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Por mais cooperacao
entre os competidores

Com o tema Coopeticdo, Convencdao ABRAS reuniu liderancas do varejo
alimentar e da inddstria para discutir o futuro do setor supermercadista

: Exclusivo estudo da Kantar
‘\\//I él U I GUIa revela as inddstrias mais

OfiCia| procuradas pelos consumidores nos

FORNEGEDOR 021 supermercados e que estdo mais
presentes nos lares brasileiros




O futuro do cddigo de barras

O cdédigo de barras esta evoluindo! Agora é possivel armazenar
informacdes fundamentais para consumidor, industria e varejo em
um unico local.

Os codigos 2D podem conter detalhes como lote, numero de série,
informacdes nutricionais e datas de validade. Esta simples mudanca
nas embalagens ira permitir que o varejo saiba a origem do produto,
evite desperdicios, tenha melhor gerenciamento de estoques e
muito mais agilidade no ponto de vendas.

A solucao que veio para transformar a experiéncia no PDV.

Quer saber mais? 2dnopdv@gsibr.org

ASSOCIACAO
BRASILEIRA
DE AUTOMACAO
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Os cinco grupos
dedicados a cuidar
de cada um destes

desafios sairam desta
reunido dispostos e
engajados em avancar,
de forma pratica,
nestas propostas

Por Jodo Galassi

Coalizao multissetorial avanca em
importantes propostas de ESG para o Pais

m junho, o 1 Férum da Cadeia Nacional de Abastecimento realizado pela ABRAS via-

bilizou a criagcdo de uma coalizdo multissetorial formada por 14 entidades de classe,
gue nasceu com a missao de eleger e trabalhar por cinco grandes desafios relacionados
a agenda ESG, que foi o tema da edi¢do inaugural deste programa. Naquela ocasido,
tive a satisfagdo e a alegria de anunciar o surgimento deste grupo neste mesmo espaco
e, agora, retorno a este tema para compartilhar com todo o setor supermercadista os
passos e encaminhamentos gerados pela primeira reunido de trabalho que integra a
agenda do Férum.

A comecar pelo desafio da reducdo dos custos, as entidades envolvidas nesta
pauta definiram, de forma consensual, que irdo trabalhar por uma proposta que dé
subsidios e suporte as discussdes em torno da PEC 110/2019, que estabelece a reforma
tributdria por meio da substituicdo de nove tributos pelo Imposto sobre Operagdes
com Bens e Servicos (IBS). Trata-se de uma indispensavel medida para simplificar a
complexa estrutura tributaria brasileira, o que serd benéfico a todas as empresas e
cidaddos.

A respeito do desenvolvimento da economia circular no Pais, o primeiro item,
gue é extremamente importante, é incentivar a regulamentacdo completa da Politica
Nacional de Residuos Sélidos. A politica é de 2010 e nds temos varios itens que ainda
ndo estdo requlamentados, deixando sob a responsabilidade dos estados e municipios
as tentativas de cobrir lacunas que ainda existem, o que gera falta de alinhamento e
divergéncias. Outros pontos levantados pelo grupo é trabalhar a educagdo ambiental
junto aos consumidores como forma a estimular a conscientizagdo em torno da re-
ciclagem, e propor politicas publicas que reconhecam as boas praticas neste campo
por meio de incentivos tributarios. Outra medida elencada é o compartilhamento de
boas praticas entre os préprios elos da cadeia de abastecimento.

Jd& na missdo de combater o desperdicio, estd o trabalho para implementar o
Best Before, conceito requlatério praticado por muitos paises, que permite o consu-
mo de alguns produtos apds a sua data de validade, mas que se encontram seguros
para o consumo, definidos sob critérios cientificos. Recentemente, o Ministério da
Agricultura criou um grupo de trabalho de combate ao desperdicio, do qual o tema
Best Before sera discutido, que ja conta com as participagdes da ABRAS e da ABIA.
A proposta da coalizdo, portanto, é concentrar esforgos neste grupo de trabalho, que
reunird diversos atores para tratar desta pauta considerada de grande relevancia para
a reducdo do desperdicio.

Durante a reunido, um quarto grupo se reuniu para tratar da conexdao do mapa da
fome com o mapa do desperdicio, como forma de trabalhar pelo combate a fome. Na
prética, a proposta é ligar quem tenha oferta excedente de alimentos com quem possa
aproveitd-los, como bancos de alimentos e cozinhas comunitdrias, por exemplo. Para
isso acontecer, concluimos gque é preciso o suporte de uma plataforma tecnoldgica
gue possa conectar a parte que deseja doar ou vender com a parte interessada em
receber ou comprar o alimento excedente.

O quinto desafio abracado pela coalizdo multissetorial foi a promog¢do do conhe-
cimento sobre o ESG nas empresas. A rota tracada consiste em cada entidade tratar,
de forma consistente e reqular, sobre pautas de ESG junto aos setores que representa.
Falar de ESG é um primeiro passo para criar uma base de conhecimento nivelado e
trazer todo mundo para o mesmo ponto de partida. Com isso, sera possivel trabalhar,
gradativamente, com mais profundidade em torno desta agenda e promover experi-
éncias praticas em toda a cadeia de abastecimento, fomentando novos propésitos e
uma nova cultura dentro das empresas.

Os cinco grupos dedicados a cuidar de cada um desses desafios sairam desta
reunido dispostos e engajados em avancar, de forma prética, nestas propostas. Eles
se reunirdo mensalmente em torno dos caminhos vislumbrados, e todos os passos,
resultados e conquistas serdo apresentadas na segunda reunido de trabalho que
integra a agenda deste Férum, programada para margo. Em breve, portanto, volto
para compartilhar boas noticias. Vamos trabalhar!
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A CIENCIA VENCEU

SUPERMERCADISTAS QUE
USAM ZOOMBOX CRESCERAM
40% ACIMA DO MERCADO*
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» GS Ciencia do Consumo ¢

uma empresa 100% brasileira com n OFEnTn cEnTn’
especialistas no uso de dados e tecnologia

propria para entender comportamento de Pnnn n GI.IE“TE GEHTO,
consumo. Nossa plataforma captura dados, “0 M“ME“TO GEBTO

identifica oportunidades e aciona o
consumidor de forma hiperpersonalizada,
som alto potencial de conversao em vendas.
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A MAIOR BASE DE DADOS DE CONSUMO DO BRASIL
+26 MILHOES  +R$ 72 BI TRANSAGOES / ANO + 300 CLIENTES

DE DOMICILIOS UNICOS
*Em relagé@o ao Ranking ABRAS 2021
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CRM COM BIG DATA' CHEGA DE DESPERDICAR
APP MOBILE E MOTORES |l

SOLUGAO COMPLETA!

DE RECOMENDACAO

O Zoombox é uma plataforma end-to-end criada para solucionar todas as
necessidades de gestao de relacionamento com o cliente e aumentar as vendas.

% A COMBINAGAO IDEAL
PARA O AUMENTO DO
SEU FATURAMENTO

O App mais Hipersegmentagao Programa de Cashback 2.0 e
Completo do Brasil de Clientes Relacionamento Carteira Digital

3 ATIVAGOES
PROMOCIONAIS
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Conecte seu varejo na unica
plataforma de Ciéncia
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do Consumo do Brasil 4 Yy -
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CRM & Inteligéncia de Dados para Supermercados
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Por mais cooperacao

Com o tema Coopeticdo, a 552 edicdo entre os competidores

~ . . . Com o tema Coopeticdo, Convencdo ABRAS reuniu liderancas do varejo
da COnVen(;aO ABRAS’ mails uma vez, reuniu as maiores alimentar e da indistria para discutir o futuro do setor supermercadista
Ildera.mgas supermerca@stas do Pa|§ para fomentar muito El
relacionamento, negdcios e conhecimento. O evento aconteceu FORNECEDOR 057 e
na cidade paulista de Campinas e contou com a presenca de
centenas de profissionais do varejo e da industria Capa e Projeto Grafico: Danilo Koch

Foto: Cine Foto Rudge

Meu Fornecedor 76  Metodologia 78

Entenda as informacgdes e a classificagdo das
A 112 edicao do Guia SuperHiper empresas listadas na publicagdo Meu Fornecedor
Meu Fornecedor, elaborado
pela Kantar, traz um cendrio
real sobre os fabricantes de

categorias de alto giro das Ranking por cesta de consumo

principais cestas de produtos

vendidas pelo autosservico, A”mentOS 80 Higiene e BEleza

revelando as induUstrias mais

escolhidas pelos consumidores REfrIqeradOS lepeza

brasileiros e que estdao mais

presentes nos lares Bebidas Bazar

Perdas e Ganhos 182 Mentores

Geonei Trevisan, gerente de Seguranca e Prevencao d : 190
de Perdas no Condor, fala sobre a importancia do 0 Va reJO
procedimento em seguranca Confira as andlises, dicas e

. orienta¢des do time de colunistas
Artlgo 184 de SuperHiper. Nesta edicao,
Patricia Coelho, diretora da
Confira a segunda parte do artigo do eba! Design, e Olegario Araujo,
consultor Alexandre Curi sobre a LGPD Cofundador da Inteligéncia360

Loja 10 Economia 174  Consumidor 178

_\/ Novidades do varejo _\/ indice Nacional de Vendas _\/ indice INSV-ABRAS
What's Up 14 Abras & Estaduais 180 187
_\/ O varejo no mundo _\/ Ac0es institucionais Conjuntura e fornecedores
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Surpreenda-se com




N

0s lideres do varejo
e da industria

aro leitor, esta presente edi¢cdo da Revista SuperHiper traz dois grandes des-

taques: a cobertura da 552 Convengdao ABRAS, realizada nos dias 20 e 21 de
setembro na cidade paulista de Campinas, e a exclusiva pesquisa Meu Fornecedor,
publicada em parceria com a Kantar, uma das principais referéncias em mercado
de consumo do Brasil.

A comegar pela Convengdo ABRAS, este foi um momento muito significativo
para todo o setor supermercadista. Afinal, trata-se de um poderoso instrumento
utilizado pela entidade para colaborar com o fortalecimento das empresas su-
permercadistas e com a qualificacdo das suas liderancas, além de ser um centro
para a geracdo de negdcios entre toda a cadeia de abastecimento. E nesta edicdo,
em especifico, ndo podemos deixar de destacar a sua realizagdo em formato
presencial, suportado pelos necessdrios protocolos sanitdrios para garantir a
seguranga de todos os participantes.

Nas pdginas a sequir compartilhamos com todos os profissionais do setor um
pouco dos valiosos conceitos, reflexdes, referéncias e orientagdes destacadas por
dezenas de profundos conhecedores, nacionais e internacionais, do varejo alimentar.
Destague também para o tema central do evento, a Coopeticdo, conceito que define
o0 equilibrio e a conciliacdo entre a natural concorréncia que ha entre as empresas e
a necessidade da cooperacdo entre todos para a construcdo de um futuro sélido e
sustentdvel. Trata-se de uma pauta moderna e muito atual, cuja dindmica é cada vez
mais necessdria diante de uma nova conjuntura do mercado e aceleradas mudancas
tecnolégicas e de comportamento dos consumidores.

E junto com a cobertura do maior encontro de liderangas supermercadistas
do Pais estamos trazendo também a 112 edi¢cdo do Guia SuperHiper Meu Forne-
cedor, no qual o supermercadista encontra dados de importantes categorias,
amplamente presente nos lares brasileiros, pertencentes as cestas de alimentos,
refrigerados, bebidas, higiene e beleza, limpeza e bazar.

Este estudo é baseado no indice Consumer Reach Point (CRP) ou Pontos
de Alcance do Consumidor. Trata-se de uma métrica inovadora da Kantar que
mensura quantos domicilios no Brasil estdo comprando uma marca (penetracdo)
e com que frequénciaisso acontece. O cruzamento desses dados traz ainda mais
precisdo em relagdo as escolhas dos consumidores nos pontos de venda, porque
mostra ndo apenas os fabricantes mais presentes nos lares, mas também sinaliza
a intensidade desta presenca.

Boa leitura!

Por Roberto Nunes

fndice de anunciantes

PepsiCo...
Petroperfil
Infoprice.. Piracanju
[talac... Politriz....
Ldcteo Programa SuperHiper...179
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0 SEU CARTAQ IDEALE O

DMCARD!

Somos especialistas em aumentar venda de redes de
atacado e supermecados

E crédito facil e rapido para seus clientes comprarem s6 na sua loja!

Seu cliente com mais autonomia! Agora as solicitacdes do
cartdao podem ser feitas diretamente via WhatsApp, mais
pratico e rapido, zero trabalho para sua equipe!

+.:100MIL
CARTOES @

SOLICITADOS PELO WHATSAPP POR MES

L
3

L

Faga como os
maiores do Brasil
" B Jai e venha para a
— meon DMCard!

AIthelff

fJoMcara  (O)@pMcardoficial m DMCard 02)2136-0120 8] dmcard.com.br
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5avegnago compra
lojas do Paulistao

Savegnago Supermercados,

1338 maior empresa super-
mercadista do Ranking ABRAS,
e 0 Grupo Peralta anunciaram
operacdo envolvendo compras
e vendas simultaneas de ativos
pertencentes as redes.

A negociacdo envolve a aquisi-
¢ao, pelo Savegnago, de 14 lojas de
supermercados do Grupo Peralta,
localizadas em nove cidades da Re-

convertidas para o form

@ Dentre as ]4 |0JHS adquiridas, duas serdo

«2.900 empregos

serdo gerados

@ (utras tl'éS Uﬂidades operardo

no formato de vizinhanca, marcando a estreia da rede em

ambos 0s segmentos

@ ( novo formato de vizinhanca tera como bandeira

0 de atacarejo

gido Metropolitana de Campinas.
Com isso, 0 Savegnago ampliard
sua drea de atuacdo para cinco no-
vas cidades, totalizando 64 lojas.

Do lado do Grupo Peralta, a
companhia compra do Savegnago
0 Shopping Open Mall Passeio Sao
Carlos, fortalecendo sua operacdo
neste segmento, que hoje conta
com dois empreendimentos — um
no litoral e outro no ABC Paulista.

E com as 14 lojas remanescentes,
a bandeira ganharad maior foco
de expansdo no eixo da Rodovia
Castelo Branco, Grande Sdo Paulo
e Baixada Santista. A empresa
também prepara para 2022 o
lancamento de uma nova marca.

A conclusdo da operacdo esta
sujeita a aprovacdo do Conselho
Administrativo de Defesa Econd-
mica (Cade).

