHT proteico



MAIS DE

200 MIL

SEGUIDORES E USUARIOS
EM _NOSSOS

CANAIS DIGITAIS!

SA+: INTERACAO TOTAL COM VOCE.

Em cada canal, um conteudo diferenciado. Siga a gente e fique por
dentro de tudo o que acontece no Varejo Alimentar.

» Revista Digital » Portal de Noticias » Newsletter Diaria

» Linkedin » Clubhouse » Instagram » YouTube » Facebook
» Whatsapp Business » Webinar Series » Féruns Online

Acesse nossos
canais digitais:




UMALINHA DE
PRODUTOS PARA

caoA OCASIAQ
oe CONSUMO!

s AIFRYER
EX TR&CROCANTE

E QUE TODO MUNDO QUERIA

|- TRADIGIONAL

* r
=Z/ A =y

TRADICIONAL

SABOR DO FINAL DE SEMANA.

APERITIVOS

DIVERSAO ENTRE AMIGOS




1777999017719

—— |WNQSETE )
2 RUSTICA

McCain Rentabiliza sua
gondola e Aumenta
seu faturamento.

S8l 0NCORRENCIA

—> FLUXO

I\ AENIV

SE TEM MCCAIN
ropo MUNDOVEM




CATEGORIAS _SOLUCAQ SORTIMENTO

PERECIVEIS

BATATA CONGELADA

Bem Brasil e McCain

01. ARVORE DE DECISAO
~——* Formato/Marca

da embalagem

Fonte: Bem Brasil

02. EXPOSICAO RECOMENDADA

e Organizar a gondola por marca, reforgando os
segmentos de cada uma, é a recomendacao da
Bem Brasil

e A empresa também lembra que o ideal é expor
a versao palito ao centro, os cortes especiais a
esquerda e o segmento de especialidades a direita

03. EVOLUCAO DAS VENDAS

2022 x 2021
o Em volume - 4%
e Em valor ]_4%

Fonte: McCain/Nielsen

Segundo a McCain, uma forma de impulsionar
a venda da categoria no digital é trabalhar com
a busca patrocinada, para atrair novos
compradores para a categoria

04. SORTIMENTO REFERENCIA

o Até 4 checkouts: minimo 5 SKUs das principais
marcas entre palitos, cortes especiais
(rastica, ondulada, etc.) e especialidades (carinhas,
anel de cebola, etc.)

o Premium/gourmet: minimo 10 SKUs das principais
marcas nos segmentos acima

e Lojas de vizinhanga: minimo 7 SKUs das principais
marcas nos segmentos acima

o Hipermercados/ Atacarejos: mix completo

o Lojas de proximidade: minimo 6 SKUs das principais
marcas nos segmentos acima

Fonte: Bem Brasil

05. PARTICIPACAO NAS VENDAS

EM VOLUME
20% Q 80%
® Outras Linha tradicional @
EM VALOR

27% 73%
® Outras Linha tradicional @

Fonte: Nielsen/McCain

A empresa também recomenda promover combos com
categorias correlatas a fim de desmistificar o produto
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Rentabilizar a categoria focando
um mix de maior valor agregado
e garantindo a presenca dele nas lojas
com maior espago de exposicao

Fonte: McCain




As Batatas mais vendidas:

do pais como vocé nunca viu.

Batal

Hash Brow
Tradicional

*Segundo Kantar e Nielsen 2021

Chegaram os novos formatos de ‘Batatas ‘Gem Brasil, feitos de batata ralada, para
eixar a vida dos consumidores mais gostosa e cheia de preparos diferentes.

Fale com a gente e abasteca seu ponto de venda.

bembrasil.ind.br
em Br as,l batatasbembrasil

Alimentando bons momentos bembrasilfood



CATEGORIAS _SOLUCAQ SORTIMENTO

PERECIVEIS

CAR N E PREMIUM

Marfrig

01. ARVORE DE DECISAO
— Corte

p—— (Cor da carne

p—— Aparéncia

——e Sabor

——o Preco

——— Suculéncia

—= Quantidade de gordura

—— Promogédo ou desconto

\—— Embalado na compra

02. FREQUENCIA DE COMPRA

6% 9

Menos Mais de @
frequente 1 vez/semana
27 32
® 1 vez/més Semanalmente ®
26%

@ Mais de 1 vez/més. Mas nédo toda semana

03. FIDELIDADE A MARCA
36%

® Compraram
outra marca

527%

Compraram @
a marca planejada

Fonte: Shopper Spot
Mercado de Carne Brasil_
Marfrig | 2022 _Canais
Pesquisa Supermercados |
Hipermercados | C&C e AS

12%
Compraram @

a marca planejada
e mais outras

E quanto a Classe A
gasta a mais
doqueaBeaC

04. SORTIMENTO REFERENCIA

Os shoppers compram de 5 a 7 cortes diferentes
(% de consumidores que compram os diferentes cortes)

o Contrafilé 79%
o Alcatra T1%
e Patinho 63%
e Fraldinha 60%
o Acém 60%
e Coxdo mole 52%
e Maminha 52%
e Picanha 52%
o Filé mignon 46%
o Paleta 35%
o Filé costela/ancho 31%
e Baby beef 26%
o Assado de tiras 13%

05. PROJECAO DE CONSUMO
No Brasil por kg/habitante
o N 28
. 2026 I 34
o 35

06. EVOLUCAO DAS VENDAS

2022 x 2021
e Em valor 17%

Shoppers classes A e B tendem a mudar menos a marca planejada. Por isso, € importante manter
0 sortimento em cada uma e as lojas abastecidas para garantir a compra na categoria
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PEIXES

Copacol

01. ARVORE DE DECISAO

Aparéncia
cordofilé e
aspecto de frescor

—— Transparéncia
embalagem com
janela de visualizacao

—— Data de validade

—— Marca de confianca

\—— Precos

APLICACAO PRATICA E RESULTADOS

e Incremento no faturamento o
de 2021 x 2020 28%

E importante educar o consumidor em relagio
a categoria ensinando, por exemplo, receitas
com o produto que sejam acessiveis, rapidas
e gostosas. A ideia é derrubar o paradigma de
que pescados sao dificeis de ser preparados

Cursos culinérios online e ativagao via
influenciadores digitais mostrando a praticidade
dos produtos é uma maneira de usar o digital
para impulsionar a categoria

0 canal deve ser usado também para agoes
em datas importantes para esses produtos,
como Quaresma, Semana do Pescado e Natal

02. EXPOSICAO RECOMENDADA

o Identificar o fluxo de pessoas no PDV

e Abrir o fluxo com os produtos de maior valor agregado

e Seguir com os produtos de maior procura e alto giro

o Para as tilapias, a ordem fica assim: filés, empanados e postas

03. SORTIMENTO REFERENCIA

TILAPIAS

A tilapia serve como referéncia no sortimento por ser o produto que

ndo pode faltar em nenhum tipo de loja que trabalhe com a categoria

o Até 4 checkouts: filé 400 g e 800 g, posta de 800 g, steak
100 g, stick 300 g, iscas de 300 g, costelinha 600 g

o Premium/gourmet: filé 400 g, 800 g, posta 800 g, costelinha
600 g, iscas 300 g, petiscos 600 g, filé empanado tradicional
e outras versoes

o Lojas de vizinhanga para classes C/D/E: filé 400 g, 800 g,
posta 800 g, costelinha 600 g, steak 100 g, stick 300 g e
1,5 kg, petiscos 600 g

o Hipermercados: filé 400 g, 800 g e 2 kg, posta 800 g,
costelinha 600 g, steak 100 g, stick 300 g e 1,5 kg, iscas 300
g, petiscos 600 g, filé empanado tradicional e outras versoes,
lasanha 600 g, escondidinho 600 g, pizza 400 g

o Lojas de proximidade: filé 400 g, 800 g, posta 800 g,
costelinha 600 g, iscas 300 g, petiscos 600 g, filé empanado
tradicional 400 g, iscas 300 g, lasanha 600 g, escondidinho
600 g, pizza400g

o Atacarejos: fila 400 g, 800 g e 2 kg, posta 800 g, costelinha
600 g, steak 100 g, stick 300 g e 1,5 kg, iscas 300 g, filé
empanado tradicional e mais uma versao, lasanha 600 g,
escondidinho 600 g, pizza 400 g

04. DICAS

e Para o shopper, a seguranga alimentar na compra da categoria
é mais importante do que o valor do produto

e De acordo com a Copacol, a categoria cresce anualmente e,
por ter atributos diferentes da maioria das demais proteinas,
consegue contribuir para elevar a rentabilidade das lojas

o A fabricante recomenda ainda, devido ao avango da categoria,
elevar seu espago de exposi¢ado

e Ainda conforme a Copacol, pesquisas indicam que o consumo
médio de peixes é de uma a duas vezes por semana. Essa
compra acontece, muitas vezes, por impuls
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CATEGORIAS _SOLUGCAO SORTIMENTO

PERECIVEIS

CO RTE DE CARNE SUINA

Especial Categorias 2022 (Seara)

01. ARVORE DE DECISAO

[TTTTTTTTT

Aspecto da carne
Data de validade
Frescor

Preco

Tipo de corte
Promogao

Carne ja cortada
Tamanho da porcéao
Marca

Embalagem

Dica do acougueiro

NO E-COMMERCE

Ativar no calendario promocional:
Dia das Maes, Dia dos Pais, Festival de Inverno,
Semana da Carne Suina, Churrasco, etc.

02. EXPOSICAO RECOMENDADA

o Iniciar o fluxo com conveniéncia e finalizar
com linha basica

PLANOGRAMA

L|nha basica

Conveniéncia

Joooeeeeeccccencecenceeees FLUXO ........................)

03. SORTIMENTO REFERENCIA

o Até 4 checkouts: pronto para assar / porcionado / linha
regular / salgados individuais

o Premium/gourmet: linha churrasco / linhagem europeia /
pronto para assar / porcionado/ resfriados temperados

o Lojas de vizinhanga para classes C/D/E: porcionado/ linha
regular / salgados individuais

o Lojas de proximidade: linha churrasco / pronto para assar /
porcionado / salgados individuais / resfriados temperados

o Hipermercados: linha churrasco / linhagem europeia /
pronto para assar / porcionado / salgados individuais /
resfriados temperados

o Atacarejos: linha churrasco/ porcionado / salgados
individuais

04. DICAS

e Implementar materiais de PDV que
comuniquem os beneficios da carne suina
e suas variedades de cortes

e Privilegiar no sortimento cortes porcionados,
resfriados temperados, linhas para churrasco
que agregam valor e incrementam o faturamento
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Um produto com tanta 2 3
vantagem para falar, Frlmesa

2 S—
que é melhor marcar

um churrasco.

Quem vende
Linguicas Frimesa,
recomenda.

OPUSMULTIPLA

4
T " — .
— = LINGUICA FF_'_T_e_,,m
¢ DE PERNIL

LINGUIGA '| B tiinesa, JSUIHD LINGUICA
iy DE PERNIL =— g | TOSCANA
| o e N S e |
§ TOScamA | g YO FRESCAL -~
S | ; Tkg y i ] Tkg i'r L w=ea
- § oY o ¥ ’. \i

Por que ter sempre as Linguicas Frimesa na prateleira?

P Marca reconhecida pela suculéncia ¥ Variedade de tipos e tamanhos

e pelo sabor . .
p ﬂ? Feita com cortes e carnes selecionadas

Item de alto giro )
V g E] Quem experimenta, recomenda

@ Porgado ideal para o consumo médio

o Frimesa é uma das 50 marcas mais
no churrasco dos brasileiros

vendidas do Brasil

frimesa.com.br O/FrimesaOﬂcial



CATEGORIAS _SOLUCAQ SORTIMENTO

PERECIVEIS

JOGURTES

Danone

01. ARVORE DE DECISAO  02. SORTIMENTO REFERENCIA

Consumidor final
(familia, crianca
ou o0 préprio shopper)

)

Ocasiao de consumo

Restricao/Composic¢ao
(ex.: lactose, proteina)

1]

Tipo de produto
(ex.: polpa, natural, leite
fermentado)

T

Embalagem
(ex.: garrafdo, garrafinha,
bandeja, individual)

Segmento
Sabor
Marca
Tier de preco

Data validade

(D]

Promocao

APLICACAO PRATICA
E RESULTADOS

12 pontos percentuais acima nos clientes
que implementaram o planograma com base
na arvore de decisdo em relagao

aos que nao trabalham com esse racional

o Até 4 checkouts: SKUs que mais vendem em cada segmento,

além dos pequenos formatos, pois se trata de um perfil de
compras rapidas e nao de grandes volumes

o Premium/gourmet: além dos segmentos de trafego, esse perfil

exige uma construgdo da categoria mais voltada a proposta de
valor. Proteicos, Funcionais, Light e Zero Lactose ganham maior
relevancia aqui

o Supermercados de vizinhanga para classes C/D/E: presenga de

todos os segmentos da categoria, com distribuigcao de géndola
justa, calculada a partir de dados de mercado ou média/espelho
da prépria bandeira. Deve-se prever espago para inovagdes

o Hipermercados: incluindo os pontos de recomendacéo de super e

premium, os hipermercados tém potencial no sortimento para dar
visibilidade as inovagdes da categoria. Isso é possivel utilizando-
se pontos extras e terminais/pontas de gondola e dedicando

um espaco para as inovagoes dentro de cada marca/segmento

o Lojas de proximidade: o ideal é ter o sortimento maior do que o

dos mercadinhos de até 4 checkouts, com foco em formatos
menores e produtos on the go nas categorias de alto valor, mas
sem descartar demais segmentos possiveis de executar. Ainda
assim, os grandes impulsionadores de fluxo, como polpas e liquidos
precisam estar presentes, mas focar os principais dos segmentos

e Atacarejos: com a maior entrada de pessoas fisicas, o shopper

desse canal tem buscado todos os segmentos. Apesar de
continuar sendo fundamental apostar em grandes formatos
e embalagens promocionais maiores, tem-se observado
crescimento de itens unitarios e de menor desembolso

03. PARTICIPACAO NAS VENDAS

4% 22%

Proteina Liquido @

5% ‘ ]_6%
Funcional Leite fermentado @

6% 12%

@ Zero Lactose Mundo infantil @

7% 11%

Sobremesa Polpa @
7% 10%
Grego Natural @

Fonte: Nielsen/Danone — Acumulado 12 meses até outubro/2022 — Total Brasil Varejo Alimentar
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34"

que entram no corredor
compram efetivamente
a categoria

04. EXPOSICAO RECOMENDADA 05. EVOLUCAO
e Arecomendacao é expor a categoria por segmento, DA S V E N DA S

deixando aqueles de maior giro e menor
2022 x 2021
valor/kg (polpas e liquidos) ao final do fluxo X

e 0 mesmo deve ser feito com os segmentos e Em valor
mais indulgentes

11%

0,

- .« . %

o Dessa forma, inicia-se a exposicao, a partir do fluxo e Em volume 30 °
do corredor, com segmentos de maior valor e

que entregam beneficios adicionais ao consumidor Fonte: Nielsen/Danone - Acumulado 12 meses até setembro/2022 -

Total Brasil Varejo alimentar
e Com isso, esses produtos sao destacados

aos shoppers, estimulando a compra deles |

PLANOGRAMA

Simples e natural 2 i Para a familia Sabores

irresistiveis

Zero Lactose
Fermentado

infantil

Proteina
(liquidos e polpa)

Petit

I................................................... FLUXO ......................................................}

Os iogurtes devem ser apresentados de forma organizada conforme exposigao de planograma desta pagina

e maior conveniéncia ao shopper por meio do campo de e inserir de 3 a 5 niveis de segmentacao.

pesquisa ou do menu de categorias Exemplo: categoria, segmento, formato, tamanho e marca.
Para o campo de pesquisa, & importante que as Hero Deve-se ainda possibilitar filtragem no menu/pesquisa
Images, descrigdes, pregos e agdes estejam 100% Garantir uma landing page focada na categoria e/ou no
claras e atualizadas, para direcionar o shopper a pagina fabricante. Ela ajuda a educar o shopper, contribuindo
do produto. Além disso, deve-se evitar promogées para identificar os produtos de forma mais pratica,
constantes para nao criar um preco percebido, destacar organizando as marcas e ocasies de consumo,

itens de valor agregado na ferramenta de pesquisa destacando estratégias e promogdes ao shopper e

e garantir o sortimento cadastrado facilitando parcerias e direcionamentos de trafegos para
Ja no menu de categorias, além de todos pontos anteriores, outras plataformas, como as redes sociais

é necessdrio ter claro onde estao os iogurtes, separando
os laticinios como um todo de categorias
divergentes, como frios, spreads, carnes, sucos entre outras.

Também recomendado trabalhar com dupla exposicao
quando a pesquisa do shopper engloba ocasiao de consumo,
fazendo com que categorias correlatas estejam alinhadas
Em seguida, a sugestao é criar campos que segmentam quando esse ponto é o principal buscado pelo shopper
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CATEGORIAS _ SOLUCAO SORTIMENTO

PERECIVEIS

IOG U RTE GREGO

Vigor

01. ARVORE DE DECISAO
~—= Diversidade de sabores

pb—— Consisténcia

pP—— Rol de marcas

~— Preco

Fonte: Estudo ShopperUnderstanding — Quantas — 2015

Implementar modelos preditivos, CRM e oferta
direcionada de acordo com o perfil e a jornada
do consumidor

Utilizar algoritmo de busca para sempre exibir
os itens mais relevantes

Promover a manutengao da base de produtos
sempre atualizada, incluindo imagens, fotos
e descricao

Contetdo: disponibilizar as informagdes do
produto para o consumidor, tal como a tabela
nutricional, em parceria com a industria

UX (experiéncia do usuario): garantir navegagao
simples e facil, respeitando e facilitando
a jornada de compra do shopper

Adotar cross selling de acordo com o perfil
do shopper

Garantir que as paginas facilitem a compra/
busca, inserindo divisdes. Exemplos: saudaveis,
para criangas, para a familia, etc.

02. EXPOSICAO RECOMENDADA

e Segmentar a categoria de acordo

com as preferéncias
do shopper: variedade de sabores,
marca, target do consumo e preco

e Recomenda-se dupla exposigao.