® A rede chegard a uma receita de

Rs 5 3 bl"'IOES com as novas lojas

e mais quatro inauguracdes previstas, ante ao atual

faturamento de Rs 4 hilhﬁes

® ( aporte dedicado as conversdes serd de

e S2VEQNAgo Pratico RS 100 milhoes

10 ‘SUPERHIPER e Qutubro 2021
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ESTA CHEGANDO...

Aumente sua eficiéncia
em atendimento e
abastecimento nas lojas! 4

PARA MAO DE OBRA
QUALIFICADA COMO,

Acougueiro, auxiliar,
frente de caixa, caixa,
promotores, repositores,
desde operacional ao
gerencial.

N

B

0800 5807 333

www.gmpromo.com.br



https://superhiper.abras.com.br/redirect/?origem=pdf&magazine=274&page=11

r

Na corrida dos atacarejos,
Assai compra lojas do Extra Hiper

GPA desistiu de

operar com modelo
de hipermercados no
Brasil e, do total de
103 pontos do Extra, 71
serdo transformados
em lojas da rede de
atacarejo Assaie 28 em
supermercados Pdo de
Acucar e Mercado Ex-
tra — metade para cada
bandeira. Quatro lojas
restantes devem ser
vendidas no mercado.
O negécio depende de
aprovacao do Cade.

=

Rs 5,2 bilhﬁes ¢ 0 valor que serd desembolsado pelo Assai

Transacdo marca a saida do GPA do formato de h|permercad0
Estratégia do GPA é focar nos formatos de Supermercado pl'emlllm,

varejo de vizinhanca e e-commerce.

Nasce 0
Pao de Agtiar Fresh

'.L'T_

GPA anunciou recentemente
um novo modelo de negdcio:
o P3do de Acucar Fresh que vai
competir com sacoldes, hor-
tifrutis, padarias, agougues e
feiras-livres. Metade da loja é

SUPERHIPER * (Qutubro 2021

ocupada por pereciveis e arede
espera que 40% do faturamen-
to total do negécio venha dai. A
primeira loja da nova bandeira
foi inaugurada na cidade de
Sao Caetano do Sul.

Estrategicamente,

0 Pdo de Acticar Fresh vai funcionar
em bairros verticalizados, densamente
povoados, com piblicos das

classes Ae B

As lojas t&m um tamanho
intermedidrio entre o Minuto Pdo

de Acticar e o Supermercado Pdo de
Acticar, com dimensdes que variam de
400 ma 700 m?

Para 2022, aprovado 0 modelo em
teste, serdo abertas de

15 a 20 lojas

na capital

A nova loja gerou 80 novos postos de
trabalho diretos e indiretos.

N EEEEEN EEEL T N
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Carrefour imveste

Grupo Carrefour anunciou a

inaugurac¢do de mais uma loja
autdnoma, a primeira no concei-
to de construcdo modular com
15m?, localizada em um condo-
minio residencial na cidade de
Sado Paulo. A construgao modular
é similar a um contéiner, mas é

T e e —m

il I AV AR D

em loja a

um modelo sustentdvel, pois os
materiais podem ser reutilizados.
Essa é a terceira loja auténoma
Carrefour Express, somada as
duas primeiras que foram lanca-
das no inicio do ano.

As lojas autbnomas eviden-
ciam a estratégia do Carrefour

PETROPERFIL

Presente em tudo!

Ha mais de 20 anos investindo em incvagéo e
trazendo soluctes que facilitam a precificacao.

Mais funcionalidade e praticidade ao seu

estabelecimento.

utonoma

em completar a oferta para o
cliente com diferentes modelos
de loja, sendo esse focado na
conveniéncia e solucdo completa
com diversos itens a disposicdo,
desde mercearia, bebidas, pereci-
veis, padaria e carnes, até frutas,
verduras e legumes.

Empresa certificada pela ISO 9001 com gestao
ambiental certificada pela ISO 14001

Liga na petro

(O ssnognaosn
B 55145013488

wanw.petroperfil.com.br
Ipeval5F
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0s gastos dos consumidores

s consumidores americanos tém gasto seu dinheiro em um

pouco de tudo enquanto lutam com as principais mudancas de
estilo de vida provocadas pela pandemia. Como cozinham muito
mais em casa, onde fazem suas refeicdes, os alimentos basicos
da despensa se beneficiaram de mais vendas, assim como 0s
alimentos e bebidas que fornecem algum tipo de escapismo ou
indulgéncia. Por causa dessa crise causada por um virus transmis-
sivel, as categorias de produtos de salde, autocuidado e limpeza
receberam um salto nas compras dos consumidores. Com isso, 0
perdedores foram os restaurantes que viram suas vendas despen-
carem comparativamente com os supermercados.

Veja o grafico abaixo que espelha essa nova realidade.

Despesas do consumidor: Mercado vs. Restaurante

Mudancga ano apés ano

M Mercado
M Restaurante

116,3%

63,1%

1,9%

S o
4 v
[N

Supermercados no Brasil
conta a histéria dos super-
mercados desde sua origem
em 1930 nos Estados Unidos,
sua introducdo no Brasil, em
1953, seus pionei-
ros, histéria das re- |
des, diferentes for-
matos, estratégias,
layouts, divertidas M
estérias do autor, |
uma breve visao do
futuro, enfim, uma
visdo completa do
nosso “maravilhoso
mundo supermerca- §
dista".

SUPERHIPER  Qutubro 2021
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Progressive Grocer

Como adquirir seu exemplar:

Estd a venda nas principais
livrarias nos formatos fisico e
digital. Sequem os links das prin-
cipais lojas:

Loja Literare
https://bit.Iy/Loja-supermercados-
brasil

Amazon Brasil
https://amzn.to/3mc8kP8

Livro Digital
(Amazon)

brasil
Mercado Livre
https://bit. ly/3xYugPI

https://bit Iy/ebook-supermercados-

Por Antonio Carlos Ascar
email: aascar@uol.com.br
www.ascarassociados.com.br

| /
\
Vocé sabia que...

...Ha sempre duas visdes sobre tudo:
“A distancia entre o Brasil e a Europa
ndo é de 12.000 quildmetros.

E de apenas uma noite mal dormida
num avido."
M. Vianna

0s puxadores de trafego

Qual dos departamentos de
sua loja é o mais importante para
trazer trafego para ela?

Qual deles traz mais publico,
vendas, mais diferenciacdo e
melhora sua imagem?

Pesquisa de 2020 da revista
americana Progressive Grocer
mostrou que, para 0s americanos,
o departamento de carnes continua
imbativel, com 28% das respostas.

Préximo a ele, com 25%, esta
o departamento de frutas, lequ-
mes e verduras. A sequir vém:

Delicatéssen e pratos prontos: 18%

Padaria: 15%

Frutos do mar: 9%

Organicos: 3%

Marca propria: 3%

Produtos gourmet: 3%

Mercearia: 3%

Os menos importantes sdo:
congelados, produtos étnicos,
farmacia e florais.



REDUZA SEUS CUSTOS COM CONSUMO
DE ENERGIA E MANUTENGAQ.

- Solucoes sob medida para todos os tamanhos de lojas;
- Solucoes de alta eficiéncia e baixissima carga de gas;
- Solucoes remotas e com maquina acoplada;

- Solucées com fluidos naturais;

- Assisténcia técnica preventiva;

- Monitoramento remoto.

Propano

@ fastgondolas.com.br

@ eletrofrio.com.br

= RST 7 ELETROFRIO @

Géndolas & Check-outs

Mkt Fast e Eletrofrio



SAZONALIDADES

A categoria de Salgadinhos tem muitas oportunidades para aproveitar as

sazonalidades no PDV. E importante estarmos atentos aco CALENDARIO

e as principais datas comemorativas do varejo, explorando pontos extras,
tabloides comemorativos e campanhas especiais.

VAMOS CONHECER_ ALGUMAS
OPORTUNIDADES PARA A CATEGORIA?

\_/_W\

E uma época em que prevalece a diversdo e as‘escolhas
estdo ancoradas na indulgéncia e‘na praticidade, para
consumo rdpido em qualquer lugar e ideais para partilhar.
E 0 momento em que o shopper se sente na liberdade

de sair da rotina, chegando a aumentar em até 4 vezes o
consumo de snacks!

Nas cidades litordneas, as vendas da categoria chegam a
crescer até 25%!' nesse momento. Ja nas demais regides
do Pais, o consumo também aumenta e é por isso que

a visibilidade e abastecimento correto nas lojas sdo.tdo
importantes. Salgadinhos devem estar expostos em
pontos extras e dreas de grande fluxo de pessoas dentro
da loja. Tabloides especiais para esse momento também
s&o uma grande apostal

O Brasil € o pais do futebol! 50% dos brasileiros sdo

fds desse esporte vs. 40%? do mundo. A maior parte

dos espectadores de uma partida assistem aos jogos
acompanhados! O segmento de amendoim é muito
consumido por ter um fator cultural. J& a batata adulto
também faz parte dos petiscos mais consumidos por quem
assiste aos jogos.

Estar atento ao calenddrio dos jogos é imprescindivel para
realizar acdes no PDV, como cross merchandising com 4
categorias correlatas! SALGADINHOS + BEBIDAS ¢ uma
excelente combinacdo!




No Natal, o consumo do segmento de Batata Palha cresce
em 7%? se comparado aos demais meses do ano!

Ter cross merchandising com as categorias consumidas

na ceia nataling, exposi¢cées adicionais pela loja e
posicionamento no setor de molhos e condimentos, geram
mais visibilidade e impulsionam a venda desse segmento. E
nessa época em que as familias se redinem principalmente
no momento das refeicdes e por isso a presenca de batata
palha é indispensavel!

Festa junina ou Sdo Jodo é uma das maiores festas
tradicionais do pais. Ndo sé a musica, danca e cores
sdo os pilares para esse festejo, mas também a
comida. Nesse periodo, o consumo de amendoins
chega a crescer em 9%?, sendo muito apreciado

e um dos protagonistas dessa sazonalidade! Além
disso, salgadinhos de milho (extrusados) também
tem muita similaridade com a ocasido! Esses
segmentos devem estar expostos em cross com
categorias correlatas e apostar em exposicoes
diferenciadas que geremvisibilidade.

A Black Friday incentiva a categoria tanto nas lojas
fisicas quanto no e-commerce. Nesse periodo, o
shopper estd buscando produtos atraentes e estd
& mais suscetivel a comprar produtos indulgentes!
57%3 dos internautas brasileiros compraram

algo na Black Friday de 2020, seja no on ou no
offline. Promover a¢des especificas como combos,

Ry s
Blck-F0aY 5,
~ VAMOS JUNTOS APROVEITAR AS
SAZONALIDADES DO ANO PARA IMPULSIONAR
A CATEGORIA DE SALGADINHOS!

¢ @erenuamento

orCategorias
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FONTES: 1 Kantar | El Verano En Latam | Brasil » Nielsen Powerpage, 2017 - 2 Nielsen Scantrack Super/Hiper TT Brasil 2020 + 3 Epoca Negécios
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uma empresa que
transporta valores

Referéncia no mercado de transporte de valores, empresa atua
com a personalizacdo dos servicos para garantir
a seguranca e a satisfacdo de seus clientes

*Conteddo oferecido por TBForte

riada em 2008 para atender o setor finan-

ceiro, a TBForte, empresa de seguranca e

transporte de valores, expandiu a sua atu-
acao e vem se especializando no atendimento
ao varejo, segmento no qual jd possui forte
presenca, auxiliando desde grandes redes até
comércios locais na desafiadora e permanente
missdo de lidar com o dinheiro fisico que cir-
cula, diariamente, nas lojas.

Com presenca em 15 estados brasileiros,
a TBForte ja atende mais de 4 mil estabeleci-
mentos comerciais e agéncias bancarias com
as suas solugdes em logistica e processamento
do dinheiro em espécie.

Ao longo da sua trajetéria, a empresa ad-

SUPERHIPER o (Qutubro 2021

guiriu ampla visdao sobre as necessidades do
varejo e, com base em sua experiéncia, criou
um modelo de negdcios diferenciado, baseado
na personalizacao. “Gostamos de fazer tudo de
forma customizada, pois nenhuma empresa é
igual a outra e cada uma tem suas particulari-
dades e necessidades”, explica Luciano Faria,
gerente-executivo de Negdcios e Relaciona-
mento da TBForte.

“Ao iniciarmos uma parceria, a nossa
primeira missdo é conhecermos a fundo a
operacdo do cliente, justamente para identi-
ficarmos, com precisdo, o que ele precisa. E
gracas a essa forma de agir, com flexibilidade
e orientada a oferecer o melhor para aque-



i

EGURANCA E TRANSPORTE
DE VALORES LTDA.

les que nos confia uma
operacdo tdo importan-
te, que conseguimos
construir uma relagao
de confianga com cada
parceiro”, explica.
Seqgundo Luciano, co-
nhecer a operagcdo do
cliente e identificar as
suas necessidades espe-
cificas garante o atendi-
mento pessoal, pontual
e de forma adaptada.
Dessa forma, é possivel
otimizar os processos
com qualidade e seguranca, oferecendo
precos competitivos e construindo uma re-

lagdo de confianca e transparéncia em todo
0 processo.

O executivo também destaca que, além
do transporte, a companhia tem sido cada
vez mais reconhecida por sua atuacao na
personalizagdo de cofres inteligentes, que
proporcionam ao varejo ainda mais segurancga
e rdpido controle do fluxo do dinheiro.

"Atuamos em um mercado onde o emprego
da tecnologia de ponta é fundamental para
garantir a seguranca da nossa operagao e o
satisfatério atendimento dos nossos clientes. E
ela estad presente em cada processo e solugdo
gue oferecemos, pois o que existe de maior
valor para a TBForte é o comprometimento e
arelacao de confianca com nossos parceiros”,
completa Luciano. SH

Outubro 2021 e SUPERHIPER
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entre os competidores

Maior encontro de liderancas supermercadistas do Brasil trouxe como

tema central o conceito de Coopeticdo. Confira o que foi destaque no
discurso de cada autoridade durante a solenidade de abertura do evento

Conven¢do ABRAS 2021 comecou no dia
20 de setembro, com a presenca de mais
de 400 lideres supermercadistas de todo o
Em sua abertura, contou também com as

A

Pafs.

participacdes de importantes autoridades, como
o presidente do Congresso Nacional, Rodrigo

Pacheco, do ministro da Cidadania, Jodo Roma,
do ministro do Trabalho e Previdéncia, Onyx
Lorenzoni, do deputado federal e presidente

SUPERHIPER o (Qutubro 2021

da Frente Parlamentar de Comércio e Servicos,
Efraim Filho, e do vice-prefeito de Campinas,
Wanderlei de Almeida.

Em seu discurso inicial, o presidente da Asso-
ciacdo Brasileira de Supermercados, Jodo Galassi,
transmitiu em suas palavras o valor de sua familia
em sua trajetéria e também dedicou grande espaco
para falar da atuacdo do setor supermercadista
durante a pandemia da covid-19.
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Jodo Galassi, “Além
de manter nossas
lojas operando e
abertas, criamos a
campanha Doacdo
Superessencial,
em parceria com
as 27 associacoes
estaduais de
supermercados,
gue consiste em
uma das maiores
mobilizacdes ja
protagonizadas
pelo setor

"Sob a lideranca da ABRAS, implementamos
rigorosos protocolos de segurancga sanitdria,
além daqueles ja impostos naturalmente a nossa
atividade, para garantir total seguranca aos co-
laboradores e aos clientes. Fizemos de tudo para
preservar os colaboradores com maior risco de
contaminacdo e, além de mantermos o efetivo de
profissionais, ainda realizamos um grande volume
de contratacOes para manter o nivel de servigo ao

supermercadista”

atendimento da populacdo. Tudo isso somado a
grandes esforcos junto a cadeia nacional de abas-
tecimento para manter a sociedade abastecida”,
disse Galassi.

“Outro ponto é que passamos a realizar reuni-
Oes semanais com liderancas supermercadistas de
todo o Pais para o monitoramento e aperfeicoa-
mento dos protocolos. Ou seja, um setor natural-
mente unido ficou ainda mais unido e fortalecids
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Rodrigo Pacheco: “Recebo com

alegria os pleitos do setor e, por eles,
trabalharemos com muita satisfacado,
porque sei que estarei colaborando com
um setor muito importante para o Pais

Todo este pacote de a¢des estd vinculado a campa-
nha Superessencial, uma iniciativa da ABRAS com
0 objetivo de ressaltar e defender a importancia
da essencialidade do setor supermercadista e de,
justamente, reforcar o compromisso dos super-
mercados em relacdo a ado¢do e manutencdo
de rigorosos protocolos sanitdrios”, continuou o
presidente da ABRAS.

Além do foco operacional, Galassi também
lembrou de toda a mobilizacdo que o setor realizou
para auxiliar familias em situacdo de vulnerabili-
dade. “Além de manter nossas lojas operando e
abertas, criamos a campanha Doacdo Superessen-
cial, em parceria com as 27 associacdes estaduais
de supermercados, que consiste em uma das
maiores mobilizagGes ja protagonizadas pelo setor
supermercadista”, lembrou o presidente. “Gracas
a participacdo de vocés, conseguimos arrecadar
uma guantia surpreendente, que ja permitiu levar
um pouco de alivio, esperanca e acolhimento a
dezenas de milhares de familias”, declarou.

Na oportunidade, Galassi ainda compartilhou
sua visdo sobre o futuro do setor e também entre-
gou as autoridades presentes um relatério conten-

SUPERHIPER * (utubro 2021

Efraim Filho: “Somos a voz de um
setor que gera emprego, renda e
riquezas para o Pais. Precisamos do
setor colaborando com as agendas mais
importantes do Brasil



Jodo Roma, ministro da Cidadania:
“Temos que dar as maos para que
possamos avancar em demandas
urgentes, como é o caso do desperdicio
de alimentos”

Onyx Lorenzoni destacou o Auxilio
Emergencial, gue beneficiou 68 milhdes
de pessoas, e 0s empregos gerados ao
longo deste ano

do importantes pleitos do autosservi¢co nacional,
com o objetivo de subsidiar os Poderes Executivo
e Legislativo com informagdes de qualidade a
respeito dessas pautas.

Com a palavra, as autoridades

“A pandemia nos afetou muito, mas é preciso
ter esperanca e buscar o desenvolvimento econé-
mico, juntamente com o desenvolvimento humano
e social. Por isso, recebo com alegria os pleitos do
setor e, por eles, trabalharemos com muita satis-
facdo, porque sei que estarei colaborando com
um setor muito importante para o Pais", declarou
o presidente do Congresso Nacional, Rodrigo
Pacheco. "J4 estamos, por exemplo, atuando em
relacdo a dosimetria das multas para que haja mais
razoabilidade nessa pauta.”

Na ocasido, Pacheco compartilhou sua visdo
a respeito de quatro conceitos, considerados por
ele como essenciais para o atual momento do Pais.
"0 primeiro é unido nacional, que ndo significa
aceitar tudo, pois a divergéncia sempre existird em
um regime democratico. O segundo é o respeito,
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especialmente na relacdo dos Poderes e das ins-
tituicGes. E respeito também a classe produtiva.
Em terceiro ponto, destaco a responsabilidade,
em especial a responsabilidade fiscal, para que
tenhamos um Pais com o ‘tamanho certo’. E o quar-
to ponto é o otimismo. Ndo podemos nos render
ao negacionismo e ao negativismo. E preciso que
estejamos voltados ao desenvolvimento do Pais.”

“Temos que dar as mdaos para que possamos
avancar em demandas urgentes, como é 0 caso
do desperdicio de alimentos. Hoje, 30% do que
é produzido é perdido. Isso em um Pais onde ha
muita gente sem garantia de seguranca alimen-
tar"”, complementou o ministro da Cidadania, Jodo
Roma. “O conceito de coopeti¢cao tem tudo a ver
com o tempo em que vivemos."

Um dos pontos destacados pelo ministro foi o
projeto do governo federal relacionado ao Auxilio
Brasil. “Os programas de transferéncia de renda sem-
pre foram muito bem-vindos e, agora, eles precisam
transformar mais realidades. O Ministério da Cidada-
nia tem a missdo de ndo deixar ninguém para tras.”

Em consonancia ao discurso de Roma, o minis-
tro do Trabalho e Previdéncia, Onyx Lorenzoni,
exaltou o trabalho do governo na pandemia, bus-
cando o equilibrio entre o controle da proliferacao
da doenca e a saude econdmica. Destacou, espe-
cialmente, o Auxilio Emergencial, que beneficiou
68 milhdes de pessoas, 0s 1,8 milhdo de empregos
gerados entre janeiro e julho.

Também presente na solenidade de abertura,
o deputado federal Efraim Filho destacou que a
Frente Parlamentar de Comércio e Servicos, da
qgual é presidente, é a voz dos supermercados
dentro do Parlamento. “Somo a voz de um setor
gue gera emprego, renda e riquezas para o Pais. E
aproveito para defender que setor supermercadis-
ta, diante da sua relevancia para a economia e para
0 abastecimento dos lares, precisa estar envolvido

SUPERHIPER  (Qutubro 2021

Wanderlei de Almeida, vice-prefeito
de Campinas, disse que a prefeitura

lancou iniciativas que dialogam com as
necessidades do setor

nas grandes decisdes do Pais. Precisamos do se-
tor colaborando as agendas mais importantes do
Brasil. Da nossa parte, sequimos trabalhando para
acabar com a ideia de que empreendedor é vildo.
Queremos que guem produza seja reconhecido.”

E representando o prefeito de Campinas, Ddrio
Saad, o vice-prefeito do municipio, Wanderley de
Almeida, expressou sua satisfacdo por Campinas
estar sediando um evento desta proporc¢do e re-
levancia. Aproveitou para destacar, também, que
a prefeitura langou, recentemente, um plano de
desenvolvimento econémico com varias iniciativas
que dialogam com as necessidades do setor. &
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Porta Rapida
Fast Frigo

Desenvolvida para a instalagdo em camaras frias a Porta
Fast Frigo oferece o mais alto nivel de tecnologia para
temperaturas de até -30 a 0 °C. Com velocidade de 1,5 m/s
na abertura/fechamento e aquecimento inteligente para o
ndo acumulo de gelo ou congelamento dos componentes
da Porta.

A Porta Rapida Fast Frigo facilita ao maximo a fluidez do
trafego contendo acionamento automatico e tempo habil
de abertura/fechamento, garantindo que o local
permaneca sempre fechado evitando a perca de
temperatura e ganho de eficiencia energética.

Projetada para elevados ciclos diarios, a Porta Rapida
Fast Frigo é a melhor solugédo para a vedacgédo das
Camaras Congeladas do seu Supermercado.

(L) 0800 484 8020
MEGADOORS.COM.BR

Economia
e Eficiencia

Energética
para o seu

Supermercado

g

¢\ VELOCIDADE

Atfravés do motor de alto fluxo
a porta apresenta velocidade de
abertura e fechamento de 1,5m/s.

{3 AUTO REPARAVEL

Seu sistema de auto reparacdo,
garante a integridade da porta em
caso de acidentes de circulacdo.

+” QUALIDADE

Desenvolvida sob projeto,
sua estrutura é confeccionada
em aluminio de alta resisténcia.

@ SEGURANCA

O sistema de infravermelho
presente na porta, assegura

protecdo na circulacdo de pessoas.
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0 que sera do amanha?
Ele ja chegou e & “tech”

Para Abilio Diniz, varejistas devem se guiar pela modernidade e pelo
otimismo a fim de driblar desafios no horizonte pdés-pandemia

Por Giseli Cabrini

frase, que resume o salto logistico dado pela

Colbmbia a fim de driblar os desafios impostos
pelo relevo do pais andino, foi usada como ana-
logia por Abilio Diniz, presidente do Conselho de
Administracdo da Peninsula Participacdes, a fim
deilustrar aimportancia de fazer da modernidade
uma espécie de bussola para expandir os negécios
e para contornar as adversidades.

Diniz foi o responsdvel por conduzir o painel
“Perspectivas Econdmicas e Empresariais” durante

Dos lombos dos burros para o avido a jato. A
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a manhd de abertura da 552 Convencdo ABRAS
2021. "Persiga a modernidade, aquilo que ha de
mais inovador. Guie-se pela tecnologia”, ressaltou
0 empresario, cuja trajetdria também serve como
inspiracdo para outros varejistas.

No entanto, sequndo o empresario, “ser tech”
ndo se resume a uma presenca digital timida por
meio do e-commerce ou aplicativos, em particular
de delivery, mas atuar, de fato, como um varejista
"antenado” e pautado pela tecnologia.

"0 varejista que ndo age dessa forma ndo é visto



Abilio Diniz: “Persiga a modernidade,
aquilo que ha de mais inovador. Guie-se

pela tecnologia. O varejista gque ndo age
dessa forma ndo é visto pelo mercado”

pelo mercado.”

Uma rapida analise sobre o comportamento
das grandes varejistas brasileiras mostra que
fazem parte do time dos “Golias” — Carrefour,
GPA, B2W, Magalu, Renner e Riachuelo — aqueles
gue tém apostado numa nova configuragdo: a de
ecossistema ou de plataforma. Trata-se de um

conceito no qual B2B e B2C coexistem, ou seja,
pessoas adquirem produtos e servicos ndo apenas
das empresas, mas uma das outras.

Na avaliacdo de Diniz, de modo geral, o Brasil
tem avancado na esfera tecnoldgica. Ele citou
como exemplos o avanco do Pix no Pals, sistema
de pagamento instantaneo, e o anuncio sobre o
langamento do real virtual.

Feito em sequndos e a qualguer momento do dia
ou da noite, o Pix agilizou as transacdes e facilitou
a entrega de produtos e servi¢os. Segundo dados
do Banco Central (BC), até o fim de setembro, das
164 milhdes de pessoas com relacionamento ban-
cdrio no Brasil, 100,3 milhdes de pessoas fisicas
aderiram ao Pix.

De acordo cominformacdes da Agéncia Senado,
aprevisdo é que oreal digital seja lancado até 2024
pelo Banco Central. Ele serd uma CBDC (Central
Bank Digital Currency), moeda alternativa, mas
com o mesmo valor do dinheiro tradicional que
carregamos na carteira. A diferenca é que a moeda
virtual ndo podera ser convertida em cédulas.

O cidaddo receberd coédigos gerados pelo BC
indicando os valores. O objetivo é que o real digital
se integre ao dia a dia das pessoas e seja usado em
pagamentos, compras, transacdes e investimentos.
Importante destacar que o real digital ndo serd
uma criptomoeda.

Segundo dados do BC, atualmente, apenas 3%
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do dinheiro disponivel para as operacdes no Pais
estdo na forma de papel. As transacfes realizadas
em dispositivos méveis, como celulares e tablets,
cresceram 35% entre 2019 e 2020.

Economia

Em relacdo ao cendrio econdmico, na opinido
de Diniz o mercado tem se pautado pelo pessimis-
mo. O ultimo Boletim Focus, documento divulgado
semanalmente pelo BC, que traz um resumo das
expectativas de mercado sobre alguns indicadores
da economia brasileira, de 27 de setembro, prevé
gue o PIB (Produto Interno Bruto) cresca 5,04%
neste ano.

A expectativa para a cotacdo do délar é de RS
5,20 até o fim de 2021. A previsdo do mercado
financeiro para o Indice Nacional de Precos ao
Consumidor Amplo (IPCA), considerada a inflacdao
oficial do Pais, é de que ele feche o0 ano com alta
de 8,45% neste ano.

A previsdo para 2021 estd acima da meta de
inflagdo que deve ser perseqguida pelo BC. A meta,
definida pelo Conselho Monetdrio Nacional (CMN),
é de 3,75% para este ano, com intervalo de tole-
rancia de 1,5 ponto percentual para cima ou para
baixo. Ou seja, o limite inferior é 2,25% e o superior
de 5,25%.

Em agosto, puxada pelos combustiveis, a infla-
¢do subiu 0,87%, a maior inflacdo para o més desde
0 ano 2000, de acordo com o Instituto Brasileiro
de Geografia e Estatistica (IBGE).

Com isso, o indicador acumula altas de 5,67%
no ano e de 9,68% nos Ultimos 12 meses, 0 maior
acumulado desde fevereiro de 2016, quando o
indice alcancou 10,36%, segundo informacdes da
Agéncia Brasil.

Por sua vez, a estimativa do mercado em re-
lacdo a taxa bdsica de juros, a Selic, é de que ela
termine 2021 num patamar de 8,25% ao ano. Em
setembro, em sua ultima reunido, o Comité de Po-
litica Monetaria (Copom) elevou a Selic de 5,25%
ao ano para 6,25%.

Diniz ponderou que, embora a preocupa¢ao com
a inflacdo seja real, assim como a crise hidrica, o
comportamento do cambio atualmente ndo tem
refletido os fundamentos macroecondémicos e
gue o mundo inteiro tem sofrido para reverter os
efeitos negativos da pandemia sobre a economia.