Exemplos: além do ponto natural, é possivel
expor o iogurte grego com sobremesas,
enquanto as versdes zero gorduras

podem estar também com itens sauddveis

03. SORTIMENTO REFERENCIA

o Até 4 checkouts: minimo de 5 sabores,

com foco nos sabores de maior giro

o Premium/gourmet: foco nos sabores mais

vendidos de regulares e zero gorduras

o Lojas de vizinhanga para classes C/D/E

/ Atacarejos: substituir os SKUs de ruptura
por outros da mesma subcategoria para
garantir o melhor mix no PDV

o Hipermercados: focar a diversidade de sabores

o Lojas de proximidade: sortimento minimo

com foco nos sabores de maior giro

Fonte: Book de Exposigédo Vigor

04. DICAS

o Lembre-se de que a diversidade
de sabores, a consisténcia e a marca
sao fundamentais para a conversao
de vendas dessa categoria

e Dai ser recomendado adotar
uma exposicao que valorize a
arvore de decisao, facilite a escolha
do shopper e contribua
para o aumento de sua cesta

e Convém ainda, ao expor, manter
os produtos em pé, facilitando a
visualizagado do sabor e da marca

o Sinalize promogdes. Redes maiores
podem buscar ofertas a partir
de 5 unidades, uma vez que a
média é de 4 unidades por compra
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REOUEIJAO

Vigor —

01. ARVORE DE DECISAO
~—— Sabor

I

Teor

Tipo de
embalagem

Tamanho
da embalagem

Marca

' T T 1T

Preco

e Promocgao

02. EXPOSICAO
RECOMENDADA

e Segmentar a exposigao por marcas,
pois o shopper conhece as que
entregam cremosidade e sabores
esperados

e Na sequéncia, agrupar por tamanho e,
depois, por tipo

o Destacar as promogdes

03. SORTIMENTO REFERENCIA

o Até 4 checkouts: deve-se ter atencao redobrada para
evitar ruptura

e Premium/gourmet e lojas de proximidade: sortimento com
foco em marcas, gramaturas e teores de gordura mais vendidos

o Lojas de vizinhanga para classes C/D/E: foco em marcas,
gramaturas e teores de gordura mais vendidos Ha oportunidade
de aumentar espaco das versdes em tamanho familia

o Hipermercados: foco nas marcas, gramaturas e teores
de gordura mais vendidos. Oportunidade de aumentar
espago das versdes em tamanho familia

o Atacarejos: marcas, gramaturas e teores de gordura mais
vendidos. Oportunidade de aumentar espago das versdes em
tamanho familia

Fonte: Book de Exposicéo Vigor

04. PARTICIPACAO NAS VENDAS
EM VALOR

24% 76

® Familiar Individual ®

05. EVOLUCAO DAS VENDAS

2022 x 2021
e Em valor 11,1%
o Em volume - 6,6%

Fonte: Nielsen - Jan-Nov 2022 x Jan-Nov 2021

06. DICAS

o A ocasido de consumo é determinante na conversao de vendas
de requeijao, pois € a partir dela que se identificam muitas
oportunidades ainda pouco exploradas no PDV

e A Vigor recomenda combinar no sortimento de ocasido um
cross merchandising que permita a proximidade com itens
complementares a cesta. Isso ajuda a categoria a
aumentar o mix e contribui para aumento do tiquete médio
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CATEGORIAS _ SOLUCAO SORTIMENTO

PERECIVEIS

0 U E I J OS ESPECIAIS

W Vigor

01. ARVORE DE DECISAO

Tipo de queijo
Preco | Oferta

Promocao (leve
mais, pague menos)

Formato do queijo
ralado | pedaco | palito |
cubo | fatiado

Tamanho (g) | Quantidade
Rol de marcas

Fracionado por:
fabricante x mercado

Fonte: Toolbox Queijos Especiais — Outubro/2020

Faca cross selling de acordo com o perfil do shopper.
Indicacdo da categoria de queijos especiais para consumidores
de vinhos, cervejas, carnes, massas e hamburgueres.

Isso pode dar visibilidade a produtos que performam melhor
quando indicados para quem costuma comprar outros itens

Aprofunde as caracteristicas do produto e sinalizer receitas,
ocasides de consumo e explore imagens e videos dos
fabricantes que ajudam a valorizar o produto na hora da escolha

Crie se¢oes tematicas, como happy hour, festas, noite

do hambdrguer e ideias com um de toque chef sdo solugdes
que ajudam a impulsionar a visibilidade e a conversao

da categoria de queijos especiais nas cestas dos clientes

Implemente modelos preditivos, CRM e oferta direcionada
de acordo com o perfil e a jornada do consumidor

Utilize algoritmo de busca para sempre exibir os itens mais
relevantes

Garanta que a base de dados esteja sempre atualizada,
incluindo imagens, fotos e descrigao

Disponibilize informagdes do produto para o consumidor,
como a tabela nutricional em parceria com a industria

UX (experiéncia do usuario): garanta uma navegagao simples
e facil, respeitando e facilitando a jornada de compra do shopper
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02. EXPOSICAO RECOMENDADA

o Dar visibilidade aos queijos especiais dentro do
espago da loja destinado a categoria

Segmentar por tipo de queijo

Garantir a exposi¢ao do mix completo nas lojas:
refrigerados + secos

Estimular os formatos mais convenientes para
cada ocasido (ex.: ralado, cubos, fatiados, etc.)

Expor todos os tipos de cortes e formatos que
promovem alto giro

Procurar oportunidade de cross merchandising em
outros corredores, como o de massas, salsicharia,
vinhos, cervejas especiais, azeites, padaria e
congelados prontos

o Montar bandejas mistas com queijos variados, kits e
tabuas, garantindo a presenga para o final de semana

03. SORTIMENTO REFERENCIA

o Até 4 checkouts / Lojas de vizinhanga para classes
C/D/E: foco nos tipos e formatos de queijos
com maior giro (ex.: parmesao, gorgonzola)

o Premium/gourmet: garantir o mix ideal. O formato
se destaca por agregar visibilidade para a categoria.
Importante atuar com variedade de tipos e formatos

o Hipermercados: canal de abastecimento
e conhecimento da categoria. Focar a diversidade
de tipos e formatos

o Lojas de proximidade: canal de reposicao.
Dai o ideal ser focar os tipos e formatos de queijos
com maior giro (ex.: parmesao, gorgonzola)

o Atacarejos: trata-se de um canal de abastecimento
mensal. Por isso, tenha no sortimento as categorias
mais vendidas. Oportunidade de venda dos
produtos com formatos maiores e de transformacgao
(formas e ralados frescos, por exemplo)

04. VERSOES MAIS VENDIDAS

EM VOLUME 1° ¢ Parmesdo 6° o Gouda
20

e Provolone 7° e Gruyére
3° e Gorgonzola 8° e Emmental
4° ¢ Reino 9° e Camembert
5° e Brie




OUEIJOS ESPECIAIS VIGOR

No segmento de Queijos Especiais, estao os queijos maturados, que permanecem em condigoes
especificas de temperatura e umidade para que adquiram aroma e sabor diferenciados.

0 consumo diario de nos lares alavancara a categoria.

wﬁ-, Maior cesta de compra gy~ Maior ticket .-\, Maior frequéncia
& (diferentes ocasides) médio —%= de compra

Varejista, caso ainda nao tenha o portfolio
completo de da Vigor em sua
loja, converse com o seu vendedor e garanta

nossos produtos em suas prateleiras!
Com certeza, eles farao toda a diferenga
em sua secao de queijos.




CATEGORIAS _SOLUCAQ SORTIMENTO

PERECIVEIS

SORVETES

Froneri Brasil

01. ARVORE DE DECISAO

~—= Ocasido de consumo

p—— Marca

p—— Formato (pote ou multipack)

Sabor

Preco

02. PARTICIPACAO NAS VENDAS

EM VALOR
56% 10%
® Sabores Estratégicos/@
Tradicionais Maior Margem

31% 3%
@ Sabores Inovagbes @
Exclusivos

*Venda em valor — Acumulado até novembro 2022

Fazer cross com categorias complementares
Disponibilizar informagdes nutricionais dos produtos

Manter as imagens/hero images sempre atualizadas e
com 6tima qualidade

Garantir a presenca de sortimento adequado e variado
para evitar rupturas

Fazer ofertas direcionadas para consumidores usando
dados do CRM e histérico de compras

Usar estratégias de posicionamentos no espago do
e-commerce que facilitem a compra por impulso

03. EXPOSICAO RECOMENDADA

o Organizar PLANOGRAMA
na horizontal,
conforme Estratégicos/
imagem Maior margem

Inovagoes

—

04. SORTIMENTO REFERENCIA

o Até 4 checkouts: sabores tradicionais

o Premium/gourmet: sabores tradicionais,
inovagoes, estratégicos

o Lojas de vizinhanga para classes C/D/E:
sabores tradicionais

o Hipermercados: todo o portfélio

Lojas de proximidade: sabores tradicionais
e inovagoes

o Atacarejos: sabores tradicionais

05.DICAS

e Sempre que possivel, posicione o freezer proximo
a uma area de grande fluxo da loja, como checkout
ou corredor de categorias complementares

e Lembre o consumidor sobre o consumo de sorvetes,
pois se trata de categoria de impulso que muitas
vezes nao esta inserida na lista de compras, mas
agrega valor aos momentos de lazer

e Uma das vantagens de se manter o freezer préximo
ao checkout é que o produto ficara menos tempo
fora do freezer, conservando suas caracteristicas
até o momento de consumo

e QOutra estratégia é o uso de material de ponto de venda/
visibilidade em pontos estratégicos da loja préoximo a
outras categorias para lembrar o consumidor
final de incluir o sorvete em sua cesta de compras
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U HT PROTEICO

Danone

01. ARVORE DE DECISAO
~—= Teor de proteina

P—— Quantidade de acucar
e gordura

p—— Sabor/Textura
e Marca

Fonte: Pesquisa Danone & Boutique Research —
Categoria de Proteicos - Critérios de Escolha — Portugal 2021

02.

o1

buscam um estilo de
vida mais saudavel

SORTIMENTO REFERENCIA

0 segmento possui mais de 90% da venda em valor concentrada
em trés players, segundo dados da Nielsen Scantrack no
acumulado de 12 meses até novembro de 2022. Conforme

o levantamento, ndo ha influéncia regional consideravel.

o Minimercados/lojas de proximidade/lojas de vizinhanga:
foco nos dois top fornecedores e em embalagens menores
até 250 ml. A ideia é explorar a compra por impulso e o
consumo on the go por meio de pontos extras refrigerados

o Premium/gourmet: além dos pontos citados anteriormente,
trabalhar com produtos de teor proteico mais
elevado (25g) e que possuem um valor agregado maior

o Demais canais: explorar embalagens de 1 L e um sortimento
mais robusto abrangendo boa parte do portfélio dos top
fornecedores

03. EXPOSICAO RECOMENDADA

o Oideal é que a categoria de proteicos esteja em diversos pontos nas lojas, como o corredor de leites e a drea de saudaveis, além de
FLV, ovos, checkout e terminais. Dissociar ao maximo os proteicos de achocolatados para evitar o comparativo de prego na hora da
compra, além de consolidar o conceito de categoria. Blocar a exposigao por fabricantes sempre na vertical por ordem de importancia

CORREDOR DE LEITES

Proteico

Desnatado

Integral

Io--oc-o--c-o-cc--oc-o-oc-o--c--oco.-oc-..........o FLUXOoo---oo---o-ccoo---oo---o-ccco-.-oo---o-ccc..........)

ESPAGO SAUDAVEL
o Nas lojas com espago

saudavel, ter a categoria
bem executada,
preferencialmente

ao lado de bebidas
vegetais. Blocar a
exposigao por fabricantes
sempre na vertical por
ordem de importancia
quando possivel

Proteico

04. PARTICIPACAO NAS VENDAS
3,70% 54,46%

® Outros Chocolate @
8,01% 12,56%
® Morango Baunilha @
9,78 11,49+
@ Banana Coco com batata-doce @

Fonte: Nielsen Scantrack - Acumulado de 12 meses até novembro/2022
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SN+ |
cateqgorias

especial Solugao Sortimento

bebidas nao alcoolicas

- agua mineral - cha pronto - energético - refrigerante - suco 100% natural
- suco integral - suco pronto



A Campo Largo fraz uma nova opgdo
de embalagem para a sua Agua de
Coco Integral, a Tetra Pak de 200 ml.

A nova vers@o vem para agregar ao
mix e atender a demanda do publico
infantil. Além de muito prdéfica, ela
mantém as caracteristicas originais do
produto por mais fempo, sem a adicdo
de conservantes.

GARANTA JA
ESSA NOVIDADE!

EMILUSTRATHA DE SABDER

800

@campolargooficial
Wuww.uemprocampo.com.br



CATEGORIAS SOLU(;AO SORTIMENTO

BEBIDAS NAO ALCOOLICAS

AG UA MINERAL

Coca-Cola

01. ARVORE DE DECISAO

Momento de consumo
(individual ou familiar)
Com gas ou sem gas
Marca

Preco

02. EXPOSICAO RECOMENDADA

o A partir do fluxo do corredor, iniciar a exposigao
com &guas saborizadas. Dessa forma estimula-se
o consumidor a realizar trade up na categoria

o A seguir, agrupar por individual e familiar; depois por
com e sem gas. Acima devem ficar os premium

o Agrupar as marcas com todas as suas versdes,
iniciando da mais cara para a mais barata

o Depois dos produtos com gas, devem ser expostas as
marcas sem gas para consumo individual

o Por fim os produtos familiares (embalagens com mais de
5L). Produtos pesados ficam nas prateleiras de baixo

o Na versao familiar, focar a versao sem gas, com 90% da
exposicao, e com gas 10%

e Packs tanto no individual quanto no familiar devem
representar 50% da exposicédo de cada um

03. DICAS

o Desenvolver os produtos mais premium para tirar
a percepgao de uma categoria comoditizada

e Apostar nas vendas de alto volume com packs nos
hipermercados e atacarejos

e Em canais menores, como lojas de vizinhanga, os
refrigerados tém maior relevancia, assim como os
produtos em embalagens unitérias

o Devido a pequena relevancia que o prego possui, ndo
sao tao necessdrias agdes promocionais na categoria

Incentivo promocional para compras de packs de
24 e 36 de PET 500 ml e packs com 6 e 12 para 1,51,
itens-chave na missao de abastecimento desse produto

43"

da categoria escolhem
0 que vao comprar
pelo prego

04. SORTIMENTO REFERENCIA

o Até 4 checkouts: versoes individuais com e sem gds

o Premium/gourmet: énfase em dguas premium
e saborizada com marcas importadas

o Lojas de vizinhanga para classes C/D/E:
sem e com gas de diferentes tamanhos

o Hipermercados: todas as versées com pelo menos
trés marcas relevantes

o Lojas de proximidade: versées individuais com
e sem gas e, se possivel, geladas também para
consumo imediato

o Atacarejos: foco grandes a partir de 12 unidades

05. EVOLUCAO DAS VENDAS

B Hiper MSuper MC&C
EM VALOR
e Agua total
e Individual
e Familiar
e Sem gas
e Com gas
EM VOLUME
_6'6%
e Agua total 4,0
15,6%
12,5%
e Individual 23,5%
20,5%
-10,0%
e Familiar 2,7%
7,8%
-7,8%
e Sem gas 6,1%
13,9%
5,9%
e Com gas 13,5%
19,0%

Periodo: Acumulado Nov/2021 a Nov/2022
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67"

L
C H A PRONTO marca antes de comprar

Britvic e Coca-Cola

01. ARVORE DE DECISAO 03. SORTIMENTO REFERENCIA

Familiar/individual o Até 4 checkouts: sortimento mais reduzido
Marca o Premium/gourmet: predominante de importados e de vidro
;- Lojas de vizinhancga classes C/D/E: lata e PET até 500 ml
Beneficio * ¢ N :
. ; o Hipermercados: trabalhar diversas linhas, do premium
Ti po de cha (mate, verde, preto) ao mais simples, tomando cuidado com embalagens
b R o de copo, que sdo mais baratas. Embalagens individuais
Sabo r' (pessego, lim&o, natural, geladas em geladeiras no checkout elevam vendas
abacaXI) o Lojas de proximidade: sortimento mais enxuto,
Regu|ar/zero com no maximo trés marcas
. X o Atacarejos: énfase em packs de itens individuais
APLICACAO PRATICA E RESULTADOS Fonte: Coca-Cola

Muffato e GPA implementaram a arvore de decisao e tiveram um

crescimento acima da média da categoria, que fica em torno de 3% X
Fonte: Goca Cola 04. EVOLUCAO DAS VENDAS

W Hiper W Super

N EM VALOR

1,9%
02. EXPOSIGAO RECOMENDADA  « chapronotots B 1o
® |niciar por individual de cima para baixo até familiar, o Individual ‘ 25,3%
mantendo uma proporgao de 30/70 respectivamente 36,3*
- %
® No individual, adotar exposigao verticalizada. Iniciar por e Familiar i_ é’g%
funcionais/beneficios, seguidos por verde, mate 3'7%
e preto. A indicagao pode alterar entre regides. No Rio, e Cha preto h 16'7%
é recomendado iniciar por mate, preto e por ultimo verde _2' 1
® No familiar, na vertical, iniciar por cha verde, preto e mate ® Cha mate i_ g,'5%
® Blocar segmentos por marcas, iniciando com a versao e Cha verde F 17,2%
regular e depois light/diet 28,5%
Fonte: Coca-Col < -1,0%
onte: Coca-Cola e Chabranco l 3%
-8,4%
m . OUtrOS 1 _3'2%

EM VOLUME
A Britivc ressalta a importancia de ter uma plataforma bem e Cha pronto total i- ‘513:
estruturada com uma boa descri¢do dos produtos, aliada 2 0 D
a uma estratégia de inbound marketing para impulsionar o Individual L 36.7%
vendas, trazendo recompra e novos consumidores - 6' 6
A empresa recomenda ainda packs promocionais com outras e Familiar - 3:5%
categorias correlatas e agées de compre & ganhe ] -_ 4%
A Coca-Cola sugere trabalhar o produto junto com a categoria ® Chd preto 8,2%
de chas secos, pois existe uma alta convivéncia entre ambas e Cha mate -9,2%
as categorias. Inclusive a frequéncia de compra do 1,3%
shopper é 52% maior quando compra ambas as categorias o Cha verde 23,6%
do que quando ele leva apenas os chas liquidos 40,1%
A categoria tem maior incidéncia de compras junto com e Cha branco ‘ 5,1
alimentos prontos. Dai ser interessante sugerir chas liquidos -8,2%
ap6s o shopper comprar paes, biscoitos. snacks e salgadinhos e Outros ﬂ 133:
Fonte: Britvic e Aurora Fonte: Coca-Cola / Periodo: Acumulado Nov/2021 a Nov/2022
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CATEGORIAS _SOLUCAO SORTIMENTO

BEBIDAS NAO ALCOOLICAS

ENERGETICO

Coca-Cola

01. ARVORE DE DECISAO

26"

03. SORTIMENTO REFERENCIA

visitam o corredor de

energéticos, dos quais
7% convertem
a compra

Ocasiao de consumo

e Até 4 checkouts: latas e tamanhos individuais

(individual e compartilhado)

p——— Marca
(47% dos shoppers séo fiéis a
marca no momento da compra)

p—— Teor caldrico

(as vendas de zero agucar vém
aumentando +15% em valor e +19%
em volume superior ao tradicional)

\—— Tamanho (lata ou PET)

02. EXPOSICAO RECOMENDADA

® |niciar a exposi¢ao do individual de cima para baixo até
compartilhado, na proporgdo de 85% de exposigao para
individual e 15% para compartilhado

® No individual, proporgao de 65% de exposicao para itens
acima de 250 ml e 40% para itens de 250 ml

® No compartilhado (PET), proporgéo de 50%/50% para itens
acimade1L

® Compartilhado (PET) sempre expor nas Ultimas prateleiras
respeitando sua importancia