“Precisamos olhar os indicadores com mais
otimismo e mais condescendéncia. O PIB do Brasil

SUPERHIPER  (Qutubro 2021

apurou retragao de 4,1% em 2020, mas e dos ou-
tros paises? O PIB da Franca caiu 8,3%. Além disso,
os planos de retomada nos Estados Unidos, Europa
e Asia tém injetado trilhdes na economia mundial
e tudoisso gerainflacdo”. E complementou. “O in-
dice de desemprego continua alto no Brasil, mas a
retomada estd acontecendo. Had segmentos, como
o de tecnologia, nos quais existe mais oferta de
vagas do que de candidatos procurando trabalho.”

O empresdrio ressaltou que esta confiante na
retomada da economia brasileira, do consumo e
dos investimentos, mas que tudo isso demanda um
ambiente politico e social pautado pela estabilidade
e pela seguranca.



Debate com autoridades

O painel contou ainda com a presenca do pre-
sidente do Senado, Rodrigo Pacheco (DEM-MG), e
dos ministros do Trabalho e da Previdéncia, Onyx
Lorenzoni, e da Cidadania, Jodo Roma.

Pacheco perguntou para Diniz sobre a im-
portancia do papel da democracia em episédios
anteriores de crise pelas quais o Brasil passou.
“No Brasil, nés temos instituicdes muito fortes e
foi gracas a elas que conseguimos superar todas
as crises anteriores”, disse o empresario.

Questionado por Lorenzoni sobre sugestdes
como fazer para o PIB do Brasil crescer, Diniz
avaliou positivamente o trabalho do atual ministro

Painelistas: Em
companhia de Onyx
Lorenzoni, Jodo
Galassi, Rodrigo
Pacheco e Joao
Roma, Diniz disse
estar confiante

na retomada da
economia

da Economia, Paulo Guedes. Para ele, havia uma
necessidade de um choque liberal apds tantos anos
de governos intervencionistas.

Ja Roma pediu a Diniz que opinasse sobre o
papel de mecanismos de transferéncia de renda,
como o Auxilio Emergencial e o Bolsa Familia, na
retomada da economia e do consumo. Diniz elogiou
0s programas que, segundo ele, foram fundamen-
tais para amenizar a condi¢do das pessoas em
situacdo mais vulneravel.

O presidente da Associacdo Brasileira de Su-
permercados, Jodo Galassi, também participou do
painel e destacou a importancia das reformas, em
particular a tributdria, para a superacdo da crise
e da retomada da economia brasileira.
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0 futuro do varejo alimentar
comecd agord

Varejistas e especialistas do setor, nacional e internacional, revelam suas
apostas sobre como as operacdes vao funcionar nas proximas décadas

Por Maria Josefa

®

Dra. Claudia Azevedq
CEO do Gr

Claudia Azevedo, CEO do Grupo Sonae: “Nos, de empresas de supermercados,
temos que mudar sempre. E nosso desafio todos os dias. Vivemos as lojas fisicas e,
agora, temos que viver o digital com a mesma paixao”

apods a pandemia da covid-19, saber qual futu-

ro estd se desenhando para o setor de varejo
alimentar foi o tema principal de um dos primeiros
painéis da Convencdo ABRAS. Sob o titulo O futuro
do varejo alimentar, a mesa contou com convi-
dados brasileiros e internacionais para discutir o
assunto de suma importancia para o setor.

Em um mundo gue comega a voltar ao normal

SUPERHIPER  (Qutubro 2021

A apresentadora Mariana Godoy deu as boas-
vindas a Claudia Azevedo, CEO do Grupo Sonae,
gue participou remotamente direto da cidade
portuguesa do Porto. Ela iniciou sua fala dizendo
gue o varejo brasileiro é muito desenvolvido e
estd entre os melhores do mundo. “Os varejistas
brasileiros sdo mesmo muito bons no que fazem e
é um mercado dificil e competitivo. Portanto, um



benchmarking mundial”, afirmou a CEO do Sonae,
grupo varejista de 70 anos baseado em Portugal.

Ao comentar sobre as tendéncias no setor,
como ndo poderia deixar de ser, Cldudia retomou o
tema da pandemia e, consequentemente, o avango
da operacdo digital e uma proliferagao de canais,
como, por exemplo, o click collect. A executiva cha-
mou aten¢do que os varejistas precisam investir
em tecnologia, caso contrdrio estardo fora do jogo.
Sé que ela também alertou que ha muita inovacdo
tecnolégica e uma das funcdes dos CEOs é saber
qual é o valor delas e, principalmente, se ela tem
maturidade para escalar, dar conta de estar em
muitas lojas. “N&s, de empresas de supermercados,
temos que mudar sempre. E nosso desafio todos

os dias. Vivemos as lojas [fisicas] e agora temos
que viver o digital com a mesma paixao, gerando
rentabilidade e lucro”, reforcou o recado.

A executiva também enumerou outras tendén-
cias, que ja esta experienciando em suas lojas em
Portugal, e compartilhou com os varejistas brasilei-
ros. De acordo com ela, estdo fazendo investimen-
tos para melhorar suas marcas préprias porque
os grandes concorrentes tém as suas e sao muito
boas. “Hoje, em Portugal, as marcas proéprias ndo
sdo uma alternativa mais barata. O cliente escolhe
muito mais do que a marca que vé na televisao",
comentou. “Temos visto crescimento em produtos
sauddveis, organicos, sollveis, food service. Quem
entra no hipermercado é uma geracdo que cozinha
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Jorge Faical, presidente do GPA: “A visdo
do funcionario tradicional, que cuida da
loja fisica, teve que mudar. Ele passa a ser
o famoso omnichannel, ou seja, ele tem
gue cuidar do consumidor onde ele estiver
e da forma que o cliente quiser comprar
os produtos de que necessita”

muito menos em casa do gue seus pais. Eles vém
a procura de comida pronta", pontou a varejista.

Claudia Azevedo também sugeriu que o varejis-
ta deve obter dados e transforma-los em acdes que
possam oferecer a melhor experiéncia de compra
para o consumidor e também trazer a melhor ren-
tabilidade para o negdcio. A sustentabilidade foi
outro ponto levantado pela varejista. “No Grupo
Sonae temos o compromisso de diminuir as nossas
emissdes [de gases] em 55% até 2030 e 100% dos
plasticos usados na nossa marca propria tém que
ser reutilizaveis ou recicldveis”, afirmou. Claudia
Azevedo também compartilhou com os convidados
gue o Grupo Sonae participa do Carbon Disclosure
Project, conhecido como CDP, que certificaempre-
sas em suas acdes ambientais. “Nossa empresa
obteve a nota A e sé 3% das empresas no mundo
tém essa classificacdo”, comemorou a executiva.

E-commerce e dados

Questionado pela moderadora do painel, Cris-
tiane Amaral, da EY Consumer Products, sobre
como anda o desempenho e as perspectivas para
as operacdes de e-commerce do GPA, o diretor-
presidente da companhia, Jorge Faigal, revelou que
antes da pandemia o e-commerce da varejista re-
presentava 2% das vendas e, no Ultimo trimestre,
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Christian Cieplik, presidente da ALAS:
"“Para nos, do setor empresarial, navegar
em aguas onde ndo temos todas as
ferramentas de sistema de navegacdo gera
muitos desafios e oportunidades também.
Por isso, acreditamos que a inovacdo ja ndo
é suficiente, mas a transformacdo, sim”

estd na faixa de 12%. "“Isso muda o comportamento
de toda nossa companhia. A visdo do funciondrio
tradicional, que cuida da loja fisica, teve que mudar.
Ele passa a ser o famoso omnichannel, ou seja, ele
tem que cuidar do consumidor onde ele estiver e
da forma que o cliente quiser comprar”, afirmou
Faical. O executivo do GPA compartilhou gue mes-
mo com a flexibilizacdo das medidas de combate a
covid-19, a participacdo do e-commerce alimentar
sé aumenta.

"0 que temos agora é que o consumidor ndo
tem como ponto de venda sé a loja fisica, pois ele
pode comprar e receber seus produtos de diversos
meios. Tudo é ponto de venda", observou o diretor
de Tecnologia da GS1Brasil, Roberto Matsubayashi.
"Isso traz um desafio muito grande para as ope-
racdes, a questdo da logistica, ou seja, o produto
certo, no tempo certo e no local certo. E sdo os
dados cadastrais que apoiam todo o momento da
experiéncia de compra do consumidor, seja no
caixa da loja fisica, no app ou website. Portanto,
eles tém de ser absolutamente precisos”, comple-
mentou.

O executivo da GS1 Brasil também destacou
gue o varejo brasileiro, além de estar absorvendo
novas solucdes tecnoldgicas, também estd vendo
a evolucdo de antigas solucdes, como o cédigo de
barras, por exemplo. “No passado, era oferecido
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Roberto Matsubayashi, GS1 Brasil:
“ldentificacdo com cdédigos 2D, que
permite colocar mais informacdes,
significa que o produto vai poder contar
um pouco mais sobre ele no momento
gue eu estou fazendo a leitura”

apenas o cédigo de barras linear e, hoje, hd uma
profusdao de diferentes formas de identificacdo.
"“ldentificacdo com cddigos 2D, que permite colocar
mais informacdes. Isso significa que o produto vai
poder contar um pouco mais sobre ele no momento
gue eu estou fazendo a leitura, proporcionando
mais seguranga para o consumidor e o varejista.

0 novo consumidor brasileiro

Cristiane Amaral, da EY Consumer
Products, foi a mediadora do painel e
trouxe dados relevantes sobre o atual
comportamento do consumidor brasileiro:
78% estdo preocupados com sua saude e
de sua familia

Por isso que a gente chama de produto mais inte-
ligente. E esse futuro que a gente quer construir
junto com todos vocés, com o 2D padronizado”,
explicou Matsubayashi. Os padrdes ja estdo pron-
tos, as tecnologias disponiveis e acreditamos que
esse 2D serd ndo apenas uma evolugdo, mas uma
revolucdo da identificagdo”, concluiu.

dos brasileiros se
preocupam em acompanhar

sua satide e de sua familia
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dizem que vdo comer mais
dentro de casa porque

a economia e decidir quais querem sair menos
gastos ele quer ter
estdo preocupados com a Querem trabalhar em casa

estdo atentos a qualidade
dos produtos, associada aos

> impactos ambientais

afirmam optar pelo trabalho
no sistema hibrido
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Empatia
¢ fundamental para
a coopeticao

As propriedades humanas aplicadas ao mundo corporativo tornam viavel
criar e nutrir um ambiente de colaboracao e cooperacao

Por Renata Perobelli

em uma convencao reunindo representantes da

industria e varejo seria inimagindvel até bem
pouco tempo. O comentdrio é do palestrante do
painel “Empatia”, professor Dante Gallian, sécio-
fundador da Responsabilidade Humanistica e dire-
tor do Centro de Histdria e Filosofia das Ciéncias da
Saulde da Unifesp. “O fato é que os tempos estdo
mudando e os lideres de hoje sdo os responsaveis
por construir a sociedade do futuro. Por isso, é
muito importante parar e refletir”, comentou o
historiador por formacao.

Falar sobre empatia, confianca e “coopeticdo”

SUPERHIPER o (Qutubro 2021

A ABRAS dedicou um painel especialmente a
esse tema com o objetivo de refletir sobre este
importante conceito para as relacdes e conexdes
humanas, algo intrinseco ao conceito de coopeti-
¢do. E nestaretomada, a pergunta que executivos,
lideres e humanistas se fazem é: o que esperar
daqui para frente?

E certo que viveu melhor o ser humano que se
colocou no lugar do outro ao longo deste periodo
terrivel para milhGes de pessoas, seja pelas perdas
de parentes pela covid-19, impactos da doenca
ou por dificuldades financeiras. Quem praticou a



empatia, ou seja, a capacidade de se colocar no
lugar de outrem, sai melhor desta fase, afirmaram
especialistas que discutiram o tema.

Para o debatedor Victor Bicca, presidente da
Associacdo Brasileira das Industrias de Refrige-
rantes e Bebidas Alcodlicas (Abir) e diretor de
RelacBes Governamentais da Coca-Cola Brasil, os
termos empatia e colaboracdo se entrelacaram
bastante na companhia onde atua. “O engajamen-
to foi tal que vimos competidores se unindo para
ajudar o préximo”, explicou Bicca.

Ao longo deste hiato formado por lockdown,
guarentena e pandemia que ja se estende por mais
de um ano e meio, a sociedade vivenciou uma rup-
tura. No periodo, ficou escancarado como o meio
digital estd mudando as relagées humanas e como
nos tornamos dependentes do celular. Diante de
uma experiéncia de vida mecanizada, digitalizada
e permeada pela inteligéncia artificial das redes
sociais, “a gente corre um sério risco de esquecer
guem somos. Nés somos humanos e ndo maquinas"
lembrou Gallian.

Entretanto, algo comeca a mudar com as ge-
racdes mais jovens que ja se colocam com uma
nova postura, comentou o debatedor Denis Correa,
sécio da DMCard. Segundo ele, “a geracdo que esta
chegando quer trabalhar, descansar, trabalhar,
descansar e ndo se matar no escritério. O nosso
maior desafio hoje é trazer o propésito para a gera-
cdo que estd chegando na empresa. Eles ndo ficam
mais pelo servico ou pela carreira, essa mocgada
guer saber o propdsito da empresa e onde ela se
insere neste contexto.”

Ha cinquenta anos se discute o mundo corpo-
rativo com o conceito da consciéncia social e res-

Dante Gallian, da
Responsabilidade
Humanistica: “A
descoberta do
proposito e a
empatia sao os
maiores tesouros
das pessoas” i

ponsabilidade social, onde a empresa ndo pode ser
s6 um espaco de lucratividade. De vinte anos para
cd, o mote foi a sustentabilidade — como fazer para
ganhar dinheiro e recompor o ambiente, explica o
mediador e sécio da PwC Brasil, Carlos Mendonca.
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Victor Bicca, presidente da Abir e
diretor de Relacdes Governamentais
da Coca-Cola Brasil, integrou o time de
palestrantes do painel

Entretanto, agora, ndo dd para falar e tratar sé da
sustentabilidade do planeta. “E preciso tratar da
sustentabilidade da alma, ou seja, como a gente vai
fazer para criar uma empresa humanisticamente
sustentavel. Que ndo seja um espago de produgdo
de doencas, mas um espaco de salde, saude da
alma", alertou Mendonca.