Lata é a embalagem mais rotineira e PET apenas para
consumo alcodlico compartilhado entre amigos

® Horizontar as marcas iniciando pela lider do mercado

® Segmentar os itens conforme suas versoes e edigoes

® Orientar a exposic¢ao por faixa de prego do maior ao menor

® Com ou sem agucar é um critério que ganha
representatividade, por isso vale uma separacgéo dentro de
cada marca para essa versao

Fazer packs promocionais de embalagens individuais em datas

e Premium/gourmet: énfase em versées mais
premium, como baixa caloria e versdes limitadas

e Lojas de vizinhanga classes C/D/E: foco em familiar
para consumo compartilhado e embalagens de 500 ml
o Hipermercados: disponibilizar o maior nimero
de versdes, principalmente os langamentos
o Lojas de proximidade: privilegiar segmento de
latas e, se possivel, disponibilizar também gelada

o Atacarejos: packs de produtos PET1La2L de
desembolso menor e de produtos mais premium

04. EVOLUCAO DAS VENDAS

W Hiper W Super

comemorativas ou em finais de semana, periodo de maior
consumo do produto

Sugerir produto com adjacentes como aperitivos, isotonicos,
agua de coco e tonica
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EM VALOR
e Energéticos 19,2%
(Total) 45,2%
20,0%
e Individual 47,2%
12,4%
® Familiar 30.0%
19,2%
e Regular 45 3%
20,1%
e Light/diet 43 2%
EM VOLUME
e Energéticos 11.2%
(Total) 3 4:5%
e |ndividual 16,2
42,8%
e Familiar 1,2%
19,9%
e Regular 10,9%
34,1%
e Light/diet 19,3%
44,0%

Periodo: YTD NOV'22 x YTD NOV'21




REFRIGERANTE

Coca-Cola

01. ARVORE DE DECISAQ
Individual/familiar
Marca
Tamanho
Teor caldrico
Sabor
Promogao/precgo
Single/multipack

APLICACAO PRATICA E RESULTADOS

Algumas das redes que ja implementaram essa arvore
apresentaram os seguintes incrementos:

Savegnago IEEEEEEEEEEEES————— 23,6
StMarche I 16*
Pague Menos [ 14%
Condor E— 13*
GBarbosa 9%
GPA 7%

02. DICAS

o Dedicar maior espago para produtos sem agucar/baixa
caloria/zero, pois redugao de agtcar é uma tendéncia
de consumo

e Como maiores adjacéncias sao entre marcas do
mesmo fabricante, packs mistos sao indicados
para alavancar vendas incrementais

e Dosagens menores ganham preferéncia, gerando um
aumento do consumo de produtos individuais
e que pode ainda ser alavancado por meio de packs
com 6 unidades preferencialmente

Organizar o site/app tal como a estrutura da loja fisica

Trazer combinagdes para diferentes ocasides de consumo
(refeicdo, lanche adulto, churrasco)

Recomendar alimentos nas compras de bebidas

11%

9% em valor
é o aumento das
vendas apés
aplicagao do GC

03. EXPOSICAO RECOMENDADA

e Iniciar com produtos especiais, como Coca-Cola vidro
250 ml, Schweppes 250 ml e tonicas importadas, além
de langamentos individuais

e Em seguida ficam as embalagens individuais, que
devem ocupar 40% da gondola, comegando pela versao
cola (70% do espago) e sabores fica com 30%

e Quanto ao tamanho, as embalagens individuais dessa
parte sdo as de até 600 ml, sendo 10% para 500 ml/
600 ml, 15% 310/350ml e 15% 250 ml

o A divisdo de sabores (Cola e Sabores) deve obedecer a
proporgado de 60% regular e 40% sem agucar/zero

e Os itens individuais devem estar posicionados na
vertical, acima dos mais baratos

o Disponibilizar os packs nas ultimas prateleiras,
ocupando um espaco de 50% dos itens individuais

e Apds embalagens individuais, iniciar o espago familiar
(1L ou mais), que representa os outros 60% do espago
total de exposigao da categoria

o O espaco familiar, diferente do individual, deve ser
disponibilizado na horizontal, indo das embalagens de
menor litragem até as de maior litragem (sentido fluxo)

e A divisdo entre sabores e versdes permanece igual a
da individual, 70% cola e 30% sabores, 60% regular e
40% zero/baixa caloria/sem agucar

o Para packs dos familiares deve-se reservar 25% do

espaco, com énfase em packs duals, sempre ao lado
do SKU referéncia

e Marcas dos mesmos fabricantes tendem a ter venda
correlata

e Agrupar por fabricante, iniciando com as marcas mais
vendidas, de maior valor até as menos vendidas

04. SORTIMENTO REFERENCIA

o Até 4 checkouts: énfase em produtos de até 600 ml

o Premium/gourmet: incluir embalagens de vidro e
produtos sem agucar e ténicas em geral

o Lojas de vizinhanga classes C/D/E: foco em
embalagens retorndveis e embalagens familiares

o Hipermercados: langamentos fazem um papel
relevante no desenvolvimento da categoria

o Lojas de proximidade: énfase no consumo imediato
e gelado. Alta demanda de tonicas para mixologia
(combinagao com destilados em geral)

o Atacarejos: prioridade para multipacks, no individual
com 6 unidades e familiares de 4 a 6 unidades
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CATEGORIAS _SOLUCAO SORTIMENTO

BEBIDAS NAO ALCOOLICAS

S U CO 100% NATURAL

Natural One

01. ARVORE DE DECISAO
~——= Sabor

(gostar do sabor)

p—— Sabor

(sabor de preferéncia,
que em geral sdo 2 ou 3)

I

Qualidade
(aspectos como
naturalidade, ter

mais fruta, sem
adicao de acucar,
sem conservantes)

- Refrigerado tem
tendéncia de ser visto
como mais natural

Marca
(em geral tem 2 ou 3
de preferéncia)

Embalagem
(em geral tem 2 ou 3
de preferéncia)

Tamanho
(individual ou familiar)

(T T 1

Preco

Focar os sabores mais procurados, como laranja
e uva. No e-commerce o abastecimento e
tamanhos maiores ganham destaque

02. EXPOSICAO RECOMENDADA

® E importante lembrar que sucos

100% naturais estdo em
dois pontos diferentes

na loja: na gondola ambiente
e na refrigerada

® Quando no corredor a temperatura

ambiente, o suco 100% deve ficar,
no sentido do fluxo, depois dos
sucos de uva e dos integrais

® (Os itens menores, inferiores a 300 ml,

devem sempre finalizar o corredor

03. SORTIMENTO REFERENCIA

o Até 4 checkouts e lojas de vizinhanga

para classes C/D/E: foco nos sabores
mais procurados - uva em temperatura
ambiente e laranja no refrigerado

o Premium/gourmet: maior capilaridade

em sabor, além de sucos com
mais de uma fruta ou que trazem
alguma funcionalidade

o Hipermercados: sortimento completo

o Lojas de proximidade: maior espaco para

sucos de tamanho menor e sucos refrigerados

o Atacarejos: tamanhos maiores de 1L,

assim como os menores, de
300 ml, para revendas e lanchonetes

04.DICA

e Os sucos integrais ou naturais trazem
maior margem para o varejista.
Muitas vezes, o espago destinado
ao néctar e aos sucos em po
nao corresponde com a participagao
em vendas. Isso ocorre porque as
grandes industrias tradicionalmente
estavam concentradas nesses
segmentos, mas ja percebemos
mudancgas no consumidor.

E importante rever e analisar

o crescimento de cada segmento
de sucos e nao olhar a categoria
apenas como um bloco fechado

76 SA+ MARGO 2023



SOLUGAD SORTIMENTO

REFRIGERADO

Ug £ Mach

mnl 700% sUCO ¢

REFRIGERADO

v 100%
NATURAL

CONSERVANTES
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CATEGORIAS _SOLUCAO SORTIMENTO

BEBIDAS NAO ALCOOLICAS

S U CO INTEGRAL

Aurora/Zanlorenzi

01. ARVORE DE DECISAO

— Marca

L., Embalagem

—— Preco

\— Sabor

Fonte: Aurora

02. EXPOSICAO RECOMENDADA

o Recomendamos a exposigao dos produtos
préximo a outros que tenham apelo saudavel.
Pontas de gondola costumam atrair o consumidor,
bem como a exposigao perto de frutas
e verduras. Deve-se organizar os produtos
por faixa de prego e tamanho de embalagem

Fonte: Aurora

Oferecer um mix de produtos completo, com variedade
de embalagens e sabores

Investir em divulgacao, pois, ao contrario da loja fisica, o
varejista vai ao encontro do cliente com antncios
patrocinados em sites parceiros e bem ranqueados

Entender o perfil do shopper, que é diferente do
comportamento de quem faz compras presencialmente

Ter uma plataforma simples e dinamica para
proporcionar praticidade e agilidade

Fonte: Zanlorenzi

60*

vao aos corredores de
vinhos e sucos, dos quais
aproximadamente
35% compram algum item
dessas categorias

03. SORTIMENTO REFERENCIA

o Até 4 checkouts e lojas de vizinhanga para classes C/D/E:
suco integral 1,5 L (tinto), tanto em vidro como em Tetra Pak

o Premium/gourmet: integral 1 L (organico) e 1,5 L (tinto)

o Hipermercados: integral 1,5 L (tinto), em vidro e em Tetra
Pak, 1,5 L (branco), 1 L (organico) e integral gaseificado

o Lojas de proximidade: integral 1 L (organico), 1,5 L (tinto),
em vidro e em Tetra Pak, integral gaseificado

o Atacarejos: integral 1,5 L (tinto), 1,5 L (branco), 1 L (organico)

Fonte: Aurora

04. PARTICIPACAO NAS VENDAS

EM VOLUME
3%

Gaseificado

3%

® 1 L organico

3%

® 1,5L branco em
Tetra Pak

1%

15Ltintoem @
garrafa de vidro

10*

1,5 L brancoem ®
garrafa de vidro

10%

1,5 L tinto em Tetra Pak @
Fonte: Aurora

05. DICAS

e De acordo com a Zanlorenzi, oferecer diversidade
de sabores, volumetrias e embalagens é
fundamental para estar presente em diversos
momentos de consumo e aumentar o tiquete médio

e E importante manter as categorias bem definidas e
organizadas para que o shopper se sinta confortavel
e encontre o que esta buscando de forma mais facil

e Pontos extras e cross merchandising sao
muito eficientes para alavancar o sell-out,
recomenda a Zanlorenzi, pois trazem o produto
para um ambiente que nao é o de
costume, gerando a compra de oportunidade

e Aurora ressalta que é importante evitar proximidade
com produtos de menor valor agregado, como sucos
reconstituidos, néctar e bebida de fruta, podem causar
dividas ao consumidor na decisao de compra

Fonte: Aurora e Zanlorenzi
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Coca-Cola

01. ARVORE DE DECISAQO

LEALDADE
Individual/familiar
Tipo de suco
Marca
Sabor
Teor caldrico

APLICACAO PRATICA E RESULTADOS

A implementacéo no GPA trouxe um incremento de 8% em
valor. No Carrefour, a alta foi de 7% em valor ao focar os
produtos individuais

02. SORTIMENTO REFERENCIA

o Até 4 checkouts: individuais dos diferentes
segmentos

e Premium/gourmet: embalagens de vidro de sucos
100% com foco mais nutricional

o Lojas de vizinhanga para classes C/D/E: foco maior
em produtos mais basicos da categoria, embalagens
familiares para o dia a dia e individuais para a
lancheira dos filhos

e Hipermercados: maior sortimento de produtos, com
énfase em nutrigdo e lancheira

o Lojas de proximidade: individuais de diferentes
segmentos; énfase em refrescancia/gelados

o Atacarejos: foco nos itens de refrescancia e
de lancheira

Varejistas podem trabalhar ocasiées como café da
manha e lanches da tarde, ja que sucos familiares sdo os
mais pedidos (principalmente integrais). Para o lanche da
tarde, incentivar os sucos até 200 ml. O shopper que
procura produtos nutricionais tem maior gasto com

a cesta dentro da categoria de sucos e costuma adicionar
produtos com atributos saudaveis na cesta. Por isso,
recomendagoes de saudabilidade e produtos conexos
podem potencializar a venda da categoria e do varejista

S U CO PRONTO

48

visitam o corredor

da categoria. Desses,

44% convertem
a compra

03. EXPOSICAO RECOMENDADA

o Iniciar a exposi¢ao com itens individuais (30% do espaco),
seguidos dos familiares (70%)

o Dentro de individuais, os grupos de beneficios devem
ser organizados verticalmente, na seguinte proporgao:
nutrigdo (25%), sabor da fruta (25%) e lancheira (40%)

e Ja nos familiares, os grupos de beneficios devem ser
organizados na seguinte ordem e porcentagem de espacgo:
nutricdo (55%), sabor da fruta (40%) e refrescancia (15%)

e O grupo de beneficios de refrescancia individual deve
ser exposto junto com o familiar

o Dentro de cada segmento, as marcas devem ser
blocadas da mais vendida para a de menor saida

o Os sabores devem seguir a mesma ordem das marcas,
iniciando por: uva | péssego | laranja | manga | abacaxi |
caju | maracuja (referéncia de acordo com o mercado)

04. EVOLUCAO DAS VENDAS

B Hiper MW Super MC&C

EM VALOR
11,7%
21,3
32,4%

11,5%

e Suco pronto total

N
o
N
S

e Nutrigao 509
%

9,2
22,9
41,0
14,7+

e Refrescancia

e Dia adia

w N
S w

D~
®

EM VOLUME

-
[$;]
&

e Suco pronto total 8,4%

o Nutrigao

e Refrescancia 8,2%

16,4%

ll

-
[e)]
S

e Diaadia 4,9%

13,4%

Fonte: Coca-Cola Periodo: YTD NOV'22 x YTD NOV'21
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ESPUMANTES

Vinicola Aurora

01. ARVORE DE DECISAO  03. EXPOSICAO RECOMENDADA

CLASSES A/B o Recomenda-se a exposigio dos espumantes nas
adegas, proximo aos vinhos

Preco
Promogao 18* 30*

@ Demi-sec Brut branco e rosé @

Qualidade

—— Marca
o Eimportante que estejam organizados por tipo
b T po do es puma nte (Brut, Demi-sec, Moscatel, etc.) e por faixa de prego
(Brut Extra Brut MOSCGTGD e Outra dica é dispor no angulo de visao
' ’ do consumidor, evitando prateleiras muito altas
b——— 0 rigem ou préximas ao chao
p—— Confiabilidade
—— Imagem 04. PARTICIPACAO NAS VENDAS
\ . Pre(;o EM VOLUME
CLASSE C 2% 50%
. @ Extra brut branco Moscatel branco @
/_. Ti po e rosé
0
—0
>0
>0
~—

Marca 05. DICAS

Ori gem e Trabalhar com produtos de maior valor agregado,
além dos itens de consumo recorrente e de volume

Valorizar exposi¢édo e merchandising e atrelar

02. SORT'MENTO REFERENC'A o consumo a eventos e também a produtos

gastronomicos do dia a dia

o Até 4 checkouts, lojas de proximidade, Incentivar produtos premiados, com Indicagéo de

hipermercados e atacarejos: Moscatel, Procedéncia (IP) ou Denominago de Origem (DO)
Brut, Demi-sec

Oferecer bebidas para os mais diversos paladares,
e Premium/gourmet: Brut, Extra Brut, Moscatel o que inclui uma valorizagdo dos vinhos Moscatel e
Demi-sec e outros rétulos de entrada, além de ter

o Lojas de vizinhancga para classes C/D/E: !
opgoes de produtos premium

Moscatel, Brut

o Evitar deixar o produto em meio a outras bebidas
] de categorias como destilados ou até mesmo

cervejas, lembrando que os espumantes devem
NO E-COMMERCE e assegre o sosvines

Ter uma boa exposi¢ao do produto nas plataformas - .
online, pregos atrativos em relagio ao mercado fisico A gestdo da categoria pode elevar
e atencgdo aos langamentos e tendéncias de consumo as vendas de 10% a 15% em volume

e até 20% em lucro para o varejo
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CATEGORIAS _ SOLUQAQ SORTIMENTO

BEBIDAS ALCOOLICAS 700/
0

c E RV E AS de compra da categoria,
em média, sao feitas na

Heineken frente da gondola

01. ARVORE DE DECISAO 02. EXPOSICAO RECOMENDADA

Ocasiao/necessidade e 0 segmento premium fica ao centro do corredor
para facilitar ao shopper de cervejas comparar as
opcgodes disponiveis nos demais segmentos ao lado

/—o

p———o RO| de marcas o Cervejas especiais e craft: marcas e liquidos do
estilo craft ou especiais trazem maior rentabilidade
para a gondola. Por isso, devem abrir o fluxo do
corredor para promover o trade up do shopper

p ° Seg mento do segmento premium. Ja as cervejas artesanais

(zero alcool, sem gluten, etc_) ou importadas com estilos diferenciados,

apesar de terem um IP menor que 205, acompanham
esse segmento devido a percepgao do shopper

b————o P rego / p romo@ ao e Premium: deve ficar no centro do corredor, facilitando
ao shopper de cervejas comparar as opgoes
disponiveis nos segmentos localizados ao seu lado.

. As cervejas diversas acompanham as premium

p———o T po de paCk e as Malzbier. Mesmo tendo um posicionamento
de marca inferior, compde esse segmento em fungao
da ocasiao de consumo

—e Ti pO/ta man hO e Convencionais: inicie com as mainstream puro

d aem ba | a gem malte, seguidas das mainstream e finalize com
as econémicas

\—— Consumo emergencial

OU Nao (gelada ou ndo) PLANOGRAMA

APLICACAO PRATICA E RESULTADOS

63% de alta organica no faturamento da categoria de cervejas devido a
reducgao de ruptura, melhora do mix, otimizagéo do cadastro
de itens com foco em rentabilidade e melhoria da jornada de compra

Atributos do produto em linha com os atributos da

categoria ﬁ

Tags que auxiliem na sazonalidade ) FLUXO DO CORREDOR (

1
E £E
3 g9
£ Es
g Se
o £s

E

Valorizagao de datas comerciais

Conteudo e insergao de videos e tutoriais

Personalizagao da experiéncia Atenqao
Venda cruzada nas paginas de produtos Lembre-se de que a cerveja mainstream
Cuidado na experiéncia pés-venda puro malte surgiu ha pouco tempo e

apresenta o maior crescimento da categoria
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CERVEJAS conTinuAaCcAO

03. VENDAS DA CATEGORIA

M em valor (000 -R$) M em volume (00 - Litros)

- 3.314.700
e Econdmica
4.936.514
Mai 9.273.050
e Mainstream
11.812.951
e Puro malte/ 6466056
mainstream 7.795.201
Premi 8.165.035
® Premium
6.046.064
812.308
o Craft
605.031

Fonte: Retail Index BR - Total Off Acumulado ano movel até Agosto/2022

Atencgao

Embora mais caras que as regulares,

as cervejas premium craft vém
apresentando no total da categoria

um precgo/litro menor devido aos valores
praticados no cash & carry.