O ritmo de trabalho extenuante em que ndo hé
empatia, confianca, generosidade faz a sociedade
se esquecer de questdes como as levantadas pelo
CEO do Grupo Hirota Food, Francisco Hirota, que

SUPERHIPER o (Qutubro 2021

Denis Correa, da DMCard, destacou que
um grande desafio da companhia é gerar
propédsito para as novas geracoes de
colaboradores

provocou a plateia e os membros do painel: “Qual o
sentido da vida? E para onde vamos? E suportavel
ter gente passando fome, enquanto se vai a lua a
passeio?”, concluiu ele.

O grande desafio em qualquer setor, super-
mercadista, empresarial € como transformar
os escritérios, supermercados e industrias em
espacos promotores de salde, num movimento
empdtico, saudavel ndo sé do ponto de vista
fisico, corporal, mas sob a ética existencial, da
alma. Ainda dd tempo, mas é preciso aprender,



Francisco Hirota: “Qual o sentido da
vida? E para onde vamos? E suportavel
ter gente passando fome, enquanto se
vai a lua a passeio?”

se abrir além da lucratividade, produtividade,
para atingir a sustentabilidade da alma e a
humanizacdo, que é um desafio para todos

Carlos Mendonca, da PwC: "“E preciso
tratar da sustentabilidade da alma, ou
seja, como faremos para criar empresas
humanisticamente sustentavel”

sd0 0os maiores tesouros das pessoas. E preci-
so preservar, ndo é aceitdvel esquecer essas
conquistas ganhas ao longo da pandemia”,

nés. “A descoberta do propdsito e a empatia concluiu Gallian.
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Novos tempos,
novas liderancas

Clima organizacional deve refletir modelo de relacdo com clientes e isso
requer gestor humano transparente e capaz de empoderar seu time

Por Giseli Cabrini

tre o seu negdcio e os frequentadores de uma

loja. A forma como o colaborador se sente em
relacdo a empresa reflete-se no jeito percebido
pelo cliente. E, assim, a falta de sincronia ou a
auséncia de autenticidade entre a organizacdo e
o funciondrio costuma comprometer também o
clima entre o cliente e o varejista, além de abalar
a sua confianca.

Sensacdo de pertencimento, propésito alinhado
aos valores da empresa e oportunidade de fazer a

Ofuncionério é o principal ponto de contato en-

Kristen Hadeed, CEO e
fundadora do Student
Maid, “Precisamos
construir um ambiente no
gual as pessoas se sintam
ouvidas e tenham seus
sentimentos validados.
Ou seja, no gual os
relacionamentos entre

as pessoas existam, de
fato. O lider deve ajudar
o colaborador a descobrir
gual é o superpoder que
tem, canalizar isso e usa-
lo para colaborar no dia a
dia da organizacdo.”
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diferenca lideram a lista de atributos que pautam o
profissional do novo milénio, especialmente daque-
les que estdo iniciando sua trajetéria profissional.
Entender e saber lidar com isso torna-se vital para
a lideranga, afinal, ¢ nas mdos dela que o leme do
barco sempre esteve, estd e estara. No entanto, a
missdo de estar a frente mudou. Pensar e agir de
forma alinhada as expectativas do time é funda-
mental para navegar sob dguas tranquilas. Isto é,
evitar que altas taxas de turnover e colaboradores
insatisfeitos ameacem a rota tracada.




Quem trabalha com varejo também sabe que o
turnover é umrisco inerente a atividade conhecida
por ser a porta de entrada de muitos profissionais
no mercado de trabalho. Entdo, o que fazer para
evitar que o barco vire?

Student Maid

O modelo de gestdo adotada por Kristen Hade-
ed, CEO e fundadora do Student Maid, promete ser
um bom norte. Kristen, que estd a frente de uma
empresa de limpeza responsavel por empregar
milhares de millennials e ser reconhecida por cons-
truir a préxima geracdo de lideres, foi a palestrante
principal do painel sobre lideranca.

Durante sua fala, ela destacou a importancia de
desconstruir velhos paradigmas sobre lideranca,
por exemplo, que o lider precisa estar sempre no
controle, ndo pode errar nunca, sabe tudo e é res-
ponsavel por dar todas as respostas e encontrar to-
das as solucdes para os problemas da organizacao.
“Estamos diante de uma crise de lideranca mundial.
Dados da Gallup Organization revelaram que 41%
da forca de trabalho pretende deixar seus postos
atuais e que apenas quatro em dez pessoas acham
gue seus lideres se preocupam com elas. Precisamos
ser auténticos, expor nossa vulnerabilidade e admi-
tir gue ndo somos perfeitos ou sobre-humanos.”

A executiva também chamou a atencdo sobre as
mudancas que tém acontecido com o ingresso de
profissionais mais jovens no mercado de trabalho.

“Os jovens foram criados de uma forma diferente,
em geral, sem muitas criticas e com uma tendéncia
a superprotecdo. Eles também se relacionam de
outro jeito por meio de dispositivos eletrdnicos.
Tudo isso gera impactos para o modelo de gestao
das organizacdes".

Ainda durante a apresentacdo, Kristen com-
partilhou boas préaticas que utiliza no Student
Maid (veja arte). De forma resumida, o modelo de
gestdo adotado pela executiva tem como pilares:
escuta ativa; feedback critico, mas construtivo e
empoderamento dos colaboradores.

"Precisamos construir um ambiente no qual as
pessoas se sintam ouvidas e tenham seus sentimen-
tos validados. Ou seja, no qual os relacionamentos
entre as pessoas existam, de fato. O crescimento
de uma organizacdo acontece quando ela pensa em
criar relacionamentos e conexdes entre as pessoas.”

Apds a apresentacdo da executiva, Patricia
Feliciano, diretora-executiva da Accenture, ficou
responsdvel pela mediacdo entre os demais exe-
cutivos que participaram do painel: Lorival Luz,
CEO global da BRF, e Sebastian Los, presidente
do Cencosud Brasil.

A visdo da BRF

O CEO global da BRF ressaltou a importancia
gue a construcdo de relag8es sdlidas, transparen-
tes e alinhadas a cultura da organizacdo tem para
a cadeia de abastecimento. "A estrutura que a BRF
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Lorival Luz, CEO global da BRF: “Temos
de construir lacos e estabelecer uma
sincronia entre todos. Cada um precisa
estar ciente do papel que desempenha”

possui desde a compra de insumos até a chegada
a casa do consumidor é longuissima. Portanto,
temos de construir lacos e estabelecer uma sin-
cronia entre todos. Cada um desses agentes dessa
extensa cadeia precisa estar ciente do papel que
desempenha, da responsabilidade que tem e estar
afinado com a esséncia da nossa organizacdo.
Comprometimento, credibilidade e transparéncia
sdo atributos presentes em todas as relacdes que

a BRF tem com seus stakeholders: parceiros, in-
vestidores e consumidores”. Seqgundo Luz, o lema
da BRF é: "eu cuido de vocé, vocé cuida de mim e
todos cuidam de todos.”

O reflexo disso pode ser tangibilizado por meio
da acdo #NossaPartePeloTodo, lancada pela BRF
em 2020. Além de oferecer condicdes de trabalho
seguras para colaboradores e demais participantes
da cadeia da organizagcdo em seu contexto opera-
cional, a BRF adotou medidas de auxilio em ambito
social como doacgdes em espécie para ajudar o
combate a pandemia e, também, de alimentos,
refeicBes, testes e equipamentos hospitalares e
de protecdo individual (EPIs).

Lideranca no Cencosud

Também reconhecido por praticas de inclu-
sdo e respeito a diversidade, o Cencosud Brasil,
representado por seu presidente, Sebastian Los,
compartilhou boas praticas adotadas pelas suas
liderangas. O executivo destacou a importancia
do time de lideres da companhia, principalmente
no auge da pandemia no sentido de contatar os
gerentes das lojas ndo para saber sobre o desem-
penho das vendas, mas para perguntar sobre como
estavam se sentindo e, também, sobre a situacdo
de suas familias. Segundo o executivo, a atuacdo

Boas praticas para uma nova lideranca

Entender Criar um ambiente
como 0 no qual os
relacionamento relacionamentos
que temos existam, de fato.
€onosco Praticar a escuta
impacta nossa ativa. Ser um lider
capacidade que realmente

de criar quer saber como
relacionamentos 0 colaborador se
com os outros sente
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Dedicar um tempo fixo, cerca de 15 minutos,
todos os dias para realmente conhecer quem

trabalha com vocé. Uma das ferramentas
sugeridas € a do “check-in pessoal”. Assim
que alguém do seu time chegar, pergunte:
de 1a10 como vocé se sente em relagdo ao
seu trabalho e a sua vida pessoal? 0 que é
sucesso para vocé? Aquilo que vocé sonhou
para sua vida profissional € compativel com

0 que faz atualmente?



Patricia Feliciano, diretora-executiva
da Accenture, destacou a importancia da
criacao de relacOes de confianca entre a
organizacao e os seus colaboradores

dos lideres tem sido uma peca-chave para manter
equipes supermotivadas que praticam um didlo-
go aberto, empadtico e transparente. O resultado
disso pode ser visto no dia a dia do grupo que tem
operado incansavelmente e com sucesso para
garantir o abastecimento das familias seguindo a
risca as recomendag0es das autoridades sanitdrias.
"0 espirito de unido e de apoio mutuo é algo que
praticamos e buscamos alcangar sempre.”

Sebastian Los, presidente do Cencosud
Brasil: “O espirito de unido e de

apoio mutuo é algo que praticamos e
buscamos alcancar sempre”

A executiva da Accenture destacou que cada
vez mais existem comprovacdes de que o cui-
dado com as pessoas gera negdcios e se reflete
diretamente na produtividade das empresas. “O
cuidado com as pessoas fomenta a sensacao de
pertencimento, faz a diferenca e mostra que as
pessoas sdo relevantes para o negdcio e isso é
fundamental para alinhar o propédsito delas ao
das companhias’.

Feedbacks criticos, mas
construtivos. No modelo
FBI (Feeling, Behaviour e
Impact), o colaborador é
instigado a pensar sobre
como seus sentimentos
afetam o comportamento
dele e, consequentemente,
0 impacto disso para a
empresa

Mostre-se vulneravel Empodere seu time.
e pratique a empatia. Utilize o modelo “131";
Quanto mais expomos Qual é o principal desafio
nossa humanidade como que temos pela frente?
lider, ou seja, nossas Apresente trés ideias para
falhas e incertezas, mais lidar com esse desafio? E
nos aproximamos das dessas trés ideias, qual
pessoas vocé recomendaria que
fosse adotada primeiro?
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Cooperacao
em prol dos consumidores
brasileiros

Secretaria Nacional do Consumidor destacou a importancia da
comunicacdo e do bom relacionamento entre os setores publicos e privados

Por Roberto Nunes Filho

cadeia de abastecimento e a ele se reserva a

missdo de atender os mais de 28 milhdes de
consumidores que, diariamente, passam pelas mais
de 91 mil lojas do setor. Diante desse importante
papel, o autosservico esta sempre atento em ga-
rantir os direitos dos consumidores e a oferecer as
melhores condi¢Oes e oportunidades. Nesta seara,

Osupermercado é a ponta final de uma longa

SUPERHIPER o (Qutubro 2021

a Associagdo Brasileira de Supermercados tem
fortalecido uma sdlida relacdo com a Secretaria
Nacional do Consumidor (Senacom), do Ministério
da Justica, que participou da Convengdao ABRAS,
representada pela secretdria Juliana Domingues.

Na ocasido, ela enfatizou que o setor super-
mercadista é um segmento muito pulverizado e
gue tem um grandioso papel no abastecimento



Juliana Domingues, da Senacom: “Temos que valorizar os empregos que VOCés
geram, a renda que vocés geram e todo trabalho dedicado a distribuicdo ao
consumidor”

dos lares brasileiros. “Entdo, temos que valorizar
0S empregos que vocés geram, a renda que vocés
geram e todo trabalho dedicado a distribuicdo ao
consumidor”, declarou. A secretdria Nacional do
Consumidor também relembrou um importante
marco narelagdo entre as duas instituicdes, que foi
aoscilacdo de precos com a chegada da pandemia.

“Quem procurou a nossa secretaria nos primei-
ros momentos em que comecaram movimentos
para tabelar precos e interferir na livre iniciativa foi
a ABRAS. A entidade foi a primeira a se comunicar
com a Senacom, solicitando que, por meio de um
sistema que tem mais de dois mil érgdos, coorde-
nassemos um trabalho para evitar o que vimos: as
tentativas de intervencao e tabelamento”, destacou.
“Exatamente nesse momento vimos a importancia
de ter essa comunicacdo entre os setores publico
e privado. Por isso, quero parabenizar a ABRAS
pela escolha do tema deste evento. Trata-se de
um conceito muito presente em nossa secretaria.”

Juliana Domingues também ressaltou que a
pauta da Senacom estd voltada para trazer ao
setor privado mais condi¢des para empreender e
para ter segurancajuridica e, ao final da sua expla-
nacdo, divulgou o guia “Como proteger seus dados
pessoais”, lancado recentemente com o objetivo
de gerar conscientizacdao do consumidor sobre a
importancia dos dados pessoais.

O material, elaborado pelo Conselho Nacional
de Defesa do Consumidor, em parceria com a Au-
toridade Nacional de Protecdo de Dados (ANPD),
redne informacdes com dicas e orientacdes so-
bre as relacdes de consumo e conceitos basicos
da Lei Geral de Prote¢do de Dados (LGPD). Este
guia traz informagdes que vao desde nogdes
gerais sobre tratamento de dados pessoais, para
garantir que esses sejam processados de forma
licita, adequada e sequra, até orientacdes aos
consumidores relacionadas a protecdo de seus
dados pessoais. D
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Por que o0 ESG no varejo
& um caminho sem volta?

Especialistas em varejo e em gestdo corporativa mostram como tratar e
colocar em pratica temas ambientais, sociais e de governanca corporativa
para construir o futuro dos negdcios e gerar bem-estar para a sociedade

Por Maria Josefa

ESG é mais importante do que vocé imagina.

A sigla, em inglés, significa Environmental,
Social and corporate Governance. Ou seja, 0 con-
ceito propde a realizacdo das melhores praticas
ambientais, sociais e de governanca corporativa.
Com o titulo Impacto social e ambiental com alto
nivel de governanca, apresentado durante a 552
edicdo da Convengdao ABRAS, o assunto dominou
a mesa liderada por Nelmara Arbex, sdcia-lider de
ESG Advisory da KPMG no Brasil e lider da KPMG
Impact. Sem pestanejar, ela abriu os trabalhos
pontuando que ndo é exagero o que alguns espe-
cialistas chamam de “tsunami” ESG.