Uma boa exposi¢cdo na categoria
de cervejas facilita a diferenciagao entre
0S produtos e gera seguranca na escolha

Fique atento a experiéncia pés-compra.
Recomenda-se: ativagdao com CRM, uso de
chatbot, adocdo de comentarios e avaliagdes
do cliente, implementagao de newsletter e
andlise do pico de pesquisa de palavras-chave

04. PARTICIPACAO NAS

PONDERADO
EM VALOR (50%) EM VOLU

3%

® Craft

32%

® Premium

26%

® Puro malte mainstream

VENDAS

ME (50%)

15%

Econémica @

25%

Mainstream ®

Fonte: Retail Index - Total Brasil
- Off Premise Acumulado ano

movel até Agosto 2022

05. DICAS

e Otimizar o sortimento de cervejas Craft focando
os quatro estilos que detém 94% das vendas

do segmento

e Recomenda-se que tanto no varejo

(Super e Hiper) quanto no atacado, a categoria
tenha mais espago em loja do que seu share,
uma vez que contribui positivamente para

a cadeia de valor dos clientes

e Expor cervejas especiais no ponto natural

da categoria, sem exposicao exclusiva
em outra categoria, como vinhos/desti

lados,

uma vez que o shopper entra nesse segmento

por meio do premium

e A exposigao deve ser por segmentos,

para promover a migragéo para marcas

de maior valor agregado

e Quanto aos produtos com apelo de

saudabilidade (zero alcool, zero glaten),

a dica é inseri-los ao lado da marca
mae até que o desenvolvimento

do segmento justifique um médulo exclusivo

e Incrementar as gondolas refrigeradas ou
a positivagao de refrigeradores, expondo
majoritariamente marcas premium, que
aumentam em até 30% as vendas da loja,
atendendo ocasides de consumo iminentes
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CATEGORIAS _ SOLU(;AQ SORTIMENTO

BEBIDAS ALCOOLICAS

DESTILADOS

Diageo Brasil

01. ARVORE DE DECISAO

UiSQUE GIN
Ocasiao

C: Puro x Drink

p—— Sabor

(natural x saborizada)

P—— Tamanho

da embalagem

[

P—— Marca

Origem
ldade
Preco/promocgao

APLICACAO PRATICA E RESULTADOS

Ocasiao
Sabor
Origem

Tamanho
da embalagem

Marca

Preco/promogao

Ocasiao
Puro x Drink

Sabor

(natural x saborizada)
Marca

Tamanho
da embalagem

[T T 118

Preco/promogao

Gerou incremento por meio do trade up de em média +15% no segmento premium, refletindo em uplift de +23 pp comparado a uma loja espelho

02. EXPOSICAO RECOMENDADA

12 ADJACENCIA DAS CATEGORIAS

o Lojas nas quais a categoria fica distante de vinhos, iniciar com: Uisque, Gin,
Vodca, Saqué, Tequila, Licor, Aperitivo, Rum, Conhaque, Cachaca e Ice

e Quando a categoria fica entre vinhos e cerveja, seguir a ordem:
Licor, Aperitivo, Uisque, Gin, Vodca, Saqué, Tequila, Rum, Conhaque,

Cachaga e Ice

o Cerveja possui maior correlagédo do que vinhos com a categoria
de destilados, entao é melhor a categoria estar préxima a cervejas

do que junto de vinhos em adega fechada

o Bebida Ice e cerveja recomenda-se sempre estarem préximas, pois
trabalham a mesma ocasido de consumo e, com isso, incrementam
as vendas significativamente em valor, além do tiquete médio

2° PREGO
e Organizar géndola do maior ao menor valor

o Nas prateleiras mais altas iniciar com
os produtos de maior valor agregado

3° SABOR

e Gin e Vodca: iniciar a exposi¢ao com itens
saborizados dentro da mesma familia

e Quando aplicado o racional de exposigao,
conseguimos aumentar +20% nas vendas
em valor e aumentar o tiquete médio em
+20% por meio da premiunizagdo da categoria

03. DICAS

e Apenas 1 em cada 6 shoppers entra no corredor de destilados

o Para aumentar a atratividade, é necessario expor a categoria fora
do corredor, utilizando pontos extras para incrementar as vendas

Destilados vém aumentando
sua importancia, puxada
pelas categorias de Gin,
Uisque, Vodca e Bebida Ice
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+19,8%

da categoria

154"

BEBIDA ICE LICOR CACHAGA
C Ocasiao ~—= Ocasiao Ocasiao
: Puro x Drink
Tipo
de produto r + Uso Sabor
(natural x saborizada)
—— Marca p——= Sabor Formato
da embalagem
p—— Sabor —— Marca Tipo
p——— Formato +
tamanho da P——- Tamanho Marca
da embalagem Tamanho
embalagem da embalagem
p— Preco/promocao ~— Preco/promogao Preco/promocao

04. PARTICIPACAO NAS VENDAS 05. CONVERSAQO DOS SHOPPERS

EM VALOR NO CORREDOR

9,4% 46,5 0
@ Gin Uisque @ e Cachaga 50/0
13,6 16* ‘ lee 67*
® Cachaga Bebida Ice ®

e Vodca 63%
14’5% e Uisque 64%
® Vodca

Fonte: Nielsen Scantrack YTD'Nov2022

A recomendacao é desenvolver principalmente duas frentes:

Consumer Experience: disponibilizar, além da imagem principal do produto, fotos extras, com titulo e descri¢do do item

Retail Analytics: definir um preco correto e competitivo, sortimento adequado com garantia de disponibilidade dos itens,
Search (palavra-chave) necessaria para busca e comentarios
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CATEGORIAS _ SOLU(;AQ SORTIMENTO

BEBIDAS ALCOOLICAS

VINHO

30.70°

da categoria que cresceu

S IMPORTADOS

Cantu Importadora

01. ARVORE DE DECISAQ
— Origem (Pais)

P— Preco

APLICACAO PRATICA E RESULTADOS

Crescimento acima de 26% em vendas em lojas que
utilizam a arvore como padrao

02. DICAS

o Vinhos devem ficar na adega ou no corredor
de bebidas alcodlicas, mas, em alguns casos,
um ponto extra estratégico pode agregar vendas
com maior rentabilidade, especialmente
em cross merchandising com alimentos que
harmonizam, como queijos, carne, peixes, etc.

e Tenha uma selecédo adequada para seu consumidor,
preco justo, marcas procuradas, informagao clara,
dicas de harmonizagao. Se possivel, contar
com um profissional para orientar a compra

NO E-COMMERCE

O primeiro passo é conhecer profundamente

o shopper para ajustar o sortimento as suas
preferéncias. Enriqueca a experiéncia do shopper
com uma boa foto do SKU e com as informacdes
sobre o rétulo, como pais de origem,

tipo de uva e dicas de harmonizagao

22% p6s-pandemia

03. EXPOSICAO RECOMENDADA

e Agrupar os produtos de acordo com o tipo,
faixa de preco e posicionamento
de marca também é uma boa estratégia

o As prateleiras inferiores devem receber
vinhos de entrada, com prego menor
e maior market share

o Na linha dos olhos sao posicionados
rétulos intermediarios, com maior margem
e rentabilidade

o Na ultima prateleira ficam vinhos premium
de margem maior

e O vinho rosé esta crescendo muito, por
isso é importante ter o espago adequado.
Junto com o branco, eles representam
mais de 20% da categoria e devem abrir
o fluxo de exposigao

04. PARTICIPACAO NAS VENDAS

EM VALOR

3" 70*

® Premium Entrada @
(acima de (até RS 50)
RS 100)

27*

® Intermedidrios
(até RS 100)

05. SORTIMENTO REFERENCIA

o Até 4 checkouts, lojas de proximidade,
hipermercados e atacarejos: vinhos
de entrada, intermedidrios e premium

e Premium/gourmet: vinhos intermediarios
e premium

o Lojas de vizinhanga para classes C/D/E:
vinhos de entrada e intermediarios
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Sua melhor parceira
nha secao de vinhos

Empresa do Grupo Wine, a
nimero1 em vinhos no Brasil,
a Cantu Importadora esta

. Crios

pronta para ajudar a Linha com

° altas

Chilano desenvolver essa categoria pontuases,
Linha ~ . assinada
econémica tao importante na sua rede pela

entre as renomada
mais endloga
vendidas Susana Balbo

W |
|
'_ (o) 23

Flexibilidade nas negociacdes
Atendimento customizado as necessidades
de cada rede varejista

AA0NNINNNNNRRR R NN VL

77 campanhas no ano
Incluindo 6 grandes agdes sazonais, Bons
San Telmo sempre com condi¢cdes diferenciadas Ventos

Otimo de preco e prazo de pagamento Tinto
custo- portugués

beneficio, o < . campeao
perfeito Apoio as lojas em vendas

parao Degustacoes, disponibilidade de promotores no V?r?jo
BB e e outras acdes de trade, customizadas Eelinle
conforme a necessidade de cada varejo

AANNNANAANANNNNNNSNANNNSNNAINNNN SHVIAVA S50 70000 70040000440 0004

Calamares
Marca querida dos
brasileiros é
novidade no portfélio
. ; e nao pode faltar nas .
'M Xen“squero B suas gondolas Y Yellow Tail
) . eserva Marca que
Mais vendido A revolucionou
entre os = . / ) o mundo dos
chilenos N - <A , vinhos com
em sua faixa Z D rétulos faceis
de preco J \ vinhs verde o de beber

=

Aponte a camera do seu celular e fale com a equipe
comercial da Cantu Importadora ou ligue para: Apresentado por

Séo Paulo (11) 2144-4455 ° (11) 97750-2760



CATEGORIAS _ SOLU(;AQ SORTIMENTO

BEBIDAS ALCOOLICAS

VI N H OS NACIONAIS

Vinicola Aurora e Zanlorenzi Bebidas

01. ARVORE DE DECISAO

~— Marca

P— Tipo de uva

Fonte: Aurora

02. SORTIMENTO REFERENCIA

o Até 4 checkouts e lojas de vizinhanga classes
C/D/E: vinhos de mesa, vinhos finos de entrada

o Premium/gourmet e lojas de proximidade:
vinhos finos de entrada, vinhos finos premium

o Hipermercados e atacarejos: vinhos de mesa,
vinhos finos de entrada, vinhos finos premium

Fonte: Vinicola Aurora

Oferecer um mix de produtos completo, com
variedade de embalagens e sabores é primordial
para esse tipo de negécio. Outro ponto muito
importante para o comércio online é o investimento
em divulgagao. Diferente da loja fisica, no online é
preciso ir ao encontro do cliente. Para isso, a sua
loja precisa estar onde o cliente esta, por meio de
anuncios patrocinados em sites parceiros e bem
rankeada na internet para que o cliente encontre sua
loja facilmente. Também é importante entender o
perfil do shopper, ja que uma pessoa que busca um
produto online possui um perfil diferente da que faz
as compras presencialmente

Fonte: Zanlorenzi

03.

1015

e até 20% em lucro
para o varejo

EXPOSICAO RECOMENDADA

e Segundo a Vinicola Aurora, o ideal é que a categoria
tenha um espaco exclusivo na adega

o Caso ndo seja possivel, a recomendagao é expor no
corredor de bebidas

o Na gondola, o primeiro passo é agrupar por marca

o Dentro de cada marca, bloque por tipo de uva ou
por segmento (premium e de entrada, por exemplo)

o E interessante ainda considerar a origem do vinho,
atributo que tem crescido entre os consumidores

o Destacar produtos de maior valor agregado também
é recomendado, assim como os vinhos de consumo
recorrente e de alto volume

Fonte: Vinicola Aurora

04.

PARTICIPACAO NAS VENDAS
EM VOLUME

15 55

® Vinhos finos Vinhos de mesa ®
premium

30%
® Vinhos finos
de entrada

Fonte: Vinicola Aurora

05.

DICAS

o Manter a categoria sempre bem definida e organizada
ajuda as decisdes do shopper

o Pontos extras e cross merchandising séo iniciativas
importantes para alavancar o sell out

o Evitar agrupar vinhos de diferentes faixas de preco
como se fossem da mesma categoria. Isso pode
contribuir para uma percepgao equivocada de que
o produto nacional é mais caro do que o importado

e Separar, ainda, por tipos de uva e usar itens de PDV,
promover degustagoes com atendentes especializados
e fazer promogdes de itens de maior volume

Fonte: Vinicola Aurora e Zanlorenzi
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SN+ |
cateqgorias

especial Solugao Sortimento

higiene e beleza

- coloragao para os cabelos - antisséptico bucal - cuidados com o bebé
- papéis higienicos - protetores solares - sabonetes



COLORACAO .o

Especial Categorias 2022 (L'Oréal)

01. ARVORE DE DECISAO

MARCA & COR

Marca (kit)
€ Cor (mini kit)

p—- Nuance

(pontuacao de cor)

\—— Durabilidade
da cor, desembolso,
pPromogao,
ingredientes,
itens na embalagem

02. DICAS

e Em 2020, com perfumarias e salGes
fechados, muitas shoppers migraram
para canais como o varejo alimentar.
Parte significativa desse publico
gostou da experiéncia de colorir em
casa e adotou como padrao
o "faga vocé mesma". Uma oportunidade
para o varejo alimentar, desde
que oferega sortimento adequado

o E sempre vélido garantir o abastecimento
minimo de pelo menos dois SKUs de
cada nuance. Consumidoras com cabelos
compridos eventualmente precisam
usar mais de um kit de coloragao

0 e-commerce exige um sortimento
robusto. E fundamental garantir variedade
de cores, visto que mais de 70% das
shoppers abandonam a compra, caso

nao encontrem o que desejam

03. EXPOSICAO RECOMENDADA

o Iniciar o fluxo com o segmento semipermanente
(sem amonia), seguido do segmento
permanente (com amonia)

e Dentro de cada segmento, iniciar com kits seguidos
de mini kits

e Dentro de cada marca, partir das cores
mais escuras para as mais claras (a partir das
prateleiras superiores)

e Destacar inovagoes

04. PARTICIPACAO NAS VENDAS

PONDERADA 60%
VALOR E 40% VOLUME

42% 17%

® Permanente mini Semipermanente @

41%

® Permanente kit

05. SORTIMENTO REFERENCIA

o Até 4 checkouts: até 2 segmentos— de preferéncia
1 marca de kit e 1 marca de mini kit

o Premium/gourmet: 3 segmentos — até 2 marcas de kit,
1 marca de semipermanente e retoque

o Lojas de vizinhanga para classes C/D/E: 3 segmentos
- até duas marcas de mini kit, 1 marca de kit e 1
marca de semipermanente

o Hipermercados: portfélio completo: semipermanente
com 2 a 3 marcas, de 3 a 4 marcas de kit, de
3 a 4 marcas de mini kit, além de retoques e
segmento homem

o Lojas de proximidade: 1 segmento recomendado -
de preferéncia 1 marca de kit

o Atacarejos: 3 segmentos — até 2 marcas de mini kit,
2 marcas de kit e 2 marcas de semipermanente
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CATEGORIAS _SOLUCAO SORTIMENTO

HIGIENE E BELEZA

ANTISSEPTICO sucx

Johnson & Johnson Consumer Health

01. ARVORE DE DECISAQ 02. EXPOSICAO RECOMENDADA

£ e Arecomendacgio é iniciar a categoria de higiene oral com
Com OAU Sem alcool enxaguantes. Como entre as categorias é a que
(refrescanma Intensa possui menor penetragao, isso ajuda a aumentar o fluxo.
ou suave) Na categoria de enxaguantes o ideal é separar por
marcas e, dentro delas, quebrar o segmento entre
' Taman h 0 regulares e beneficios, estimulando embalagens maiores

da embalagem

b—— Beneficio 03. SORTIMENTO REFERENCIA

(héHTO fresco, anticaries, Até 4 checkouts: focar as embalagens menores e itens

bra nquea mento, etc.) basncos nas versdes com e sem alcool

e Premium/gourmet: incentivar embalagens maiores e itens
com beneficios, também nas versdes com e sem alcool

ldade do usuario

o Lojas de vizinhanga para classes C/D/E: embalagens
maiores e itens basicos, garantindo a presenca de
Sa bOI’ antissépticos com e sem alcool

o Hipermercados: todas as linhas, principalmente de
beneficios, e embalagens maiores

Marca

o Lojas de proximidade: trabalhar embalagens menores
e itens de beneficios, incluindo opgdes com e sem alcool

Prom OQé oouP reco e Atacarejos: todas as linhas em embalagens maiores

No E-comMeRce _ KINIE

e Trabalhar bem a comunicagao e exposicao
é fundamental, garantindo visibilidade
aos produtos. Recomenda-se que o varejo
busque outras formas de interagdo com o
shopper. Um exemplo é a implementagao de
materiais de ponto de venda com QR Code para
veicular contetdo relevante, incluindo algumas
recomendagdes sobre a categoria, descobertas
recentes e técnicas eficientes

A EDICAO s A +

TE AJUDA
A ENTENDER A SAMAISVAREJO.COM.BR

0 ideal é que o e-commerce tenha sempre
0 mix completo, ja que nao ha limitagao

de espaco. Todos os contetdos sobre

o produto, como modo de utilizagao,
ingredientes e dizeres legais, caso existam,
devem constar das paginas do produto

IMPORTANCIA DAS :
ESCANEIE E ACESSE A EDICAO

MARCAS E COMO ESPECIAL DE MARCAS 2622

ELAS SE RELACIONAM

NO SORTIMENTO

DA SUA LOJA. revessoone a1 2




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

SUPER FORMULA
ULTRA REFRESSSSSCANTE
PARA ESQUENTAR SUAS VENDAS!

DENTIFRICIO BREFRESCANTE

BIANC co

—  ULTRAFRESH —

SUPERMINT

WHSTEIR AR

2

—ULTRAFRESH — SOl — ULTRAFRESH —
" urnmnr R e POWERMINT

BIANCO e |

= ULTRAFRESH —

OPORTUNIDADE A VISTA!

. FORMULACAO PREMIUM DE BAIXO CUSTO
. FORTE ATRATIVIDADE VISUAL NO PDV
. SENSORIAL EXTRA REFRESCANTE

.ALTO APELO DE RECOMPRA

SUPER MIX ULTRAFRESH
CREMES + ENXAGUANTES




CATEGORIAS _SOLUCAO SORTIMENTO AN
ortimento e
HIGIENE E BELEZA exposi¢ao adequados

podem trazer um

Johnson & Johnson

01. ARVORE DE DECISAQ

SABONETE INFANTIL SHAMPOO INFANTIL LENGO UMIDECIDO
Tipo Idade da crianga  —— Espessura
(barra ou liquido) _ (fino ou grosso)
Quantidade Tipodecabelo  h+ Ocasigo de uso
a ser comprada (pequeno para sair
g Marca e grande para casa)
Tamanho =
Promocao p——r Prego{Promogao
Marca Quantidade
. Preco a ser comprada
Promogao Formato da
Preco Tamanho embalagem (pote etc.)

02. SORTIMENTO REFERENCIA 03. EXPOSICAO RECOMENDADA

o Até 4 checkouts: embalagens menores com e Inicie a gdndola com produtos para banho/pés-banho,
foco em no maximo uma variagao do produto depois os de troca de fralda e apds, as fraldas infantis
e Premium/gourmet: embalagens maiores e Dentro de banho/pds-banho, inicie com os para criangas
e sortimento completo até 2 anos e, depois, os itens para acima de dois anos
o Lojas de vizinhanca para classes C/D/E: e Ainda nesse segmento, nas prateleiras ABAIXO, aloque
embalagens maiores com foco no maximo em os itens de pés-banho: colonias, 6leos, etc.
uma variag&o do produto e Logo abaixo, nas duas prateleiras do meio, exponha
e Hipermercados/Atacarejos: sortimento produtos para cabelos. Abaixo é a vez dos sabonetes
completo da categoria com foco em liquidos e na ultima devem ficar os sabonetes em barra
embalagens maiores e Entre os produtos para troca de fralda, destine as
e Lojas de proximidade: embalagens prateleiras superiores aos talcos e cremes para assaduras.
menores e sortimento focado nos principais Nas de baixo, lengos umedecidos
produtos, como sabonete liquido, sabonete em ajudam o shopper e incrementam a categoria.
barra, shampoo, condicionador e lo¢éo hidratante o Arecomendagio é expor embalagens maiores para
Fonte: Johnson & Johnson menores, do mais premium para o menos. Pontos extras
nas subcategorias da linha infantil para oferecer a solugao
1 — completa ajudam 0 Shopper e incrementam a Categoria'
04. DICAS
A integracao entre vendas online e offline continua ° Entende’r.o papel de cada marca, seu valor
sendo importante. Nesse sentido, recomenda-se e beneficios entregues nos produtos
e o Fazer uma revisio dos itens ofertados, garantindo
fagam sentido e conversem com os consumidores, que o consumidor encontre o que ele busca

levando dicas de satde, por exemplo L L )
o Trabalhar bem a comunicagao e exposigao também

é fundamental para a visibilidade aos produtos
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PAPEL HIGIENICO

Consultores

105

Até 2026 é a previsao
de faturamento da
categoria no Brasil

01. ARVORE DE DECISAQ 02. EXPOSICAO RECOMENDADA

e Separar a gondola por segmento (do mais premium para o

/—' Segmento menos)

(fO|h§ simples, dUpla o Dentro de cada um desses segmentos, blocar por marca
ou tri pla) o A marca que inicia o fluxo de cada segmento é a lider de
mercado
’ o Dar maior espago para as marcas com maior venda
Marca e Dentro de cada uma, iniciar com embalagens maiores
PLANOGRAMA
' Quantidade de rolos . _amébuo
por pacote
o Fohasmples |
Versao I| FLUXO s#eseseesesencasancacancs) 1

(neutro, perfumado

e/ou decorado) PLANOGRAMA

O mercado de tissue — do qual papel
higiénico representa 88% — foi o
principal destaque do setor de higiene
pessoal, perfumaria e cosméticos

no primeiro trimestre de 2022

Fonte: Abihpec (Associag&o Brasileira da Industria de Higiene Pessoal,

A PARTIR DE 2 MODULOS

Folha Tripla Folha Dupla

Folha
Simples

Perfumaria e Cosméticos) I........................o FLUXO .........................)

INFORMACAO

SE NAO ESTIVER ATUALIZADA,

Acesse o Portal de Noticias que é
referéncia entre os decisores do

Varejo de Autosservico. Ele é o mais
consultado entre os sites especializados
do setor, com

L 4

SAMAISVAREJO.COM.BR

ESCANEIE E ACESSE NOSSO
PORTAL DE NOTICIAS

*Pesquisa Ibope Conecta feita com 279 varejistas que atuam nos formatos de
super e hipermercados, central de compras e atacarejos, de abril a junho de 2019.

SIGA SA+
NAS REDES SOCIAIS

4



CATEGORIAS _SOLUCAQ SORTIMENTO

HIGIENE E BELEZA

PROTETORES s

Johnson & Johnson

01. ARVORE DE DECISAO  02. SORTIMENTO REFERENCIA

Tipo de protecéo )
(corpo, facia e pds-sol)

p—— Marca

- FPS

p—— Tamanho
da embalagem .

e Preco/promoc¢ao

Até 4 checkouts: trabalhar com as marcas lideres de mercado
com top itens de venda da linha de uso compartilhado/familiar.
E importante ter variedade de FPS

Premium/gourmet: sortimento completo de marcas da linha
de uso individual/beleza, segmentos especificos, como
pos-sol e bronzeador, e marcas mais premium. Ha uma
oportunidade de desenvolvimento da categoria de facial

Lojas de vizinhanga para classes C/D/E: marcas lideres de
mercado com top itens de venda da linha de uso compartilhado/
familiar. E importante ter variedade de FPS

Hipermercados: sortimento completo na linha de uso
compartilhado/familiar e versdes top de venda da linha de

uso individual/beleza. Diversificar os FPS e utilizar pontos extras
para exposi¢ao de promopacks na sazonalidade

Lojas de proximidade: sortimento que contemple tanto a linha
de uso familiar como individual, trabalhando com as marcas
lideres com diversificagdo de FPS

Atacarejos: marcas e embalagens do perfil compartilhado/familiar,

principalmente em embalagens de tamanhos maiores e promopacks

03. EXPOSICAO
RECOMENDADA

e Separar por: segmento (pds-sol,
facial e corpo) e perfil de uso:
individual e compartilhado

e Separar por marcas: maior valor

agregado nas prateleiras superiores
e menor valor nas prateleiras abaixo

e Embalagens maiores iniciam
o fluxo e a exposicao vai

Bronzeadores

PLANOGRAMA

do maior para o menor FPS MAiOF $$ PAra MENOK [+ wseevssrusemsruseimiieiuiiiitisia it >

Com o uso de dados e tecnologia, o varejista pode atender
diferentes necessidades do cliente e antecipar alguns de seus
desejos, além de encontrar um modelo de negdcio enxuto

e de alto desempenho. O online também traz a oportunidade de
oferecer o mix completo de produtos e informagdes adicionais,
inclusive contetidos que auxiliem na decisdo de compra

96 SA+ MARGO 2023

04. DICAS

® Apostar na exposi¢do secundaria, em
secgdes como as de produtos para praia,
piscina e lazer ao ar livre, aumenta
a exposicao, assim como ilhas, displays
no chéo e pontas de gondolas

® Explorar canais de comunicagao
proprios para levar dicas de saude,
inovagdes, como aproveitar
o verdo com seguranca e dicas
de combos para o consumidor

maior fps para o menor



Apresentado por

Skincare &

Categoria de RS 610 bi € oportunidade no canal alimentar

Esse é o valor anual movimentado pelos produtos de cuidados faciais em todo
o0 mundo. No Brasil, apenas 11% das vendas ocorrem no autosservico. O potencial
desse segmento & imenso e ndo pode ser desprezado pelos supermercados
brasileiros. Quem ajuda o setor a desenvolver a categoria é a Nivea

» Cenario atual no Brasil

Cuidados faciais tém caminho aberto para crescimento das vendas em todas as classes sociais

Penetracdo Faturamento Consumo per capta
32,9% RS 4,3 bilhdes RS xRS 78 gobai

Fonte: Nilsen Homescan Fonte: Euromonitor Fonte: Euromonitor

» Perfil das shoppers

por idade Como & 57%
dividida a " Tratamento
13% | categoria

%
36-41 de facial . ,43 i
Limpeza

5% Fonte: Nielsen Retail Index

4655
/ % O/ compram para uso proprio
l l ° O itens de hidratacdo bdsica

mais de 55 atraem novos consumidores

» Conheca 2 linhas da Nivea que ndo podem faltar no seu mix

Aqua Rose traz rotina completa de beleza facial 010 Power reduz rugas e linhas de expressdo

Higienizacdo
e Esfoliagdo

s===== Tonificacdo
87

. ek Protege ¢
e estimula
o colageno

Hidratacdo 1 210 Restaura ¢

Bty a vitalidade
o

e n Acelera 4
[ 10 a regeneragdo
et da pele

Mais Portfélio incentiva uma rotina
Sell-out | de limpeza e hidratagdo

Alta ‘ Inovagdo com beneficios

performance relevantes agrega valor



CATEGORIAS _SOLUCAQ SORTIMENTO

HIGIENE E BELEZA

SABONETES

Sinter Futura

01. ARVORE DE DECISAO

Beneficio

Marca

Preco

Fragrancia

APLICACAO PRATICA E RESULTADOS

e Crescimento de 10% acima do mercado

02. EXPOSICAO RECOMENDADA

e Por beneficio, alinhado a régua de precgos, que
segue a ordem: antibac, glicerinados, hidratantes,
perfumados e basicos

03. EVOLUCAO DAS VENDAS

e Em valor 48%

e Em volume 17 *

Fonte: FY 2022
. ______________________________________________________________________|
Montar packs exclusivos que nao podem ser

feitos nas lojas fisicas e direcionar as ofertas
de acordo com o publico-alvo de cada segmento

20%25"

de lucro da categoria

04. SORTIMENTO REFERENCIA

o Até 4 checkouts: 30 SKUs (30% de cobertura na
categoria) — Foco em Perfumados, Hidratantes,
Basico e Antibac

o Premium/gourmet: 40 SKUs (45% de cobertura
na categoria) — Foco em Perfumados, Hidratantes,
Antibac e Glicerinados

o Lojas de vizinhanga para as classes C/D/E:
30 SKUs (34% de cobertura na categoria) -
Foco em Perfumados, Hidratantes e Basico

o Hipermercados: 100 SKUs (70% de cobertura
na categoria) — Todos os segmentos

o Lojas de proximidade: 20 SKUs (25% de cobertura
na categoria) - todos os segmentos

o Atacarejos: 120 SKUs (80% de cobertura na
categoria) — Todos os segmentos

05. PARTICIPACAO NAS VENDAS

14%

@ Basico

13*

Antibac @

7%

Glicerinado @

50%

® Perfumados

16*

@ Hidratante

06. DICAS

e O varejista deve encarar a categoria como uma
de destino, mas com capacidade de gerar margem

o A categoria tem praticamente 100% de penetragao nos
lares e leva os clientes para o corredor de higiene pessoal,
porém com baixa troca de PDV por questoes
de preco. Por isso, sdo desnecessarias promogoes
superagressivas que nao geram volume incremental

e Garantir que o sortimento tenha os itens mais
vendidos de uma quantidade maior de marcas.
No caso de sabonetes, o varejista deve buscar
o melhor portfélio dentro de um mix maior de marcas

98 SA+ MARGO 2023



SINTER
X CRESCE
RENTABILIZE SUA SECAO DE +14%

SABONE TES

Essa categoria destino, presente em quase 100% dos lares brasileiros, atrai naturalmente o publico ao
corredor de higiene e beleza. Mas a melhor noticia é que existe potencial para gerar mais margem na sua rede.
Ha 30 anos no mercado de sabonetes em barra com expertise em terceirizagdo para os principais players
do mercado de higiene pessoal, a Sinter traz para suas marcas Cloy e Farnese uma proposta

de valor para desenvolver a categoria de sabonetes e elevar a rentabilidade em conjunto com o varejo.

Po rtf6 li o comp leto Linha de produtos foi otimizada para garantir
um mix alinhado aos desejos do consumidor,
pa rao ba n ho com alto giro e boa rentabilidade no varejo

s e |
0 e
ol d
farnesy® e b é
"
(i farnese
e T £
g s
500 ml Red Fruits'

T m—

0

il . %‘é}&s&,ﬁ;}“m ;mﬂm
Sabonetes Liquidos Sabonetes Hidratantes .
500 ml 85e180 g Red Frufi=’

Celigena podaross™

datagin brania

Eonhirr & barsas 4 B0 « W8T

Marcas passaram por rebranding,

rocesso finalizado recentemente em que i
p : ) q Sabonetes Hidratantes s
ganharam embalagens mais atrativas 80g Pl crgersiems 0
& som ot

Acerte na execucao de sabonetes no PDV

S

KIT PARA
PRESENTE

OPORTUNIDADE
NO MIX

Atende nova ocasidao
de compra e aumenta

o tiquete médio no
autosservico alimentar.
Exponha com destaque,
sobretudo em ocasides
especiais como

Dia das Maese

Dia dos Namorados

A Sinter trabalha com produtos nos segmentos mais vendidos da categoria de sabonetes: Hidratantes Cloy e os Perfumados da marca Farnese

= Em

Concorrentes

‘I;an:!;l t| B ﬂl ﬁ

:'K\B zn*ﬁ:» 5;‘4'.' 'ﬂ’h.‘ =

B=0 B=0 B=0 p=0 B0 B0 B=H F=0 E=0 F=8

B8 =W BoE =8 =H =H B=E A = =l

Seguindo o fluxo, organize os
segmentos nessa sequéncia: Antibac
> Glicerinados > Hidratantes >
Perfumados > Basicos

Beneficio é o primeiro critério de
decisdo de compra e deve pautar
aorganizagdo do planograma, em
alinhamento com a régua de precos

Separe cada linha porversao
e fragrancia

Priorize no sortimento os itens
mais vendidos de uma quantidade
maior de marcas

Pontos extras e cross merchandising
estimulam o sell-out

www.sinterfutura.com.br

CATEGIJI!IAS

sinter A+

2023 contato@sinterfutura.com.br



SN+ |
cateqgorias

especial Solugao Sortimento

limpeza
- agua sanitaria e alvejante com cloro - alvejante sem cloro - amaciante
- desinfetatnte . detergente em po - detergente liquido - esponja sintética
- inseticida - impador muitidso - limpadores - limpador sanitario
- purificador - sabao em barra - saco para lixo



Jysoform

N°1 Recomendado por Médicos'

Lysoform é a marca mais recomendada por médicos e
ideal para proteger vocé e sua familia dentro e fora de casa.

Saiba mais sobre a nossa linha de produtos.

@lysoformbrasil lysoform.com.br

*Com base em pesquisa feita no RJ/SP em julho/Agosto de 2020. QFJ?IF![I&PE



CATEGORIAS _SOLUCAQ SORTIMENTO

LIMPEZA

AG UASANITARIA E ALVEJANT ot

Indistrias Anhembi

01. ARVORE DE DECISAO

CLASSES A/B
Marca

Eficacia
Tamanho de embalagem
Rendimento

Preco

CLASSES C/D/E
Marca

Tamanho de embalagem
Preco
Rendimento

Eficacia

As lojas virtuais, assim como as lojas fisicas, devem
se preocupar com a execucao e investir nas
informagoes relevantes ao shopper, como dicas de
uso, imagem para mobile e contetido do produto

CLORO

02. EXPOSICAO RECOMENDADA

o Iniciar no fluxo com as marcas premium seguidas
das de médio prego e depois das low price

e A agua sanitaria e o alvejante com cloro devem
ficar lado a lado, pois o alvejante com cloro
é a agua sanitaria perfumada ou com detergente

o Manter as embalagens de 1 litro e 2 litros em
destaque nas primeiras prateleiras, e as
embalagens maiores e mais pesadas, no rodapé

03. PARTICIPACAO NAS VENDAS

1% 45"

® Outras 1 litro @

17% 377

® 5 litros 2 litros @

04. SORTIMENTO REFERENCIA

o Até 4 checkouts: 2 marcas de dgua sanitaria,
1 marca de alvejante com cloro nas versoes floral
e lavanda e 1 marca de alvejante com detergente

o Premium/gourmet: acrescentar uma marca de agua
sanitaria

o Lojas de vizinhanga para classes C/D/E,
hipermercados, lojas de proximidade e atacarejos:
4 marcas de dgua sanitaria, 2 marcas de alvejante
com cloro nas versoes floral e lavanda e 1 marca
de alvejante com detergente

05. DICA

e A categoria de agua sanitaria tem alto giro, por isso
é necessario um estoque de seguranga para evitar
que o destino do shopper ndo seja cumprido e ele
opte por outro estabelecimento. Se o varejsta decidir
trabalhar com um ndmero pequeno de marcas,
deve priorizar aquelas com melhor aceitacao e giro

102 SA+ MARGO 2023



10%.20"
ALVEJANTE :&ucworo Eaethl
(TlRA- MANCH AS) realizam GC comparados

aos demais
Reckitt Hygiene Comercial

01. ARVORE DE DECISAQ 03. EXPOSICAO RECOMENDADA

e Separe os itens de pré-tratamento, para manchas
Marca especificas
Formato o Dedique, no maximo, 5% do espago para eles e coloque-os

. liquid no fim da primeira prateleira
(po ouliqul O) o Em seguida, organize a categoria por marca, iniciando
com a lider de mercado

Variante )
. e Agrupe os produtos em po nas prateleiras de cima e as
(roupas brancas ou coloridas) versdes gel/liquido nas prateleiras de baixo

o Lembre-se de que 50% do espaco deve ser destinado a
Taman hO versao po e 50% aos itens em gel/liquido
P reco e Além dessa divisdo, exponha primeiro as versoes para
roupas brancas e, na sequéncia, os produtos para roupas
APLICACAO PRATICA E RESULTADOS coloridas dentro de cada marca
Lojas em que a exposig&o e o sortimento foram ajustados ® Coloque °S‘f°rmat°s em refil e embalagens de menor
de acordo com os atributos da arvore de decisdo cresceram gramatura a altura dos olhos

quase 4 x acima das que nao fizeram tais mudangas

04. SORTIMENTO REFERENCIA

o Até 4 checkouts: priorizar a marca referéncia no mercado,

02. PARTICIPACAO NAS VENDAS

EM VALOR oferecendo itens de cada. Atengao aos formatos
econémicos e embalagens menores que atendem as
0, .~
5 5 % 5 % compras de reposi¢é@o e o menor desembolso
® Liquido + Gel Barra @ o Premium/gourmet: oferecer itens da marca lider de

mercado em todos os tamanhos e segmentos: pé, liquido,

roupas brancas, coloridas e produtos com beneficios,

como antibacteriano. Para evitar ruptura, é recomendado
39% trabalhar com duas ou trés marcas referéncia na categoria

Lojas de vizinhanga para classes C/D/E: o mix deve
contemplar itens dos diferentes segmentos, mas com
énfase em produtos de menor tamanho e desembolso,
que fagam sentido a ocasido de compra do consumidor,
especialmente os formatos em refil. Priorizar marcas

que oferecem, dentro do seu portfélio, todos os segmentos

para melhorar a experiéncia de compra da categoria
Hipermercados: explorar o portfélio completo da categoria:
diferentes formatos, variantes, tamanhos e tipos de
embalagem. Sugere-se focar a marca referéncia no mercado

e mais uma ou duas marcas para dar opgoes de prego ao
consumidor

® PO

Fonte: Nielsen - YTD até Outubro/2022 — Total Alvejantes Seguros

Alocar os tira-manchas sem cloro nas primeiras
posicdes dos corredores da categoria de cuidados
com as roupas

Executar promogdes sempre em mais de uma
unidade, visando ao aumento da cesta do consumidor
(ex.: 40% de desconto na segunda unidade)