A executiva enfatizou que o conceito ESG ndo
é novidade, mas que agora chegou com toda for-
ca para ficar. "Mudancas climaticas e campanhas
contra o racismo sdo alguns exemplos que trans-
formam o modo como os negdcios acontecem. As
liderancas precisam estar preparadas para lidar
com essas e outras questdes que vém de fora para
dentro do negdcio. A agenda ESG faz parte do
nosso cotidiano e, hoje, as empresas entendem que
se tornaram atores importantes e criticos desse
modelo sustentdvel de negdcio”, ressaltou Arbex.

Elarelembrou, resumidamente, que essas ques-
tOes se conectam com os temas tratados desde
1948, ocasido da Declaragdo Universal dos Direitos
Humanos na ONU. Segundo a executiva, a agenda
ESG iniciou mesmo guando as pessoas, la atrds,

Refletir e praticar o que significa as trés letras
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comecaram a pensar o que é qualidade de vida.
“Entendemos que para garantir essa qualidade
de vida temos que oferecer muitas coisas e que
0S recursos para isso sdo finitos. A partir daf, a
discussdo chegou ao mundo dos negdcios”, afir-
mou. No século 21a discussdo estd posta de forma
definitiva no mundo dos investidores. De acordo
com Nelmara, isso aconteceu em 2004, quando
o Pacto Global da ONU publicou o relatério Who
Cares Wins direcionado aos profissionais da drea
de risco, explicando como esses fatores de ESG
precisam ser considerados quando os investidores,

T

A mediag¢ao do painel ESG ficou por
conta do diretor-executivo do Pacto
Global da ONU Brasil, Carlo Pereira



Nelmara Arbex, da KPMG no Brasil: “Mudancas climaticas e campanhas contra

0 racismo sdo alguns exemplos que transformam o modo como 0s negdcios
acontecem. As liderancas precisam estar preparadas para lidar com essas e outras
questdes que vém de fora para dentro do negdcio”

analistas e especialistas em risco estdo olhando
para os negdcios. Ou seja, mexeu com a economia
e as liderancas empresariais de todos os setores.

Desafios da agenda ESG

Diante de todo esse cenario, Nelmara Arbex
confirmou que a sociedade e as empresas precisam
continuar prosperando ao mesmo tempo que avan-
¢am nas solucdes dos problemas. De acordo com a
executiva, os desafios sdo claros: criar uma socieda-
de sem discriminag¢des, mais inclusiva e promover a

igualdade; combater o aumento da pobreza; fazer a
gestdo de residuos que estdo contaminando varios
ecossistemas, dificultando o uso dos recursos hidri-
cos e protecdo da biodiversidade; atentar a questdo
das mudancas climaticas e a emissdo de gases de
efeito estufa, promover a economia circular, etc.
“Para entender o impacto que esses temas tém em
nossos negocios e achar solugdes para eles, vamos
precisar cooperar, como bem destaca o tema des-
te evento. Ndo hd nenhuma forma de resolver os
problemas e buscar as solu¢des e inovacdes sem a
cooperacdo”, enalteceu Arbex.
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José Koch: “Mesmo que vocé ndo va
fazer IPO, prepare a sua empresa como
se ela fosse fazer. Tenho certeza que
vOCé ndo se arrependerad se tiver um
nivel de governanca muito alto”

A inclusdo é uma pauta gue a executiva traz tam-
bém para o debate. "Inclusdo € uma forma de também
combater a pobreza e outros vdrios aspectos de vio-
Iéncia social. A gente vai precisar cooperar com grupos
sociais diversos para entender como os aspectos de
inclusdo afetam o negdcio e o que cada negdcio pode
fazer em relacdo a ele para toda a sociedade. Vamos
precisar cooperar para encontrar formas e definir po-
liticas de discuss®es que promovam a inclusdo dentro
das nossas organizacdes. H4 uma série de pesquisas
gue demonstram que negdcios inclusivos, em todos
0s niveis da empresa, obtém retornos superiores aos
gue ndo sdo inclusivos”, alertou Nelmara.

Ao encerrar sua apresentacdo, a especialista
confirmou que “vamos ter que trabalhar com me-
tas ousadas para alcancar os objetivos”. E ainda
avisou gue pesquisas indicam que o Brasil tem
boas chances de se tornar o pais do futuro. “Vamos
cooperar?”, indagou.

ESG no varejo catarinense

Na sequéncia, o mediador do painel Carlo Perei-
ra, diretor-executivo do Pacto Global da ONU Brasil,
tomou a palavra e citou o exemplo de Larry Fink,
CEO da BlackRock, como gestor que investe forte-
mente na agenda ESG. Apds falar de Fink, Pereira
pediu para que o varejista José Koch, presidente do
Koch Supermercados (SC), compartilhasse sobre
sua experiéncia com a agenda ESG.
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“No Koch, hd aproveitamento correto de ma-
teriais como papeldo e plastico. Destinamos para
empresas certificadas o 6leo usado em nossas
lojas. Reutilizamos a dgua da chuva, usamos de
maneira correta a energia elétrica, inclusive com
equipamentos adequados. Quanto ao S da agen-
da, realizamos algumas acdes, entre elas o Troco
Solidario que no ano passado rendeu RS 500 mil
além do aporte de 5% que fizemos. Quero dizer
gue a governancga é de extrema importancia tam-
bém, pois evita conflitos com os sécios. Quando a
empresa pratica a governanca, ela cresce porque
fica transparente”, compartilhou Koch.

Carlo Pereira ressaltou a fala do Koch ao confir-
mar que “com uma boa governanca, o “E" e 0 “S"
vem a reboque, ndo temos ddvida nenhuma". Sobre a
energia, Pereira comentou que "a gente esta vivendo
uma crise hidrica, a maior dos Ultimos 90 anos, e cla-
ro, como consequéncia a gente vé o quanto pagamos
de energia elétrica. Aqui, eu imagino que a maior
parte de vocés j esteja no Mercado Livre. Quem ndo
tiver tem que correr para 13", recomendou Pereira.

O varejista catarinense ainda deu uma ultima
dica aos amigos supermercadistas: “Mesmo que
vocé ndo va fazer IPO [oferta publica iniciall
prepare a sua empresa como se ela fosse fazer.
Tenho certeza que vocé ndo se arrependerd se
tiver um nivel de governanca muito alto. Transfor-
mamos nossa empresa em S.A., temos o conselho
de familia e um outro formado por conselheiros

Nicolau Junior, da Megadoors: “Parte
do desperdicio de alimento é gerada
exatamente quando vocé tem uma fuga
de energia, da temperatura, das portas.
Ao estancar isso, a perda ndao acontece e
ndo ha desperdicio”
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externos. Fazemos reunides mensais com os dois.
Quando vocé transforma sua empresa em S.A.,
tem compromissos a mais que ajudam a fazer uma
governanca bem feita", aconselhou José Koch.

Portas sustentaveis

Para cooperar com os supermercadistas no
enfrentamento das questdes trazidos no painel,
Carlo Pereira convidou Nicolau Junior, CEO da
MegaDoors, para contar de que maneira a empresa
pode ajudar a colocar a teoria em pratica.

O executivo contou que como lider no mercado
de portas automaticas, a empresa estd sempre em
busca das melhores solugdes para seus clientes
varejistas, principalmente na area frigorificada.
“Trabalhamos com produtos de alta tecnologia, mo-
delos encontrados na China, Italia e Estados Unidos.
Oferecemos solugdes com portas de armazenagem
até as da drea de congelados, que é exatamente
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onde estd a “dor" dos varejistas. As nossas portas de
alta performance garantem sequrar a temperatura
adequada e, com isso, gerar economia em torno de
25% de energia. Além, claro, de evitar a perda dos
alimentos. Temos a conscientizacdo de buscar as
energias limpas, gerando beneficio para nds e todo
mundo"”, ressaltou Nicolau Junior.

De olho na agenda ESG, o executivo ainda res-
saltou que a empresa sé compra de fornecedores
certificados e que reciclam 100% dos materiais em
aco, aluminio e em inox. Outra informacado impor-
tante dada por Junior é que os equipamentos vdo
deixando de ter eficiéncia por uso humano, por isso,
na opinido dele quanto mais o varejista automatizar
os sistemas, mais economia tera.

Humberto Barros, head de Marketing e Comuni-
cacdo da Megadoors, complementou a apresenta-
¢do do CEO da empresa ao expor alguns modelos
de portas disponiveis para facilitar o cotidiano dos
supermercadistas de todo o Brasil. SHi
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Marcas com a
alma da sua empresa

Marcas proéprias e exclusivas prometem ser boas aliadas para
promover um ambiente de disputa saudavel e equilibrada

Por Giseli Cabrini

tém se reinventado ao longo dos anos. Quando

surgiram entre os anos 1960 e 1970, eram mar-
cas de “combate”, sem identidade, com gualidade
bem inferior a das lideres e cujo poder de fogo
para atrair o consumidor se limitava ao preco. Ao
longo dos anos, elas passaram por um processo de
aprimoramento tanto de roupagem — com direito
a assinatura — quanto de atributos — atualmente
incluem categorias premium e ou inéditas. Dessa

Assim como o autosservico, as marcas préprias

Robertus Lombert,
partner do
International Private
Label Consult (IPLC)
para Portugal:
“Independentemente
do formato -
supermercado, hard
discount, loja de
vizinhanga, etc. —, as
lojas que mais vendem
por metro quadrado na
Europa tém um ponto
em comum, pelo menos
25% do sortimento sao
compostos por marcas
préprias”
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forma, se transformaram em aliadas dos varejistas
para fidelizar clientes e até mesmo parainovar, isto
é, criar produtos diferenciados que nem as lideres
sdo capazes de ofertar.

Portanto, no cendrio atual, ndo cabe mais as
marcas préprias exercerem uma relacgdo de rivali-
dade com as lideres, mas de ‘coopeticdo’, conceito
gue serviu de mote para a 552 Convencdo ABRAS
2021. Da mesma forma, as marcas exclusivas tam-
bém devem coexistir com as préprias e as lideres,

' .



de modo a promoverem uma disputa salutar e equi-
librada nas gondolas pela preferéncia dos clientes.
E aqui cabe uma breve conceituagdo. Marca prépria
é o produto que leva o préprio nome do varejista.
J& a marca exclusiva é aguela comercializada
apenas por um varejista, mas que ndo tem o nome
dele no rétulo.

“Independentemente do formato — supermerca-
do, hard discount, loja de vizinhanca, etc. — as lojas
gue mais vendem por metro quadrado na Europa
tém um ponto em comum: pelo menos 25% do
sortimento delas é composto por marcas préprias.
No Reino Unido, elas representam 50% do volume
de vendas do varejo alimentar”, destacou Robertus
Lombert, partner do International Private Label
Consult (IPLC) para Portugal.

O executivo foi o palestrante principal do painel
“Marcas”, que contou ainda com as participacdes
de Jodo Pereira, vice-presidente comercial do

Grupo Pereira; de Euler Fuad Nejm, presidente
do Grupo Super Nosso; e de Alexandre Poni, do
Supermercados Verdemar. A mediacdo das apre-
sentacdes e dos debates, por sua vez, ficou a cargo
de Alfredo Lopes Costa, diretor-geral da Nielsen
IQ Brasil.

Segundo Lombert, o sucesso das marcas pro-
prias na Europa vem da capacidade que elas tém de
se reinventar ao longo dos anos, mas sem perder
a esséncia: ser uma opcao de diferenciagdo e de
ganho de margem para o varejista. Outra vantagem
da marca prépria esta no potencial de entrega
para o cliente que tem acesso a um produto com
gualidade igual ao da lider, mas por um preco, em
média, 30% inferior. Mas como isso é possivel? A
diferenca no preco acontece devido a economia
de gastos com marketing e divulgagao.

O executivo do IPLC destacou que esse reposi-
cionamento das marcas préprias tem sido coman-
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Alfredo Lopes Costa, da NielsenlQ: “O
brasileiro tem uma relacao afetiva com

determinadas marcas que sao escolhidas para
celebrar momentos festivos ou de conquistas”

dado pelas alemas Lidl e Aldi, as mesmas varejistas
que, no passado, foram pioneiras em explorar esse
conceito. “A partir dos anos 1990, a Lidl e a Aldi
perceberam gue o grupo de clientes que procura
produtos baratos é quantitativamente pequeno,
mesmo em tempos de crise. O que a grande maioria
quer é uma relacdo equilibrada entre o preco e a
gualidade. Essa mudanca de estratégia promoveu

Alexandre Poni: “E preciso ser muito
criterioso na escolha do fornecedor
e, também, dos produtos. Mas os
frutos vém"

0 boom das marcas proéprias na Europa”. E acres-
centou. “Em paralelo, nos ultimos anos, a Lidl ob-
servou que a confiabilidade na qualidade da marca
propria também estd relacionada a infraestrutura
e a imagem que o cliente tem do ponto de venda.
Esse foi um dos Ultimos que fez a rede investir em
melhorias das lojas ja existentes em detrimento da
abertura de novas unidades”.

Os cinco mandamentos da marca propria

diferenciacdo ou ambos.
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Posicionamento perante o negdcio, as marcas lideres e
0 consumidor. Ha trés opcdes: marca propria com foco
em preco, marca prpria com qualidade igual a das
lideres ou marca prdpria gourmet/premium como forma
de diferenciacdo/inovacdo frente as campeds de venda
da industria. Isso também vale para as gondolas:
ocupar um local especifico no ponto de venda ou

ficar lado a lado com a lider. E para o papel que a
marca propria ird exercer no seu negdcio: fidelizacdo,

Se optar por uma marca
propria com igual ou superior
qualidade a das marcas li
deres, invista também na
infraestrutura e imagem

do ponto de venda. Isso
reforca a mensagem de que a
marca prépria é um produto
de qualidade e valoriza a
presenca dela nas prateleiras.




o o o
Jodo Pereira: “Se bem trabalhadas,
marcas proprias e exclusivas ajudam
o varejista a ter um sortimento mais
assertivo, que fideliza a clientela”

Mas o principal cuidado a ser tomado ao optar
por investir numa marca prépria é o posicionamen-
to dela perante o negécio, o cliente e os fornece-
dores: tanto os que vdo produzi-las quanto aqueles
gue vao concorrer com ela na gondola (veja arte).