Lojas de proximidade: garantir itens de todos os segmentos,
com énfase nos de menor tamanho e refis. Priorizar

marcas que oferecem os diferentes segmentos

Fazer agdes de busca (banner busca, vitrine, Atacarejos: priorizar embalagens de maior tamanho, além
itens patrocinados) com categorias correlatas de packs promocionais, mas sem deixar de oferecer uma

as de tira-manchas (ex.: amaciantes) variedade completa de segmentos, garantindo diferentes
formatos, tamanhos, variantes e tipos de embalagem
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CATEGORIAS _SOLUCAQ SORTIMENTO

LIMPEZA

AMACIANTE

Flora

01. ARVORE DE DECISAQ 03. EXPOSICAO RECOMENDADA

e Expor os concentrados, que tém maior valor agregado, nas

Formato primeiras prateleiras

(diluido ou concentrado) o Abaixo alocar as versées diluidas, ordenando por tamanho e
focando as de 2 L, que sdo as mais vendidas do segmento

Marca e Agrupar por fragrancias seguindo a participagéo de
mercado de cada versdo

Fragrancia

PLANOGRAMA

Preco Ii—_

Amaciantes concentrados

Tamanho I

Beneficio extra

TTTT 1

Embalagem

02. EVOLUCAO DAS VENDAS

2022 x 2021 FLUXO .......o...............o...............o...)

o . . - .

o Em valor 11 o Para lojas que~pre'fo.3r|rer:n a expo.su;:t)o com fluxo na ve.rtlcal,
a recomendagio é incluir nas primeiras colunas amaciantes
concentrados, seguidos de amaciantes diluidos

MXRLIIITIS 04, sorrivento ReFerencia

o Até 4 checkouts: marcas principais e opgao de
primeiro preco. Embalagens de 500 mle 2 L.
Foco no diluido e em fragrancias mais vendidas

Apostar em combos e ofertas com outras categorias
correlatas pode gerar experimentagao. Exemplo:

sabdo em po + amaciantes . o
o Premium/gourmet: marcas principais, diluido em

Destacar itens com embalaqens grandes e maior embalagens de 500 ml e de 2 L; concentrado em
valor agregado, como amaciante concentrado. Com de 500 ml. Inclua fragrancias mais diferenciadas

isso, é possivel diluir o custo do frete e conferir ao

consumidor a sensagao de ganho na compra o Lojas de vizinhanga para classes C/D/E: opgao de

primeiro prego, com foco nos diluidos e nas principais
Trabalhar bem a gestao do relacionamento com o fragrancias no tamanho de 500 ml

cliente (CRM), pois o perfil de consumidores de
amaciantes diluidos e concentrados é diferente.
Enquanto os usudrios de concentrado estao
principalmente nas classes A e B e gostam de
explosao de fragrancias, os que preferem o diluido
focam 2 L e fragrancias mais confortaveis, sendo a
azul a mais vendida o Atacarejos: marcas principais e opgao de primeiro
preco. Todas as embalagens com foco nos tamanhos
maiores e embalagens familia e foco no

diluido acimade 5L e concentradode1Le1,5L

o Hipermercados: todos os tamanhos e produtos para
cuidados especificos, especialmente o concentrado

o Lojas de proximidade: marcas principais e opgao de
primeiro precgo; todas as embalagens e produtos para
cuidados especiais. Dedicar bom espago para concentrado

Explorar atributos-chave e funcionalidades da
categoria, sendo como perfumagao e maciez
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DESINFETANTE

Reckitt Hygiene Comercial

01. ARVORE DE DECISAQ 04. EXPOSICAO RECOMENDADA

e Separe os desinfetantes em dois grandes
Formato L grupos, de acordo com os formatos: sprays
(Iengos, aerossol, |IqUIdO) e lengos/liquidos
o Inicie pelo grupo dos desinfetantes nos
formatos diferenciados (sprays e lencos),
*_‘ Marca separando por marca
e Na sequéncia, exponha os desinfetantes
n . liquidos em blocos de marcas. Inicie com
*_' Fragrancia aquelas que comunicam atributos além

da desinfecgado, como beneficio de limpeza,
fragrancia suave e prote¢cdo comprovada

*_' Tamanho e Dentro do bloco de cada marca, inicie

com embalagens de menor tamanho.
}—' Preco

As maiores nas prateleiras de baixo
N~ Promocéao

05. SORTIMENTO REFERENCIA

o Até 4 checkouts: priorizar itens de menor
desembolso nos segmentos de aerossol e liquido

APLICACAO PRATICA E RESULTADOS

Alta de 2 x nas vendas nas lojas em que ha ajuste de sortimento
e exposicdo adequada conforme a arvore de decisao

e Premium/gourmet e hipermercados: recomenda-
se oferecer itens de todos
os segmentos: aerossol, lencos e liquido,
em diferentes tamanhos. Para evitar ruptura
nos itens de maior giro, trabalhar com duas

02. PARTIC| PAQAO NAS VENDAS marcas de referéncia na categoria

EM VALOR o Lojas de vizinhanca para classes C/D/E: garantir
no mix itens de todos os segmentos, com énfase
9 6% nos menores. Priorize marcas que oferecem,
® Liquido 4 % dentro .do seu portfélio, os diferentes tipos
Aerossol @ de desinfetantes

o Hipermercados: trabalhar com portfélio
completo da categoria em segmentos e
Fonte: Nielsen - YTD 1 % tamanhos. E importante aqui focar marcas
até Nov 2022 = Total com beneficios além da desinfecg&o para gerar
Desinfetantes Premium Lengos @ . .
conhecimento no consumidor e aumentar
o valor da categoria

o Lojas de proximidade: garanta a presenca
03 D | CA de itens de cada segmento. Porém incentive
o produtos de menor tamanho, que fagcam

_ ] _ s x idor
e Oideal é que o segmento premium, representado pelos sentido & ocasido de compra do consumid

desinfetantes com beneficios, responda por 40% o Atacarejos: priorizar as embalagens

da gondola total da categoria. Além disso, é interessante de maior volume e tamanho.

fazer a exposicéo desses produtos ao lado de outras Mas sem deixar de oferecer uma variedade
categorias, como as do Mundo Infantil e de multitiso (a completa de segmentos, garantindo

partir de ferramentas de ponto de venda). A ideia é lembrar os diferentes tamanhos e destacando

o shopper daquele produto enquanto compra outro item as marcas referéncia no mercado
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CATEGORIAS _SOLUCAQ SORTIMENTO

LIMPEZA

Especial Categorias 2022 (P&G) e Flora

01. ARVORE DE DECISAO
Tipo
Marca

Performance
Tamanho/ ersao

Fonte: Especial Categoria 2022 (P&G)

02. PARTICIPACAO NAS VENDAS
EM VOLUME

40%

Cartucho @

60”

® Bag

Fonte: Nielsen/Flora -
Acumulado até setembro
/2022 - Volumetria ndo
convertida para rendimento

Apostar em combos e ofertas em conjunto com
categorias complementares, pois isso gera
experimentacgdo. Exemplo: detergente em p6 +
amaciantes

Priorizar itens maiores de maior valor agregado
como forma de diluir o custo do frete e conferir ao
shopper um sentimento de ganho na compra

Trabalhar bem a gestao do relacionamento com o
cliente (CRM), pois se trata de um item de compra
recorrente e de grande uso no dia a dia

Utilizar lembretes de compra baseados no uso (ou
frequéncia de compra) do shopper pode fidelizar o
cliente na marca

Nesse canal, explorar atributos e funcionalidades da
categoria é muito importante. Sdo muitas versoes,
com apelo e performances diferenciadas, e a
consumidora mais jovem é mais aberta a
experimentagao e gosta de ter acesso a contetido
para embasar sua compra

Fonte: Flora

DETERGENTE

20*

da categoria em
varejos maiores

EMPO

03. EXPOSICAO RECOMENDADA

e Separar a versao em po6 da versao liquida

o Definir o espacgo das versdes de acordo com as vendas
(participagé@o ponderada de valor x volume)

e Em cada segmento (p6 e liquido) criar blocos verticais
de marcas

e Organizar os itens por performance/versao e por
tamanho do menor para o maior

Fonte: Especial Categoria 2022 (P&G)

04. SORTIMENTO REFERENCIA

o Até 4 checkouts: marcas principais e opgao de
primeiro prego. Embalagens de 500 g, 1 kg e 2 kg

e Premium/gourmet: marcas principais. Embalagens de
1 kg e 2 kg. Produtos para cuidados especificos

o Lojas de vizinhanga para classes C/D/E: opgédo
de primeiro preco. Todos os tamanhos.
Optar por maior exposi¢cdo da embalagem “bag”

o Hipermercados: todos os tamanhos e produtos
para cuidados especificos

o Lojas de proximidade: marcas principais, opgéo de
primeiro preco. Todas as embalagens e produtos para
cuidados especiais. Oportunidade para versao bag

e Atacarejos: marcas principais, op¢ao de primeiro
preco. Todas as embalagens com foco em
tamanhos maiores/embalagens familia, de 3 kg e 5 kg

Fonte: Flora

05. DICAS

o Para elevar a margem, a exposicao e o mix ideal por
tamanho e proposta de loja sdo essenciais. Ha muitas
marcas, versdes e tamanhos, com opgdes em cartucho
e bag na categoria, que conta com alto giro

e Os itens de maior valor agregado devem
ficar nos espagos mais nobres da gondola.
E o caso da versdo em cartucho, que deve ter exposigio
diferenciada mesmo com a embalagem
bag crescendo na cesta e representando 60% da
compra da categoria de sabdo em pé

o E importante ainda a exposigdo blocada por marca,
seguindo os atributos funcionais para sua valorizagao

Fonte: Flora
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DETE RGENTE LiQuIDO

Flora e Especial Categorias 2022 (Ypé)

01. ARVORE DE DECISAO
Tipo

(concentrado ou
tradicional)

Rol de marcas
(normalmente ha uma
marca preferida)

Versao
(clear, neutro, mags,
coco, limao etc.)

[T T 1

Preco /promogao

Fonte: Especial Categoria 2022 (Ypé)

DETERGENTE TRADICIONAL
Classes A/B

Marca
Fragrancia
Preco

[TT1

Rendimento

Classes C/D/E
Preco

Marca
Fragrancia

[TT1

Rendimento

Fonte: Flora

02. SORTIMENTO REFERENCIA

DETERGENTE TRADICIONAL
o Até 4 checkouts: Neutro, Clear, Coco

o Demais formatos: todas as versoes

Fonte: Flora

03. EXPOSICAO RECOMENDADA

PLANOGRAMA

Lava-lougas
concentrado

Marca Marca
lid

embalagens

Lava-lougas tradicional maiores

Marca

Marca
B C

embalagens
menores

Fonte: Especial Categoria 2022 (Ypé)

DETERGENTE TRADICIONAL

e Posicionar as marcas Top 3 em local nobre da gondola

PLANOGRAMA

Marcas A

I——

Marcas B

- ]

Para
verticalizar

a exposigao
dos produtos,
deve-se
seguir a
ordem de
priorizagao
deles e
replica-la
verticalmente

1
| MarcasF

Fonte: Flora

04. PARTICIPACAO NAS VENDAS

9%
® Liméo
12%

® Outros

12%

® Maga

EM VOLUME 28%
Neutro @

23%

Clear ®

16*

Coco @

Fonte: Flora
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CATEGORIAS _SOLUCAQ SORTIMENTO

LIMPEZA

ES PONJA SINTETICA

3M do Brasil

01. ARVORE DE DECISAO  03. EXPOSICAO RECOMENDADA

Ti d o Posicionar a categoria de esponjas de limpeza ao lado de detergentes,
/ | p ¢ .e cuja categoria é destino e tem sinergia com esponjas. O shopper
esponja geralmente ndo se lembra de colocar esponjas de limpeza na lista de
supe rficie compras, ao contrario do detergente
que sera lim pa, o Dedicar maior espago para as esponjas multipack do que para as
pOd er unitarias, pois esse segmento é mais representativo em vendas e ajuda
de lim peza no crescimento da categoria
e Agrupar as esponjas por tipo, independentemente da marca, pois isso
Marca facilita o processo de decisao de compras do shopper

e Garantir um espago adequado que dé visibilidade e destaque na géndola
P reco para as esponjas premium e especiais, que elevam o tiquete médio e
incentivam o trade up da categoria, além de entregar beneficios maiores
ao consumidor, como poder de limpeza superior, sem riscos ou arranhdes

02. SORTlMENTO PLANOGRAMA .
R E F E R E N C | A Esponjas Detergentes

o Até 4 checkouts: esponja multitso
premium multipack c/4, esponja
multitiso opgao de prego multipack c/4,
esponja ndo risca premium multipack multitiso
¢/3 e unitdria, esponja metalica unitaria preco

Fonte: TNS

especiais

o Premium/gourmet: esponja multitiso
premium multipack c/4, esponja nao
risca premium multipack ¢/3 e unitdria,
esponja metalica unitdria

o Lojas de vizinhanga para classes C/D/E:
esponja multiiso premium multipack c/4,
esponja multitiso opgao de prego multipack
c/4, esponja nao risca premium multipack
¢/3 e unitaria, esponja metalica unitaria |

o Hipermercados: esponja multitiso premium
de prego multipack c/4, esponja nao risca
premium multipack c/3 e unitaria, esponja

metdlica unitaria Disponibilizar um sortimento estratégico com contetido
atualizado no site/aplicativo

R R Tl S A1) (s RETTTTTLLTTTTPPETTTTPPLITRS 4

o Lojas de proximidade: esponja multiiso
premium multipack c/4, esponja néo risca Realizar ativag6es com descontos para alavancar volume da
premium multipack c/3 e unitaria, esponja categoria. Por exemplo: 50% de desconto na segunda unidade
metalica unitaria . L . .

Priorizar a ativagao de itens de valor agregado/premium que

o Atacarejos: esponja multitiso premium aumentam o tiquete médio da categoria
multipack c/4 e sacola com 10, esponja
multidso opgao de prego multipack c/4,
esponja nao risca premium multipack c/3
e sacola com 10, esponja metalica unitaria
premium multipack e sacola metdlica unitaria

Se possivel comunicar essas ativagées por meio de banners e
pecas de comunicagao em categorias adjacentes, como
detergente liquido, sabao, etc.
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Scotch-Brite™ inova mais uma vez e traz 2 novos produtos
que vao fazer o maior sucesso nas gondolas.

ESPONJA COM DISPENSADOR
DE DETERGENTE SCOTCH-BRITE™ ESPONJA ESFERAS DE LIMPEZA SCOTCH-BRITE™

Maior poder de limpeza e durabilidade***.
Pontos de limpeza que removem as sujeiras mais

Com fibra feita 100% de material reciclado, a esponja

é removivel para a troca. Mantém as maos longe da
dificeis. Sua fibra possui enxague facil e é feita

com 75% de material reciclado.

sujeira, simplificando a vida na cozinha. Limpe sem

esforgo sujeiras e gorduras mais dificeis.

-
ot

e k’ r
. . EVE hD.d.GUEJil:_E\IEI»P‘A% gﬂ‘ch

el
S o/i1E

LIMPEZA/LIMPIEZA
EXTREMA

LIMPEZA PESADA
LIMPIEZA FESADA

Dura Até 4 Semanas® : —
Dura Hasta 4 Semanas® SN e N
Limpeza/Limpieza ;
Profunda + Rapida

HENTHE 100 AFIRNAN 08 LIMFA « RAPI00*
1 ENTRE 10 DICEN OUE LINPLA + RAPIDO™

*Segundo publicagdo Especial Fornecedores da revista SA Varejo edigdo de maio 2022.

**|deal para superficies delicadas, como ago polido e escovado, antiaderente, vidro, cristal e ceramica. Testes realizados

em laboratério externo. Mais informagées no site www.scotch-brite.com.br. Para outras superficies delicadas, recomenda-se
testar o produto em uma parte escondida para evitar riscos indesejéveis. ***Estudo de produto realizado com consumidores
no Brasil e no México, com um nivel de confianga de 95%, margem de erro de +/- 5%, conduzido por instituto externo.

Mais informagdes no site da Scotch-Brite™.



CATEGORIAS _SOLUCAQ SORTIMENTO

LIMPEZA

INSETICIDA

Reckitt e Flora

01. ARVORE DE DECISAO

Marca

Formato N
aerossol, automatico, etc.