“No caso do negécio, defina qual vai ser o papel
dela: fidelizar, se diferenciar perante as campeas
de venda ou ambos. Do ponto de vista do cliente,

Planejamento em relacdo

Euler Fuad Nejm: “Tanto as marcas
préprias quanto exclusivas ajudam a
atrair o cliente que nao costuma ser fiel
ao ponto de venda”

ele precisa perceber de forma clara e transparen-
te qual é o atributo que a marca prépria oferece:
preco, preco aliado a qualidade ou inovacdo.
Quanto a quem ird produzir a marca propria é im-
portante escolher um parceiro que so6 faz isso ou
gue utiliza a marca prépria para ganhar escala e
reduzir custos da producdo das marcas dele. E no
caso dos fornecedores das marcas tradicionais, a

a0s custos. Em geral, a
aposta em marca propria
s0 funciona se os volumes
forem altos a fim de

que o preco final seja
competitivo. Coloque tudo
na ponta do lapis.

Selecdo de fornecedores.
Seja criterioso na escolha
de quem ird produzir a
marca prépria. Ha duas
opcdes: fabricantes que
s0 produzem marcas
préprias (100%) e os que
produzem suas marcas e,
também, marcas proprias
(50%/50%).

Espirito de ‘coopeticdo’
com as demais. A marca
prépria ndo estd na
prateleira para combater
as demais e a lider,

mas sim competir em

pé de iqualdade. Todas
tém qualidade, contudo
possuem valores e
posicionamentos distintos.
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relacdo deve ser de ‘coopeticdo’ ainda que a marca
propria, em geral, fortaleca o poder de negociagao
do varejista”, disse Lombert.

Segundo Lombert, para dar frutos, a marca
prépria precisa ser pensada de forma estratégica
e, também, estar alinhada ao perfil do negdcio, as
suas financas e ao seu publico. "E preciso colocar
tudo na ponta do lapis: custos de producdo e se o
volume de vendas compensa.” E acrescentou. A
marca propria traz vantagens, mas precisa estar
dentro da realidade do mercado e da loja. Além
disso, é preciso um certo tempo para conquistar
a confianca e a preferéncia do cliente. Mas, de
qualquer forma, acredito que o potencial da marca
propria no Brasil é grande.”

Na avaliacdo do mediador dos debates, Alfredo
Lopes Costa, executivo da Nielsen, atualmente
a presenca ainda timida das marcas préprias no
Brasil — por aqui elas representam pouco mais de
2,5% do volume total de vendas do autosservigo —
se dd por fatores estruturais e ndo pelo fato delas
ndo terem potencial para alavancar os negdcios.

“Nos Ultimos anos, principalmente por conta
de questdes econbmicas e mais recentemente em
virtude da pandemia que provocou um aperto no
orcamento das familias, houve um crescimento
muito grande do atacarejo, que ndo aposta nisso. E,
também, redes que poderiam investir de forma mais
intensa nesse conceito como o Dia %, por exemplo,
optaram por injetar recursos em outras estratégias
para atrair os clientes, como o aprimoramento dain-
fraestrutura de lojas novas e ja existentes", afirmou.

Ainda seqgundo Costa, o brasileiro, de modo geral,
tem uma relacdo afetiva com determinadas marcas
gue sdo escolhidas para celebrar momentos festivos
ou de conquistas. “Hoje, eu vou comemorar comendo
ou bebendo determinado produto da marca Xou Y."”

Contudo, o executivo da Nielsen destacou outro
potencial das marcas préprias e exclusivas, espe-
cialmente no caso da disputa entre lojas fisicas
e e-commerce. “O diferencial da experiéncia de
compra desaparece nas vendas on-line. Portanto,
as marcas proéprias ou exclusivas conseguem ofe-
recer esse atributo e podem ser um chamariz para
o ponto de venda fisico.”

Super Nosso

O Grupo Super Nosso também aposta em mar-
cas proprias e exclusivas para fidelizar clientes, se
diferenciar da concorréncia e melhorar as margens.
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“Muitas vezes, elas custam até mais do que as tradi-
cionais. No entanto, tanto as marcas préprias quanto
exclusivas ajudam a atrair o cliente que ndo costuma
ser fiel ao ponto de venda, mas sim a um produto que
gosta e confia. Portanto, a marca prépria ndo pode
ser mais uma entre as demais na gdéndola. A marca
prépria precisa ser ‘a marca’' que se destaca na pra-
teleira e na mente do cliente”, disse Nejm.

Grupo Pereira

De acordo com o presidente do Grupo Pereira, a
marca prépria é tratada como um filho pelarede e
tem um papel estratégico no sentido de aumentar
margens e fidelizar clientes. "Em algumas catego-
rias, a marca prépria chega a responder por 60% a
70% do volume de vendas. Além disso, apostamos
em itens exclusivos que o cliente sé encontra em
nossas lojas. Conseguimos um ganho de margem
de 25% a 35% porqgue reduzimos custos com ma-
rketing, logistica e promotores.”

O grupo também investe em marcas exclusi-
vas no caso de artigos importados, mas segundo
o executivo, é preciso analisar com cautela os
volumes e, também, riscos relativos ao abas-
tecimento por conta de imprevistos logisticos.
“De qualguer forma, se bem trabalhadas, marcas
préprias e exclusivas ajudam o varejista a ter
um sortimento mais assertivo, que fideliza a
clientela”, resumiu Pereira.

Verdemar

Na rede Verdemar, a marca prépria tem um
posicionamento de produto premium ou inédito.
“Na nossa rede, a marca prépria tem que se posi-
cionar, no minimo, com uma qualidade igual a da
lider da categoria. E, assim, os clientes vao atras
delas nas lojas.”

Alexandre Poni, executivo do grupo mineiro,
destacou que ndo se trata de um processo facil. E
preciso ser muito criterioso na escolha do forne-
cedor e, também, dos produtos. Mas que os frutos
vém. "0 doce de leite Verdemar, por exemplo, é
lider da categoria, assim como nosso premiado
pdo de queijo, que é visto pelos clientes das nossas
lojas como o melhor do mercado. Além disso, es-
tamos nos preparando para langar uma versao de
cappuccino inédita no mercado: a adoce a gosto”,
aproveitou para compartilhar o supermercadista
com o publico. SH
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*Protege em 539,6% a pele contra o acumule de poluicdo**
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Pacificacdo politica
e foco em educacdo

Governador do Estado de Sao Paulo revelou as prioridades que serao
trabalhadas caso concorra a corrida presidencial em 2022

Por Roberto Nunes Filho

Doria, foi um dos grandes nomes que falaram

aos supermercadistas presentes na Convencao
ABRAS 2021. Com a missdo de abordar o tema
"Perspectivas sociais e politicas”, ele fez questdo
de destacar a atuacdo do setor durante a pandemia
e que, no Estado de Sao Paulo, os supermercados
foram totalmente preservados neste periodo por
parte do governo paulista. “Ndo houve nenhuma
limitacdo imposta por nés ao setor, justamente por
termos clareza sobre a sua essencialidade”, disse.

Na conversa, mediada pelo presidente da
ABRAS, Jodo Galassi, e pelo presidente do Con-

Ogovernador do Estado de Sdo Paulo, Jodo

SUPERHIPER o (Qutubro 2021

selho Consultivo da entidade, Jodo Sanzovo, o
governador também deu forte énfase ao notdvel
crescimento esperado para o PIB paulista neste
ano, cuja atual previsdo é de 7,1%. Dentre os
diversos fatores atribuidos por Déria para essa
projecao cercada de otimismo, ele destacou o
recente programa lancado por seu governo, o Pré
SP, gue consiste em um pacote de investimentos na
ordem de RS 47,5 bilhGes que custeard 8 mil obras
e servicos em todas as regides de Sao Paulo, entre
2021 e 2022, com geracado de 200 mil empregos.

Questionado por Galassi quais serdo as prio-
ridades defendidas caso venca as prévias do seu



Jodo Galassi e Jodo Sanzovo mediaram a conversa com o governador Jodo Ddria,
gue destacou a importancia de pacificar o Brasil e acabar com a polarizacao

partido, o PSDB, para disputar a Presidéncia da
Republicaem 2022, Déria defendeu a necessidade
de restabelecer uma harmonia social em relacao
aos rumos politicos do Pafs. “Nés precisamos pa-
cificar o Brasil, porque ndo da mais para vivermos
com a atual polarizagdo que vigora na sociedade"”,
disse em tom enfatico.

O governador de Sao Paulo também desta-
cou cinco pautas que considera urgentes para

a sociedade brasileira, a comecar pelo ofereci-
mento de uma educacdo publica de qualidade.
“Se cuidarmos bem das nossas criangas e
jovens faremos uma grande transformacdo no
Brasil”, disse Déria, que ainda listou a saude,
0 cuidado com o meio ambiente, a protecdo
social e a habitagdo como prioridades da sua
agenda nacional de governo caso concorra
as eleicdes.
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Coopeticao:
somar habilidades com
confianca e ganhos mutuos

Conceito que agrega a cooperacdo com competicdo é um grande aliado no
atual contexto empresarial global. Especialistas em varejo falam sobre o
poder desse conceito e 0 que é preciso para disseminar a sua cultura

Por Renata Perobelli

te, que estd diferente, mais informado e
guer ser tratado individualmente. Ao evoluir
tanto em tdo pouco espago de tempo, aprendeu
a identificar e selecionar o melhor fornecedor, a
relacdo custo-beneficio dos produtos e o preco

Apandemia acelerou as expectativas do clien-
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justo, porque isso |he traz muita preocupacao
e estd na ordem do dia. Frente a esse cendrio,
varejo e inddstria precisam trabalhar o conceito
de “coopeticdo” — competicdo com cooperacdo -
e o compartilhamento com confiangca de ambas
as partes.



Os professores americanos, Adam Bradenburquer e Barry Nalebuff, autores do
livro Co-opetition, que inspirou o tema central da Convencdo ABRAS, também
participaram como palestrantes do evento

Num primeiro momento, o tema central da Con-
vencdo da ABRAS 2021 “Coopeticdo” parece uma
utopia, afirmaram os autores do livro e criadores
do conceito "Co-opetition”, os americanos Barry
Nalebuff e Adam Bradenburger, que participaram
virtualmente do evento. Mas, através de exemplos,
provaram na pratica que isso ja vem sendo imple-
mentado em varios setores da economia e nos mais
diferentes paises, como naindustria automobilisti-
ca que partilha da elaboracdo do carro auténomo.

Ford e Volkswagen anunciaram uma parceria
inédita para langar um servico de taxis auténomos
nos Estados Unidos, no final deste ano. E a primeira
vez que fabricantes de veiculos, uma desenvolve-
dora de tecnologia de direcdo autbnoma e uma
rede de transporte por aplicativo se unem com
esse objetivo. Todos os envolvidos passaram a
investir na marca Argo, especialista em automagao
veicular e desenvolvedora do sensor substancial
ao propdsito das duas montadoras.

Mas projetos assim sé ddo certo se hd a constru-
¢do de uma relacdo de confianca entre as partes,
ressaltaram os convidados internacionais. Barry
Nalebuff foi mais enfatico ao dizer que “reconhecer
fontes de conflito ajuda a construir uma relacdo ver-

dadeira, que gera credibilidade ao longo do tempo
com chances positivas de negdcios coopetitivos”.

No setor de varejo de alimentos, Adam Bra-
denburguer apresentou ao publico o caso das
startups que interagem com as grandes cadeias
supermercadistas em um processo de coopeticdo,
compartilham dados para ganharem escala nos
negdcios.

A coopeticdo acontece quando duas ou mais
organizacdes precisam encontrar uma ou mais so-
lucdes para determinada questdo. Citaram o case
de sucesso na Suécia, onde todas as fabricantes de
cerveja se uniram para criar um processo singular
de reciclagem de embalagens. Como primeiro pas-
so, adotaram embalagens iguais para o envase das
bebidas. Na sequéncia, promoveram uma coleta
eficiente do vidro ou lata descartados. Conclusao:
aoperacdo agrega valor e deixa o cliente felizcom
essa medida sustentavel.

Aqui no Brasil, a multinacional Unilever j3
atua nessa linha, destacou o debatedor Roberto
Zuccollo, vice-presidente de Desenvolvimento de
Clientes da companhia. "Este conceito encontra-
se presente no DNA da companhia de modo
muito forte, com inovac8es que agreguem valor
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Julio César Lohn, presidente da Rede
Brasil: “Um dos pilares da coopeticdo é

o conhecimento e a confianca que se
constréi ao longo do tempo entre todas
as partes”

ao mercado e as nossas marcas”. A Unilever se
associou a um consércio global de empresas (Pul-
pex, Diageo, Pilot Lite, PepsiCo, GSK Consumer
Healthcare) com o propdésito comum de repensar
as embalagens para ndo utilizar o pldstico e simo
papel. Em breve, a empresa terd no mercado sabdo
Omo, amaciante e xampu em frascos de celulose
de origem sustentdvel. O conglomerado também
compartilha outros projetos de economia circular
com a startup Molécoola, que ja coloca contéineres
nos estacionamentos de varejistas parceiros no
Brasil para que os clientes descartem lixo reciclavel
e recebam pontos para trocar por mercadorias na
propria loja, tudo rédpido, pratico e direto.

Um dos pilares da “coopeticdo” é o conheci-
mento e a confianga que se constrdi ao longo do
tempo entre as partes, defendeu o presidente-
executivo da Rede Brasil de Supermercados, Julio
César Lohn. Ele ressaltou que a pandemia trouxe a
necessidade de se juntar para baixar custos, frente
a toda despesa, e enfrentar os novos concorren-
tes que se fortaleceram e ganharam terreno no
periodo, que sdo empresas derivadas de startups.

A quarentena de um ano e meio trouxe uma
nova realidade e uma disputa de mercado acirradis-
sima que sao os marketplaces e os competidores de
last mile. E fato que o cliente atual deseja um nivel
de imediatismo que nunca se viu antes. “Hoje, as
entregas sdo em uma hora, trinta, quinze minutos.
O consumidor esta diferente e sofisticado”, afir-
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Roberto Tamaso, da McKinsey: “Hoje, as
entregas sdao em uma hora, trinta, quinze
minutos. O consumidor mudou e, por
iSSO, SA0 necessarios novos elementos
estruturais para atender o novo shopper”

mou o mediador do debate, Roberto Tamaso, sécio
da empresa McKinsey. Diante disso, claramente,
sdo necessdrios novos elementos estruturais para
atender o novo shopper. Tomaso salienta que o ele-
mento atual de “coopeticdao” que ronda o mercado
é o marketplace, cuja dimensdo eraimpensdvel ha
alguns anos. E o ecossistema que favorece a isto,
nada mais é que a parceria, a associacdo.

Marca propria

Com a crise gerada pela pandemia, desemprego
e disparada dos indices inflacionarios, o consumi-
dor anda mais cauteloso. Com base neste cendrio,
Tamaso ressaltou que toda a cadeia precisa inves-
tir, demasiadamente, em marca prépria, a mais
pura cooperacao para o momento.