Tamanho
Versao

Fonte: Reckitt

02. SORTIMENTO REFERENCIA

o Até 4 checkouts: priorizar itens das marcas referéncia
de cada um dos segmentos da categoria e dar atengdo
especial ao segmento de aerossol

o Premium/gourmet: explorar o portfélio completo da
categoria. Garantir as principais marcas que atendem
todos os segmentos e formatos. E importante ainda
incentivar os segmentos de maior valor agregado, como
elétrico liquido, além dos repelentes para o corpo

o Lojas de vizinhanca para classes C/D/E: priorizar os
principais itens de cada segmento, mas dar prioridade
ao sortimento completo no segmento em aerossol

o Hipermercados: garantir que o sortimento seja o
mais completo possivel, com op¢des de tamanhos
e formatos de cada segmento. Priorizar marcas que
oferecem diversos segmentos dentro do seu portfélio
para facilitar a experiéncia de compra do consumidor

o Lojas de proximidade: priorizar marcas que contam
com itens prioritarios dentro de cada segmento, para
oferecer uma experiéncia completa ao consumidor

o Atacarejos: garantir o mix completo dos produtos e
dar destaque aos itens de maior volume/tamanho

03. EXPOSICAO RECOMENDADA

e Organize os produtos em trés grandes segmentos:
inseticidas, repelente para casa e repelente para corpo

e Os produtos do segmento inseticida devem ser organizados
de acordo com o seu formato: aerossol e outros (automatico,
espiral, liquido e isca)

e Agrupe primeiro os aerossois nas prateleiras inferiores
da gondola, ja que sao os produtos de maior volume
e giro da categoria

e E importante observar que existem langamentos com
caracteristicas mais sustentdveis e apelo natural. Aproveite
para explorar as vendas desse novo segmento expondo no
inicio da gondola como um bloco de produtos independentes

e Aerossais: inicie com as inovagoes, seguidas de multi-
insetos e insetos voadores (lembre-se de colocar na primeira
prateleira destinada ao formato a embalagem menor)

e finalize com insetos rasteiros

e Outros (automatico, espiral, liquido e isca): expor na primeira
prateleira da gondola, seguindo essa ordem acima, uma vez
que devem ser expostos em locais de dificil acesso, devido
a periculosidade dos produtos

e Entre os blocos de aerossol, colocamos os repelentes para
a casa e depois para o corpo

® Repelentes para a casa devem ser divididos em dois formatos:
elétrico liquido e elétrico pastilha, sendo que devem ficar
na zona quente da géndola, com o aparelho seguido de refil

e Por fim, depois da exposigao dos elétricos, devem ser
expostos os repelentes para o corpo. Esse segmento
deve ser agrupado primeiramente por marca. Caso a marca
tenha promopack, fechar a exposigdo com esse item

Fonte: Reckitt

04. PARTICIPACAO NAS VENDAS em vALOR

TOTAL INSETICIDAS
14* 73*

® Outros Aerossol @

14*

® Elétrico
liquido

Fonte: Nielsen YTD (acumulado janeiro a outubro/2022)

TOTAL REPELENTES
33* 15%

@ Spray Aerossol @

50% 2

@ Locdo Gel ®

Fonte: Nielsen YTD (acumulado janeiro a outubro/2022)
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LIMPADOR MULTIUSO

Reckitt Hygiene Comercial

01. ARVORE DE DECISAO

Marca

Beneficios
(produtos com ou sem

diferenciais na formulagao)
Fragrancia
Embalagem
Promocao

Preco

APLICACAO PRATICA E RESULTADOS

Na categoria, a implementagdo do GC costuma elevar as
vendas em 18 pontos percentuais em média

02. EXPOSICAO

e Organize as marcas

28"

RECOMENDADA

de limpadores,
o que inclui os
multitsos

em blocos, iniciando
a exposicao com a de
maior representatividade

e Dentro de cada marca,

separe as diferentes
linhas, como aquelas
cuja férmula oferece
beneficios,

além de formatos

ou aromas diferenciados

e Em seguida, exponha

em blocos, finalizando com
os packs promocionais

PLANOGRAMA

limpador
vidro /
alcool

esponja esponja ladeaco | ladeaco sacos sacos sacos inseticida
de lixo de lixo de lixo
limpador lustra- perfu- perfu- perfu-
pisos -moveis mados mados mados

|............................................ o FLUXQ cccccccscsssscccssscsccccccccssssssssssssssscccee) Fonte: Minifloor

Acesse nossos
canais digitais:




CATEGORIAS _SOLUCAQ SORTIMENTO

LIMPEZA

LIMPADORES

Reckitt Hygiene Comercial

01. ARVORE DE DECISAO
LIMPADORES EM GERAL

Cémodo a ser limpado/

tipo de superficie

Produtos especialistas

ou multilocais

SEGMENTO DE ESPECIALISTAS
Limpadores de Cozinha

Marca
Formato

(liquido, gel, cremoso, pd)

Fragrancia
Tipo de embalagem
Promocao
Preco
Limpeza Pesada

Beneficios
(com ou sem cloro)

Marca
Fragrancia
Tipo de embalagem
Promocgao
Preco
Atencgao
Veja drvore de decisao de
limpadores de banheiro, que
também faz parte do

segmento de especialistas,
nas pagina seguintes

SEGMENTO DE ESPECIALISTAS
Limpeza Perfumada

— Marca

p—— Tamanho da embalagem
p— Fragrancia

p—— Promocao

S Preco

SEGMENTO DE DESINFETANTES
Formato Aerossol/Lengos

Rol de marcas
(preferéncia por marcas com
respaldo cientifico/médico)

Aroma
Promocgao
Preco

Formato liquido

~—* Rol de marcas
(preferéncia por marcas com
respaldo cientifico/médico)

p—— Tamanho da embalagem

Aroma

Promocao

Preco

Atencgao

Veja arvore de decisao de limpador multiuso, principal
categoria de multilocais, nas paginas seguintes

A partir do lancamento de produtos com apelo sustentavel,

0 segmento comega a fazer parte da arvore de decisdo de alguns
consumidores, que passaram a optar por esses itens e pelos
demais. A Reckitt identificou que, uma vez tendo comprado algum
item com esse beneficio (por exemplo, um multiiso), o shopper
compde sua cesta com os outros itens com essa caracteristica
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Apresentado por

LIMPADORES,
SANITARIOS

.
vacE SAB’A ? consideram o banheiro como um local de necessidade especifica

de limpeza e a privada/vaso sanitario exige um cuidado especial.
Por isso, eles buscam por produtos que limpem e mantenham
o vaso sanitario perfumado até a préoxima utilizacao.

TEMOS PRODUTOS DE DIFERENTES FORMATOS, DE ACORDO COM A PREFERENCIA DO CONSUMIDOR:

PLANOGRAMA

MELHOR CUSTO % 25%

10%

15%

S
6 AgOES

- 10%
Liquioo PASTILHA CAIXA ACOPLADA BLOCO PREMIUM

= seusricios ¢ ounacio—— IIILIES 15%

/3.:1-t- TEM MAIOR PENETRAGAO NA CATEGORIA o

. L aals . E importante trabalhar nessa categoria
_ junto a papel higiénico ou demais produtos para l M EE D o (R oo et es ¢
limpeza do banheiro. Isso estimula a compra combinada produtos e fragrancias. Por isso, uma dica é

FLUXO ——»

. L. . _ para ter espaco suficiente para expor
pois entregam o beneficio de desinfeccao que

o consumidor busca

TIRA A LIMPEZA
LIMO  SANITARIOS | GECADA e P
principalmente com produtos Liquidos e

Blocos Premium, para atender as

FLUXO > criando a solugéo de limpeza completa do banheiro necessidades do shopper em busca de
limpeza e desinfeccdo e manutencéao do

_ vaso cheiroso até a proxima lavagem

Reckitt Comercial



CATEGORIAS _SOLUCAQ SORTIMENTO

LIMPEZA
LIMPADORES conTinuacAo

02. EXPOSICAO RECOMENDADA

e Organizar cada subcategoria (colocar todas em ordem)
em blocos de marcas, iniciando com as de referéncia, que,
na maioria das vezes, sdo as de maior valor agregado

NO SEGMENTO DE DESINFETANTES

o Separar os produtos em trés grupos: desinfetantes
com respaldo cientifico/médico, regulares

¢ Na sequéncia, marcas de menor valor, finalizando com as transparentes e regulares leitosos

que tém foco no prego. Isso ajuda a promover as vendas dos

X . . 1 R o Iniciar a exposigao pelo grupo dos desinfetantes
itens de maior valor e aumentar o tiquete médio da categoria posigao pelo grup

com respaldo cientifico/médico agrupando

® Dentro do espago de cada marca, separar os produtos por marca. Esses produtos sio relativamente novos

que possuem beneficios diferenciados, como maior
poder de limpeza; maior poder de desinfecgéo aliado ao

beneficio de limpeza; itens com proposta de sustentabilidade;

e fragrancias concentradas e/ou diferenciadas dos
produtos regulares

e E importante combinar a proporgao do espago dessas linhas
com a participagdo de vendas do mercado fornecida pelos
fabricantes, para um melhor desempenho das vendas da
categoria

e Dentro de cada um desses grupos (produtos com beneficios
e regulares), comegar com produtos de embalagens
menores e finalizar com embalagens maiores, destacando
formatos diferenciados, como borrifadores e aplicadores

NO SEGMENTO DE SUSTENTABILIDADE

e Separar todos os itens com foco em sustentabilidade e criar

um bloco para eles no inicio da segao de limpeza

e Iniciar com os itens de formatos menores na parte superior,

como multitso, limpador de banheiros, etc. Na sequéncia,
finalizar com as categorias de embalagens maiores

NO SEGMENTO DE LIMPEZA PESADA

e Organizar as marcas iniciando com as de referéncia na
categoria e de maior valor agregado

e Dentro de cada marca, inicie a exposigdo com os itens
sem cloro, se houver, organizando pelas fragrancias;
e, na sequéncia, coloque os itens com cloro

e Lembre-se de seguir o racional de tamanho de embalagens,

iniciando sempre pelas maiores em cada segmento

NO SEGMENTO DE LIMPEZA PERFUMADA

¢ Organizar as marcas iniciando com as referéncias da
categoria e de maior valor agregado

e Dentro do espacgo de cada marca, organizar primeiro as

fragrancias premium e, na sequéncia, as fragrancias base ou

regulares

e Formar blocos verticais de fragrancias colocando os

tamanhos menores nas prateleiras de cima e as embalagens

maiores das mesmas fragrancias nas prateleiras de baixo

114 SA+ MARGO 2023

no mercado e exibem nos rétulos informagdes
como “mata bactérias e virus”. Transmitem maior
seguranga ao consumidor, com diferentes
fragrancias e formatos, como aerossol e lengos

o Oideal é dedicar 40% do espaco total dos
produtos para desenvolver esse segmento,
colocando-o no inicio da exposicao

o Dentro deles, faga blocos de marcas, comegando
por aquelas de maior valor agregado

o Na parte superior, expor os lengos de cada marca

o Na sequéncia, alocar os formatos em spray (aerossol),
de forma a combinar as fragrancias na vertical
com as dos lengos que ficam expostos acima

o Depois, expor os formatos liquidos abaixo, iniciando
com as versdes de menor tamanho e deixe as
embalagens maiores nas prateleiras inferiores

o Na sequéncia, seguir o mesmo procedimento
com os demais blocos de cada marca

o Depois, adotar as mesmas instrugdes de marca para
exposicdo dos desinfetantes regulares transparentes

o Por fim, agrupar os desinfetantes leitosos

03. PARTICIPACAO NAS VENDAS

4%

Limpeza pesada @

18*

Limpeza perfumada

29%

Multiiso ®

35%

@ Desinfetante

5%

® Banheiro

4%

Cozinha @

Fonte: Nielsen — Acumulado outubro/2021 até outubro/2022




LI MPADOR SANITARIQE 74 514

Reckitt Hygiene Comercial

01. ARVORE DE DECISAQ 02. EXPOSICAO A
Cormato RECOMENDADA

(b loco regu lar, bloco ° Sgpare os limpadores sanitdrios em seus
prem ium, ||'q uidos, ped ra, dlfergntes grupos - bloco regu!ar, bloco .

. premium, liquidos, pedra, pastilha - e organize
pasti | ha) a categoria de acordo com os seus formatos

R . o Coloque na parte superior os produtos para
Fra grancia gancheiras, comegando com os blocos
regulares e, abaixo deles, na altura dos olhos,
os blocos premium

Marca
o Na primeira prateleira abaixo da gancheira, aproveite
para colocar os produtos liquidos, que sao aqueles
P reco que mais contribuem para o desenvolvimento
da categoria. Na sequéncia, coloque as pastilhas
APUCACAO PRAT'CA E RESULTADOS e pedras, que sdo os grandes geradores de fluxo
As lojas onde a exposigao e o mix foram organizados o Procure organizar cada bloco desses segmentos
de acordo com a arvore de decisdo apresentaram um seguindo a mesma ordem de marca, para haver
crescimento de 15%, em média, apds trés meses um padrao visual e facilitar a escolha dos produtos
03. DICAS
e Aposte no desenvolvimento dos segmentos liquido e o Aproveite a categoria para criar a “solugao banheiro”,
bloco premium, dando maior espago e visibilidade associando-a com itens habituais como desinfetantes,
privilegiada na gondola alvejantes, agua sanitaria e tira-limo
e Procure incentivar a compra casada com outros o Vale a pena ainda fazer cross merchandising com a
produtos de limpeza e purificadores para banheiro categoria de papel higiénico

INFORMACAO

A
; C +
SE NAO ESTIVER

ATUALIZADA SAMAISVAREJO.COM.BR

ESCANEIE E ACESSE NOSSO

.. PORTAL DE NOTICIAS
Acesse o Portal de Noticias que

é referéncia entre os decisores

do Varejo de Autosservico.

Ele é o mais consultado entre SIGA SA+
os sites especializados do setor, NAS REDES SOCIAIS
com

*Pesquisa Ibope Conecta feita com 279 varejistas que atuam nos formatos de m E u n
super e hipermercados, central de compras e atacarejos, de abril a junho de 2019.




CATEGORIAS _SOLUCAQ SORTIMENTO

LIMPEZA

PURIFICADOR (&5

. . . da categorias
Reckitt Hygiene Comercial

04. SORTIMENTO REFERENCIA

o Até 4 checkouts: priorizar itens de menor
desembolso no segmento de purificadores,
como aerossol e liquido, para atender
as possiveis necessidades do shopper
e nao perder as vendas. No atual cendrio,
os formatos economicos que atendem

P reQO as compras de reposigao sao de

menor desembolso e podem compor o mix

01. ARVORE DE DECISAO
Formato
Fragrancia
Marca

Promocao
APLICACAO PRATICA E RESULTADOS

20% de aumento nas vendas nas lojas em que o GC foi implementado com
ajuste no sortimento e na exposigdo em comparagao com as demais lojas

o Premium/gourmet: oferecer itens de todos
os segmentos: aerossol e liquido em diferentes
fragrancias. E importante que néo haja risco
de ruptura dos itens de maior giro para
nao perder vendas. Para isso, recomenda-
se trabalhar com duas marcas referéncia na
categoria. Além disso, demonstrar
de forma visual os momentos de utilizagéo de
cada produto, gerando maior conscientizagao
no consumidor e fazendo com que busque

02. EXPOSICAO RECOMENDADA

e Organizar os produtos em quatro grandes segmentos:
aerossol, automatico, miniaerossol spray e elétrico liquido

e Agrupar os aerossois nas prateleiras inferiores da gondola,
ja que sao os produtos de maior volume e giro da categoria.
Inicie com os itens regulares e finalize com os sazonais

o Acima deles devem estar os refis dos automaticos. Iniciar
com os itens regulares e depois os sazonais. Os aparelhos
sprays automaticos devem estar no fim da ultima prateleira,
antes das gancheiras

e Em seguida, nessa mesma prateleira, comegar com os
aparelhos elétricos liquidos. Os refis devem ficar nas
primeiras gancheiras ocupando toda a sua extensado

o Por fim, organizar os miniaerossoéis spray na zona quente da
gondola, iniciando com os aparelhos e colocando os refis
depois, agrupando as fragrancias verticalmente

03. PARTICIPACAO NAS VENDAS

EM VALOR
6% 33%
Outros Aerossol @
18% 20%
@ Reeds Automatico @
5% 17%
® Gel Concentrado (Click spray) @

Fonte: Nielsen - Acumulado até Novembro/ 2022 - Total AirCare
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adquirir produtos superiores, incentiva as vendas

o Lojas de vizinhanga para classes C/D/E: garantir

que no mix haja itens dos diferentes segmentos.
Porém incentive produtos que possuem

maior giro e que fagam sentido a ocasiao

de compra, como aerossois e miniaerossol
spray. Priorize marcas que oferecem, dentro

do seu portfélio, os diferentes segmentos

o Hipermercados: explorar o sortimento

completo da categoria em diferentes segmentos
e fragrancias. Focar uma ou duas marcas por
segmento para dar opg¢des de preco e garantir
uma boa experiéncia de compras.

Essa quantidade se mostra suficiente para
compor uma goéndola e um sortimento
eficientes, diminuindo o risco de rupturas

e incentivando os itens de maior giro.

Explore produtos refis, que ajudam a aumentar
a margem de lucro e podem ser utilizados

em diferentes tipos de incentivos de venda

o Lojas de proximidade: garantir que no mix

haja itens dos diferentes segmentos.

Contudo, incentive os de maior giro, como
miniaerossol spray e aerossol, atrelando a ocasiao
de compra do consumidor, especialmente

o formato refil. Priorize marcas que oferecem

os diferentes segmentos e fragrancias

e Atacarejos: incentivar todos os segmentos,

nao deixando de oferecer ao consumidor a gama
completa de segmentos e fragrancias, dando
destaque as marcas referéncia no mercado




NAO E SO CHEIRINHO
PARA BANHEIRO E

BEM-ESTAR
PARA A CASA TODA!

Aprenda a executar corretamente esta categoria

e aumente até 20% nas vendas

O QUE E A CATEGORIA

Apresentado por

BoyM®
AR

SN+

Chamados de Odorizadores, Desodorizadores ou Purificadores, esses produtos eram vistos como solucéo para
neutralizar o mau cheiro do banheiro. MAS ISSO MUDOU. O consumidor, principalmente apds a pandemia, passou
a buscar os PURIFICADORES DE AMBIENTE que os ajudam a criar momentos de conforto e bem-estar no seu lar.

O QUE EXISTE NA CATEGORIA

Agora, quando falamos de purificadores, entendemos que existem dois tipos de produtos:

SEGMENTO FUNCIONAL

Aerossol e Mini Aerossol para banheiro. Utilizados para
neutralizagdo do mau odor proporcionando a sensagao de ar renovado

| AGEM INSTANTANEAMENTE COM FRAGRANCIA INTENSA

SEGMENTO SENSORIAL

Difusores Varetas, Velas, Difusores Elétricos e
Aparelhos Automaticos. Utilizados na Casa Toda

30% ~

CRESCIMENTO
NO SEGMENTO
EM 2022

AEROSSOL |

MINI AEROSSOL LIQUIDO

| AGEM CONTINUAMENTE COM FRAGRANCIA SUAVE |

e

f A !

~158%

CRESCIMENTO
NO SECMENTO
EM 2022

AUTOMATICO | VARETAS | DIFUSOR ELETRICO

ONDE ALOCAR

Purificadores ao lado ou préximo
de limpadores perfumados, criando
a solugdo perfumagao (piso + ambiente)

FLUXO —»

w8

PERTINHO DOS
asragn . FINALIZADORES
“—PARA CASA

(PERFUMADOS,
. CERASE
Ewtebex:o.r ao Iad::i dos perutos REMOVEDORES,
para banheiro para desenvolver LUSTRAS
a percepgao de produtos para casa FLUXO » MOVEIS E ETC)

toda e aumentar as chances de venda

COMO EXPOR NA GONDOLA
Existem diversas Essa € uma categoria AEROSSOL
propostas de cheiros, S
inovadoras perfumes, aromas! DIFUSOR
de produto. Uma dica é ELETRICO MARETSS

. 10% 15%
Vale dedicar trabalhar com : -
um espago poucas marcas,
(10%) para mas gue tenham uma .
itens novos diversidade grande — D
e possiveis de fragrancias + OUTROS |

outros formatos
gue existam
no seu portfélio.

para nao perder
as vendas e fidelizar
o consumidor.

AUTOMATICO

15%

FORMATOS AEROSSOL

30%

Reckitt Comercial

reckitt



CATEGORIAS _SOLUCAQ SORTIMENTO

LIMPEZA

SABAO c.ouees

Flora

01. ARVORE DE DECISAO
— Marca

p—— Finalidade

p—— Prego

N~ Fragrancia

02. SORTIMENTO REFERENCIA

o Até 4 checkouts, lojas de proximidade
e lojas de vizinhanga para classes C/D/E:
glicerinado neutro e coco

o Premium/gourmet, hipermercados
e atacarejos: glicerinado neutro, coco,
glicerinado tira-manchas, glicerinado
com amaciante, glicerinado limpeza
perfumada, glicerinado controle de odor

Por ser uma categoria de uso multifuncional (louga,
roupa, superficies), é importante ter uma boa
comunicagao sobre o produto. Uma forma de se fazer
isso é por meio de uma landing page, com contetido
completo e otimizado de dicas e recomendagoes de uso

Importante diversificar os canais de divulgagao

Ter mix assertivo e garantir estoque base para evitar
ruptura e realizar ofertas em categorias correlatas
também pode aumentar o fluxo para a categoria

Também é importante ajustar o prazo e custo de frete
para melhor relagdo com o valor da compra

25"

da categoria
nas redes maiores

03. EXPOSICAO RECOMENDADA

e Posicionar as trés principais marcas da
categoria em locais mais nobres da gondola
por terem maior reconhecimento do consumidor
e relevancia nas vendas

o Organizar as versdes da seguinte forma:
glicerinado neutro coco > glicerinado limpeza
perfumada > glicerinado controle de odor > glicerinado
tira-manchas > glicerinado com amaciante

PLANOGRAMA

|

Marcas B

|

FLUXO ooo-ooc-ooocoo-ocoo-ooc-ooocoo-ocoo-ooc.ooo)

Para verticalizar a exposigao dos produtos, deve-se seguir a ordem de
priorizagao deles e replica-la verticalmente

04. PARTICIPACAO NAS VENDAS

EM VOLUME

% %
02% 78,8

Glicerinado Glicerinado neutro @
com amaciante

%
04%* 15,6
@ Glicerinado Coco ®
tira-manchas

1,9% 31%

@ Glicerinado Glicerinado limpeza @
controle de odor perfumada
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Preco

competitivoe '
mix certo para | £
sua gondola Y&,

Cada vez mais gente conhece a Extrusa-Pack
Extrusa-Pack desenvolve a categoria _ e procura pelos sacos para lixo da marca.

. E importante que tanto as lojas de varejo como
para atender cada consumidor, desde os atacarejos trabalhem com boa variedade de
quem leva o item mais basico até quem produtos no mix para elevar vendas e margem
s0 compra produtos sustentaveis. =
Com essa estratégia, gera resultados
em todos os formatos de loja

ao agradar cada perfil de publico

F 4 : -

SACOS PARA LIXO

EXTRUSA-PACK®

A qualidade que sa.destaca

Portfolio completo de alta qualidade com preco justo

Inovacoes na linha de produtos como sacos para lixo
Econdomico, Biodegradavel, Lavanda Antiodor, Antibac, com
Alcas e o I’'m Green, produzido com matéria-prima renovavel

Entregas loja a loja
em todo o Brasil com transportadora prépria

Atendimento personalizado do time comercial,
considerando as diferentes necessidades de cada rede

Equipe de trade presente nos PDVs para ajudar o setor
supermercadista na organizacao e reposicao das géondolas

............................................................................................................................................................................. Organize a segﬁo Caso sua |oja tenha

. _ . . . dos tamanhos menores pouco espaco na
Divulgacoes constantes em diversos canais de midia para os maiores. géndola, é recomendado
- A Extrusa-Pack se colocar os rolos na vertical

preocupa em utilizar cores

Forte presenca digital com depoimentos espontaneos de diferenciadas para 0s sacos para lixo
influenciadores, parcerias com famosos e divulgacoes em programas identificacao rapida dos mais caros devem ficar
de tv de grande audiéncia, como o Domingo Legal. Meios de tamanhos pelo shopper na parte superior

comunicacgao que alcangam diariamente milhoes de pessoas



CATEGORIAS _SOLUCAQ SORTIMENTO

LIMPEZA

SACO PARALIXO d3?O

Embalixo e Extrusa no varejo

01. ARVORE DE DECISAQ 02. EXPOSICAO RECOMENDADA

o Iniciar a exposigao pelos sacos destinados ao uso
CLASSES A/B em pias e l?anheiros, por terem menor desembolso
Capacidade e Tamanho da categoria
e Agrupar por tamanho e familia
M a rca Fonte: Embalixo
Segmento

Promogéo 03. SORTIMENTO REFERENCIA

(Iltens promocionais / packs)
o Até 4 checkouts: pack lixo azul, pack lixo sustentavel e

P reco versdes especiais (como os sacos com alga, etc.)
o Premium/gourmet: pack lixo premium, sustentavel
CLASSES C/D premium, versdes especiais (com alga, antiodor, etc.)
; o Lojas de vizinhanga para classes C/D/E: pack lixo azul,
CapaCIdade e Tamanho pack lixo sustentavel
Pre Q e) o Hipermercados: pack lixo, pack lixo sustentavel, versées
especiais (com alga, antibactericida, com fragrancia,
Promo C a0 outras versdes sustentaveis, etc.)
(Itens promocionais / packs) o Lojas de proximidade: pack lixo, pack lixo sustentavel
regular e premium, e com fragrancia
Se g mento o Atacarejos: pack lixo azul, pack lixo sustentavel premium e

regular, com fragrancia, antibactericida, com alga

Marca

Fonte: Embalixo

Fonte: Extrusa

APLICACAO PRATICA E RESULTADOS

2 digitos de crescimento em média em grandes redes varejistas

04. PARTICIPACAO NAS VENDAS
EM VOLUME - POR SEGMENTO

5 32
Pia e Banheiro Pack lixo @

Para a Embalixo, é importante lembrar a consumidora 5% 2 5%
da categoria, assim como acontece na loja fisica. A Eack _ Pack sustentavel ®
empresa recomenda ainda realizar campanhas de antibacteriano regular
incentivo, trabalhar com banner na home page do site e
desenvolver landing pages

9 %
Ja a Extrusa recomenda agoes de cross-selling 8 ? 5
oferecendo produtos correlacionados com a categoria. Com algas Pack premium @
Outro ponto observado pela fabricante é alocar os
produtos nas categorias corretas, utilizar fotos de % o
qualidade dos produtos e fazer descrigdo dos itens que 10 ? ]-0 )
ajudem o consumidor a decidir a compra ® Pack lixo com Sustentavel premium @

fragrancia/antiodor

Fonte: Extrusa
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AUMENTE SUA RENTABILIDADE
ESELLOUTCOM

00000000000000000

QUALIDADE, SUSTENTABILIDADE , INOVACAO AL LY

L4 LE@EVMIBALIAU.CON.BR
” V] g DIVL.BF



SN+ |
cateqgorias

especial Solugao Sortimento

bazar

- embalagem para alimentos - esfregao mop - vassoura



Praticidade para seu [);
cliente. Mais vendas .ﬁla@j'a
para a sua loja. & PRONTO

ol @ v w

Maior e mais completo Qualidade que favorece Mix atrativo ao Melhor exposicao
portfélio da categoria. a recompra. cliente. em gondola.

SACOS PARA
MAL!MENTOS

enlimmerrts o frene

SACOS ZIP LOCK -0: S B
B oreay imﬁf’:.f,‘.‘ﬂfﬁ'gg' Os

P, s

.......

SACOS PARA ALIMENTOS
- SISTEMA PUXA FACIL

ORTIMENTO

CATEGORIAS

2023

.- O dia a dia pede essa praticidade.
¢, 16 3512 3000 (O) @facilitaepronto



CATEGORIAS _ SOLUCAO SORTIMENTO

BAZAR

EMBALAGEM s

Especial Categorias 2022 (Wyda) e Facilita&Pronto

01. ARVORE DE DECISAQO

Tipo de produto/
tamanho

P—— Marca

N~ Preco

Fonte: Especial Categorias 2022/Wyda

02. EXPOSICAO RECOMENDADA

e Marcas na vertical, pois cada um tem um
cédigo visual diferente que distingue o papel
aluminio do filme PVC

Fonte: Especial Categorias 2022/Wyda

03. DICAS

e Explorar o cross merchandising durante todo
o ano e reforga-lo nas sazonalidades

o Sinalizar a géndola com materiais de

merchandising e manter os produtos abastecidos

e organizados baseados no planograma.

Comumente, o bazar tende a ser uma categoria de

muito consumo, o que reforga a necessidade

de uma boa apresentacao e sinalizagédo de gondola

Fonte: Facilita&Pronto

04. SORTIMENTO REFERENCIA

o Até 4 checkouts: papel aluminio 30 cmx4 m e 30
cmx7,5 m, filme PVC 28 cm x15 m e 28 cmx30
m, papel aluminio 45 cmx4 m e 45 cmx7,5 m

o Premium/gourmet: papel aluminio 30 cmx4 m
e 30 cmx7,5 m, filme de PVC com trilho 28
cmx100 m, filme PVC 28 cmx15 m e 28 cmx30
m, filme de PVC biodegradavel 28 cmx15 m e 28
cmx30 m, zip lock 17x24 e 24x34, sacos para
alimentos de 2 kg, 3 kg e 5 kg

o Lojas de vizinhanga para classes C/D/E:
papel aluminio nos tamanhos 30 cmx4 m/ 30
cmx7,5m/ 45 cmx4 m e 45 cmx7,5 m,

e filme PVC 28 cmx15m e 28 cmx30 m

o Hipermercados: papel aluminio de 30 cmx4 m/
30 cmx7,5 m / 45 cmx4 m e 45 cmx7,5 m; filme
PVC 28 cmx15 m e 28 cmx30 m, filme de PVC
biodegradavel 28 cmx15 m e 28 cmx30 m

o Lojas de proximidade: papel aluminio nos
tamanhos 30 cmx4 m/ 30 cmx7,5 m / 45 cmx4 m
e 45 cmx7,5 m, filme de PVC com trilho 28
cmx100 m, 28 cmx15 m e 28 cmx30 m,
filme de PVC biodegradavel 28 cmx15 m
e 28 cmx30 m, zip lock 17x24 e 24x34,
sacos para alimentos 2 kg, 3 kg e 5 kg

o Atacarejos: filme PVC com trilho 28 cmx100 m,
28 cmx200 m e 28 cmx300 m, 28 cmx15 m
e 28 cmx30 m, papel aluminio 30 cmx4 m
e 30 cmx7,5m, e 45 cmx4 m e 45 cmx7,5m,
filme PVC 28 cmx 15 cm e 28 cm x 30 cm

Fonte: Facilita&Pronto

05. PARTICIPACAO NAS VENDAS

5,3% 11,6

® Papel aluminio Copo plastico @
30 cmx4 m descartavel 180 ml
transparente

6,2%

® Copo plastico %

descartdvel 7:4

180ml branco Papel aluminio @
45 cmx7,5m

6,9%

@ Papel aluminio 30 cmx7,5 m
Fonte: Facilita&Pronto
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LIDER NACIONAL EM
PARA ALIMENTOS

ALUMINIO EXTRAFORTE e
g;mu_'!‘ml PARA ;

WS caunnAsco T =
YDA | 2

Praticidade, qualidade

e sustentabilidade
essencidais na suad vida

Fonte: NilsenlQ

DESCUBRA MAIS SOBRE
0S NOSSOS PRODUTOS:




CATEGORIAS _ SOLUCAO SORTIMENTO

BAZAR

61"

~N
ESFREGAO..,

Bettanin S.A / Condor

01. ARVORE DE DECISAO
~—= Finalidade

p—— Tipo

p—— Marca

N Preco

Fonte: Bettanin

02. PARTICIP. NAS VENDAS

EM VALOR

17% 36
® outros Mop balde/
giratorio @

15% 392%
@ Mop spray Mop secante/
espuma @

Fonte: Bettanin

Além de agbes promocionais comuns para incentivar
a compra de mops, mostrar ao consumidor que

cada mop tem uma fungao especifica para facilitar

a limpeza no dia a dia. Videos de uso do produto
entregam de maneira rapida e efetiva as informacdes
aos consumidores. Podem ser acrescentadas
campanhas nas midias digitais, tanto de
engajamento como de sorteio de prémios.

Com a geolocalizagao agregada aos cadastros de
clientes/consumidores, é possivel oferecer

ofertas e produtos totalmente personalizados

Fonte: Condor

de 2022 com 2021

03. EXPOSICAO RECOMENDADA

A categoria de mops deve estar no inicio do fluxo da
categoria de limpeza mecanica, ao lado de rodos e vassouras

e Expor os mops na vertical
o Iniciar com os baldes giratérios, se possivel, um médulo inteiro

o Inserir, na sequéncia, os mops spray, secadores, planos,
esfregbes e vidros

Fonte: Bettanin

04. SORTIMENTO REFERENCIA

o Até 4 checkouts: Mop esfregao, mop secador, balde para
mop esfregdo e secador, spray e vidros

o Premium/gourmet: Mop secador, mop plano, spray e
balde giratério

o Lojas de vizinhanga para classes C/D/E: Mop esfregao,
mop secador, vidros, balde para mop esfregao e secador,
balde giratério

o Hipermercados: Mop secador, mop plano, spray e baldes
giratérios

o Lojas de proximidade: Mop secador, mop spray e balde
para mop secador

o Atacarejos: Mop esfregao, mop secador, balde para mop
esfregdo e secador, spray e vidros

Fonte: Bettanin

05. DICAS

e Os consumidores tém habitos diferentes e, por conta
disso, é preciso ter uma diversidade de mops para limpeza
rapida, pesada, seca e/ou imida, dentre outros

Produtos da mesma marca e com solugdes muito parecidas
competem com eles no mesmo canal
de vendas, podendo gerar um giro menor de SKUs

Preco acessivel comumente é relevante para a
tomada de decisao

o Ter produto com marca reconhecida e devidamente
precificado garante giro rapido na loja

o A categoria é nova, por isso ainda ndo se vé um
gerenciamento especifico, mas ha muita oportunidade
de expansao dentro do segmento de bazar ou limpeza

Fonte: Condor
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DESCOBRIR AS
TENDENCIAS
DO VAREJO

E SEMPRE

UM DESAFIO.

ASSINAR A NEWSLETTER
PREFERIDA DE 62%*

DOS MAIORES DECISORES
DO SETOR, NAO.

E facil e répido se cadastrar para receber a
NEWSLETTER DA SA+. Todos os dias,

as PRINCIPAIS NOTiCIAS e REPORTAGENS
EXCLUSIVAS para vocé nao perder nenhuma
novidade, estratégia de gestao ou inovacao do
setor. Aos sabados, uma selecao especial com
as mais lidas da semana. Tudo em primeira
mao, produzido e selecionado pelo

TIME DE CONTEUDO DE SA+.

FAZER O SEU CADASTRO NAO CUSTA NADA
(E GRATUITO!). MAS RECEBER ESSES
CONTEUDOS PODE VALER MUITO.

&

SIGA SA+ m
NAS REDES SOCIAIS SAMAISVAREJO.COM.BR

*Pesquisa Ibope Conecta feita com 279 varejistas que atuam nos formatos de super e
hipermercados, central de compras e atacarejos, de abril a junho de 2019.




CATEGORIAS _ SOLUCAO SORTIMENTO

BAZAR

VASSOU

Bettanin / Condor

01. ARVORE DE DECISAQO

~— Tipo

(sintética, pelo)

p—— Marca

p— Utilizacéo
(ideal para cantos, piso
delicado, uso externo, multiiso)

p— Preco

Fonte: Bettanin

APLICACAO PRATICA E RESULTADOS

e 30% foi o incremento no faturamento, além de reducéo de
ruptura, em lojas em que a arvore de decisao foi implementada

02. EXPOSICAO RECOMENDADA

o Exposicao horizontal por utilizagéo e vertical por
fabricante/marca

Fonte: Bettanin

Além de videos, inserir fotos do produto apenas
da cepa (cabega) e também da vassoura
montada. Inclua ainda imagem do produto
ambientado. Acrescentar foto com marcagao
das dimensdes, dados técnicos e informagoes
de uso por tipo de piso, especificando

o tipo de vassoura, a marca e o fabricante

Fonte: Bettanin

40 50"

da categoria

03. SORTIMENTO REFERENCIA

o Até 4 checkouts: vassoura multitso, de uso interno
e multiiso de menor valor

o Premium/gourmet: vassoura pisos delicados,
de uso interno e multiiso

o Lojas de vizinhanga para classes C/D/E: multitso, de
uso interno, multiiso menor prego e de uso externo

o Hipermercados: vassoura pisos delicados,
de uso interno, multitiso, de uso externo e decorada

o Lojas de proximidade: multiiso, de uso interno
e de uso externo

o Atacarejos: multitiso (2 versdes) e de uso interno

Fonte: Condor

04. PARTICIPACAO NAS VENDAS

EM VOLUME
70,8% 14,6*

® Multiiso Uso externo @

14,6*
)
® Uso interno
Fonte: Condor/Scanntech 2022

05. DICAS

e Promocionar a categoria com pontos extras, mas
nao rebaixar prego, pois a compra é geralmente
por impulso

o A categoria ndo é norteada por preco, pois
o shopper raramente se lembra do ultimo valor
pago devido ao ciclo de uso, que é em média
de seis meses

e Trabalhar com pontos extras de forma agressiva,
ja que nao se trata de item da lista de compra

e Para evitar ruptura, ter menos marcas e mais
opgoes de uso

e Expor de forma desencabada. Assim, a area
de vendas fica mais abastecida, reduzindo o risco
de ruptura, além de liberar espago de estoque

Fonte: Bettanin
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L ORGULHOSAMENTE

BRASILEIRA

Condor é a marca
lider em volume
de vendas nos
supermercados
do pais*

Numero 01 em vendas
devassouras e no coracao
dos brasileiros

Deixe 0 seu consumidor
se apaixonar pelas
vassouras Condor.

Com estampas e cores que seguem

as principais tendéncias, modelos criados
para diferentes situacdes e tecnologia
superior a concorréncia, as vassouras
Condor revolucionam a hora da limpeza.

b ddibididg i wd o b D

*Fonte: Nielsen /18° edi¢do Ranking Nielsen, Estudo 5 + \3 "\7 Sigaa Condor nas redes sociais:

Ranking Brasil - concentragao dos 5 fornecedores lideres
no canal supermercado (volume total), publicado na W
Revista SuperVarejo, julho/2022, Ano XXI n® 245. o /mundocondor @ dcondorlimpeza

Todo cwi ‘zﬂ{ﬂ DA VOCE & qU Caso



Loja
repaginada

A unidade da rede Bom Lugar no bairro Cajuru, em Sorocaba (SP),
foi repaginada e reinaugurada. O estabelecimento passou por uma modernizagao, recebendo
novos mobilidrios e melhorias em todos os setores, além de se¢des de autosservigo e autoaten-
dimento. Os ambientes ficaram mais agradaveis, com sinalizagao clara, proporcionando maior
comodidade aos shoppers. As mudangas demandaram RS 2 milhdes de investimento. <«—
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QUALIDADE
E SEGURANCA
SOB MEDIDA
PARA SEUS
NEGOCIOS

Ha mais de 14 anos, somos especialistas em seguranca
e transporte de valores, oferecendo logistica, gestao
e processamento de numerario e cofres inteligentes,
planejados conforme a necessidade de cada cliente,

Com soluctes inovadoras e infraestrutura completa,
possibilitamos mais flexibilizacao, produtividade

e otimizacao de processos, diminuindo custos de forma
transparente e segura.

0
E

carros-fortes e carros
leves na frota.

estados atendidos com mais
de 30 bases operacionais.

caixas eletronicos
atendidos.

estabelecimentos
comerciais e agéncias
bancarias atendidas.

Q B <}

Mais que dinheiro,
transportamos valores. IS rofice

tbforte.com.br



\

| JA

ransfon:ma cada moment
‘muita diversao
— - \\\‘—_—-—/

» Material de PDV EXCLUSIVO

« Mix de cores e formatos

- Sabores tinicos: Frutas Vermelhas, Blueberry,
Laranja, Abacaxi e Morango

- Balas com diversos tamanhos. Diferente
de qualquer outro produto
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