A rede de compras Unigrupo, de Vila Velha, no
Espirito Santo, estd neste caminho. Em 2021, langou
240 produtos em parceria com industrias e para o
ano que vem a projecdo é de lancamento de 600
itens de marca propria, um crescimento de 150%,
contou o diretor comercial, Vanderlei Martins.

Em ambito geral, nem sempre é facil disseminar
a cultura da “coopeticdo”. Martins destacou que ha
guestdes antagbnicas, como problemas tributdrios
e logistica, entre outros. Entretanto, o executivo en-
xerga a “coopeticao” como um agregador de valor,
um diferencial interessante para se tornar mais com-
petitivo com a garantia de um sucesso muito maior.
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Vanderlei Martins, do Unigrupo: “A
coopeticdo é um agregador de valor, um
diferencial interessante para se tornar
mais competitivo com a garantia de um
sucesso muito maior”

Todos os especialistas do painel destacaram: o
fato de se conectar e trocar informacdes favorece
a “coopeticdo” entre duas empresas com o intuito
de somar competéncias e identificar, de forma
cirdrgica, o cliente.

Os painelistas destacaram que ha dificulda-
des e medo em se mostrar, se abrir ao concor-
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Ricardo Zuccollo, da Unilever: O
conceito de coopeticao encontra-se no
DNA da companhia de modo muito forte,
com inovacdes que agreguem valor ao
mercado e as nossas marcas”

rente. S6 depois de conquistar a confianca como
num casamento é que a parceria caminha. E
gerir conflitos faz parte do negdcio. O fundador
da Rede Brasil foi aplaudido de pé ao pontuar no
debate: “Entender o cliente e vender o produto
barato é facil, gerar valor para os negécios é
mais dificil”. D



61% das lojas do Top 10 ABRAS 2021
sdo de clientes Geofusion.

O software mais utilizado pelos redes varejistas no pais.

Menos feeling,
mais dados.

Com OnMaps, o software lider de inteligéncia
geografica, vocé visualiza dados reais de mercado,
conhece o perfil do consumidor, entende seus
hdbitos, e sabe onde, como e por que ele

consome sua marca.
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@ Direcione as a¢des de marketing
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Plataformas:

pessoas e organizacoes conectadas

Modelo, com base na tecnologia e que faz da informacao seu ativo principal,
transforma interacao entre clientes, produtos, servicos e agentes da cadeia
de abastecimento em oportunidades escaldveis e monetizaveis

Por Giseli Cabrini

Essas sdo as cinco marcas mais valiosas do

mundo, segundo o Ultimo relatério BrandZ,
publicado em junho deste ano. E o que elas tém
em comum? Todas pertencem ao segmento de
tecnologia e jd sabem que seu principal ativo ndo
é um produto ou servico, mas algo intangivel e
muito mais valioso: o algoritmo da informacdo que
permite a elas realizar entregas cada vez melhores
para seus negocios, parceiros e clientes.

Na era das redes, dos dados e dainteligéncia arti-
ficial, ainformacdo é a principal moeda de troca que
gera negdcios e oportunidades para todos, seja no
B2B, no B2C ou, mais recentemente, no D2C: Direct
to Customer. Entender e ‘oportunizar’ aquilo que o
algoritmo mostra é a base de um novo ecossistema
batizado por Geoffrey Parker, Marshall Alstyne e
Sangeet Chourdary como plataforma de negécio.

Juntos, Parker, Alstyne e Chourdary escreve-
ram o livro: Plataforma: A Revolucdo da Estraté-
gia. A obra descreve como esse novo modelo de
negdécios, com base na tecnologia e que faz da
informacao seu ativo principal, transforma a inte-
racado entre clientes, produtos, servigcos e agentes
da cadeia de abastecimento em oportunidades
escaldveis e monetizaveis.

Parker, que também é professor de Engenharia
do Dartmouth College, foi o palestrante principal
do painel “Plataformas”, durante o encerramento
da 552 Convencdo ABRAS 2021. A mediac¢do dos
debates ficou a cargo de Alfredo Pinto, sécio-diretor

Amazon, Apple, Google, Microsoft e Tencent.
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da Bain & Company na América do Sul. E o time de
debatedores foi composto por: German Quiroga,
sdcio da OMNI55; Everton Muffato, diretor do Gru-
po Muffato, e Caio Lira, vice-presidente da Ambev.

Disrupcdo

No passado, a forma de organizar pessoas
e recursos para gerar valor seqguia um modelo
de pipeline, espécie de “mapa"” no qual todas as
etapas da cadeia de abastecimento eram extre-
mamente tangiveis. Cada agente tinha seu papel
e ocupava um espag¢o bem definido para que os

y AN
A mediagao do painel Plataforma ficou
sob a responsabilidade de Alfredo Pinto,
socio-diretor da Bain & Company na
Ameérica do Sul



Geoffrey Parker: "Esse novo modelo de negdcios transforma a interacao
entre clientes, produtos, servicos e agentes da cadeia de abastecimento em

oportunidades escaldveis e monetizaveis

produtos, fabricados pelas empresas e ofertados
pelas lojas fisicas, chegassem até o cliente. Mas,
o surgimento da internet, do e-commerce e do
conceito de omnichannel/multicanal iniciou um
processo de disrupcdo do mundo fisico e das
relagdes de producdo, de compra, de venda e de
interacao com os clientes.

Diante disso, as plataformas tornaram-se
um modelo de negdcios voltado a reorganizar
esse pipeline, ou seja, o jeito como produtos e
servicos sdo distribuidos on e off-line. Nessa
nova infraestrutura, produtores e distribuido-
res atuam em diversas etapas do sistema de

Everton Muffato: “Essa disrup¢do na
relacdo entre a industria, o varejo e
o cliente traz igualmente desafios e
oportunidades”

maneira ndo linear a fim de interagir com um
nimero cada vez maior de clientes e, assim,
entregar ndo meramente um produto ou servi-
¢co, mas cada vez mais valor para os usuarios
desse ecossistema.

Quando deixamos de controlar os recursos para
organiza-los de modo mais assertivo sob a 6tica dos
clientes, as interacdes geradas por esse ecossiste-
ma sdo muito mais escaldveis e produzem um valor
superior ao obtido por meio de contatos, até entdo,
realizados sob o modelo tradicional, no mundo fisico.

Riscos e oportunidades

Alfredo Pinto, sécio-diretor da Bain & Company na
América do Sul, promoveu reflexdes sobre o modelo
entre os participantes sobre os riscos e oportuni-
dades que ele traz para o varejo e para a industria.

De acordo com Quiroga, o principal risco quan-
to as plataformas é ndo consequir surfar essa
nova onda e ser tragado pelo tsunami digital.
“A pandemia acelerou a experiéncia on-line dos
clientes de diferentes geracdes e ndao apenas dos
nativos digitais. Barreiras referentes a usabilidade
e preconceito com esse canal foram derrubadas.
Quem ndo se adaptar e souber vislumbrar as
oportunidades tera problemas. E preciso entender
como monetizar tudo isso e fazer de superapps e
marketplaces grandes parceiros”.

Everton Muffato, diretor do Grupo Muffato,
compartilhou como foi a experiéncia da empresa
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Caio Lira: O entendimento da Ambev

é utilizar as plataformas para fortalecer
seu relacionamento com consumidores e
parceiros, varejistas, bares e restaurantes”

na ado¢do do modelo de plataformas. No caso da
companbhia, a opcdo foi por um modelo hibrido: ela
criou um ecossistema préprio e, também, passou
a participar de ecossistemas compartilhados. “A
receita gerada no transacional pode também ser
fomentada por meio de servicos de distribuicdo e
logistica. Essa disrupgdo na relacdo entre a indds-
tria, o varejo e o cliente traz igualmente desafios
e oportunidades. Contudo, acredito que tudo isso
trard uma evolucdo para nosso negdécio e, também,
enriguecerd nossa relacdo com o cliente sob a
perspectiva de prestacdo de servicos".

Para Caio Lira, vice-presidente da Ambeyv,
o conceito de plataforma beneficia tanto as

0 conceito de plataforma

relacdes entre as empresas, quanto o contato
entre elas e os consumidores, e citou como
exemplos a BEES e o Zé Delivery. A primeira
delas, a BEES, é uma plataforma B2B voltada a
bares e restaurantes que permite a realizagdo
de pedidos sem intermedidrios, entregas 24x7 e
um programa de fidelidade para esses parceiros.
Ja o Zé Delivery é uma plataforma D2C - Direct
to Customer — que traz duplo beneficio para a
companhia: ampliar as vendas frente o aumento
do consumo de cervejas em domicilio, movimento
provocado pela pandemia e regras de restricao
de convivio social, e estar mais préximo desse
cliente. Ou seja, conhecer mais seus hdbitos e

0 modelo de 0 objetivo é eliminar gargalos Dessa forma, quase
negacios das e atravessadores ao longo do sempre, a plataforma
plataformas usa processo a fim de promover uma ndo cria nada, apenas
a tecnologia para interacdo entre os pontos daquele organiza aquilo que ja
conectar pessoas, ecossistema que simplifique e existe de uma forma
organizacoes e facilite a vida de todos, propiciando melhor, a exemplo dos
recursos ganhos compartilhados marketplaces
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preferéncias, inclusive a relagdo com a concor-
réncia, uma vez que as entregas do aplicativo
incluem marcas rivais.

Segundo o executivo, o entendimento da Ambev
¢ utilizar as plataformas para fortalecer seu rela-
cionamento com todos: consumidores e parceiros,
varejistas, bares e restaurantes.

Loja perfeita

Ao fim do painel, Bruno Balduccini, Sr. Digital e
E-Commerce Manager da Unilever, compartilhou
dados sobre a evolucao da digitalizagdo do merca-
do brasileiro puxada pelos efeitos da pandemia. “A

Para criar um modelo de plataforma ou aderir a
um ecossistema ja existente, ndo é necessario

investir recursos em ativos tangiveis como

novos pontos de venda ou equipamentos, mas
nos intangiveis, isto 6, em formas de interacdo
com os usuarios e na leitura e interpretacdo dos

dados que esse contato gera

o A
German Quiroga: “A pandemia acelerou
a experiéncia on-line dos clientes de
diferentes geracdes e ndo apenas dos
nativos digitais”

Ultima barreira no digital foi vencida com a adesdo
dos supermercados e com a transicdo de bens
durdveis para ndo durdveis como os pereciveis”.
E acrescentou. “Independentemente do canal, o
consumidor é o mesmo. Portanto, é necessdrio
fazer o arroz com feijdo bem feito, tanto na loja
fisica quanto on-line. Isso prevé o que chamamos
de conceito de loja perfeita: investir em palavras-
chaves, escolher termos que o consumidor usa na
hora da busca pelo produto, contetddo de qualidade,
imagem capaz de identificar a mercadoria qualquer
gue seja o dispositivo mével, avaliacdes de outros
consumidores sobre o item, informacdes legais e
recomendacdes sobre aguele artigo.”

Uma boa saida para comecar
uma plataforma do zero é
identificar dores: problemas
que a prépria pessoa ou
outras tenham para contatar
um servico ou utilizar um
produto.
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ABRAS apresenta

sua proposta de marketplace

Plataforma nasce com a missao de ser um ativo do setor
e permitira que todas as empresas que integram o autosservico nacional
vendam seus produtos por meio deste ecossistema digital

Por Roberto Nunes Filho

" MARKETPLACE SETORIAL ABRAS

RESCIMENTO DO £-COMMERCE

teceu nos dias 20 e 21 de setembro na cidade

paulista de Campinas, foi encerrada em gran-
de estilo. Pela primeira vez a entidade detalhou
junto ao setor supermercadista a sua proposta de
marketplace que estard a disposicdo de todas as
empresas do autosservigo brasileiro.

Na prética, as mais de 91 mil lojas do setor po-
derdo usufruir da plataforma, o que beneficiarg,
especialmente, as pequenas empresas. Essa pri-
meira apresentacgado foi conduzida pelo presidente
da ABRAS, Jodo Galassi, e pelo vice-presidente de
Ativos Setoriais, Rodrigo Sequrado.

A55a edicdo da Convencdo ABRAS, que acon-
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O grande conceito por trds desta empreitada
é utilizar a escala do setor supermercadista a seu
préprio favor, colocando essa plataforma a servico
do seu desenvolvimento. Com gestdo prépria, apar-
tada da ABRAS, este marketplace foi concebido
para que ele seja um ativo do setor e sera dotado
com o mais alto nivel de inovacdo tecnoldgica.

O aporte a ser empregado serd proveniente de
investidores, que, além de financiar a construcdo
da prépria plataforma, também serd aplicado em
outras demandas estratégicas, como a aquisicdo de
uma empresa especializada em servicos de entrega
jé estabelecida no mercado.



Rodrigo Segurado: “A relacdo de
beneficios desta empreitada é extensa
e conta com vantagens como o0 maior
conhecimento do consumidor”

MARKETPLACE SETORIAL ABRAS

Everton Muffato: “O setor tem o maior
poder de distribuicdo do Brasil, ninguém
vai estar mais perto do consumidor que
todos nds juntos, reunidos”

. HDnAZs

FORECAST DO CRESCIMENTO DO E-COMMERCE

FATURAMERTO 5 6120

FEDIDOS I mi
TICKET MESID

O marketplace do setor permitird que o con-
sumidor compre produtos de diversas empresas
supermercadistas em um mesmo ambiente, que
futuramente prevé agregar outros segmentos
do varejo. A ferramenta também serd vantajosa
para as pequenas empresas, que nao precisardo
desenvolver estruturas préprias de e-commerce.
Essainiciativa, portanto, digitalizara as operacdes
de todos os supermercados do Brasil.

A relacdo de beneficios desta empreitada
é extensa e conta com vantagens relevantes,
como o0 maior conhecimento e entendimento
do consumidor, para o pleno exercicio do

conceito de big e smart data. Outro ponto
a ser considerado é a protecdo do setor su-
permercadista contra a desintermediacao
do varejo fisico, além de contribuir com a
democratizacdo do comércio eletrdnico de
bens de consumo, pois a plataforma estara
a disposicdo de todas as empresas do setor.
“Nossa grande vocacdo é atender e servir os
consumidores e precisamos fazer isso com a
maxima eficiéncia possivel, estando presentes
de forma consistente e organizada em todos
0s canais utilizados por nossos clientes”, de-
clarou o presidente Jodo Galassi.
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Vitrine para
bons negocios

A Convencdo ABRAS contou com o
apoio de um notdvel grupo de empresas
patrocinadoras, que sao referéncias em
suas areas de atuacdo. S3o companhias
fornecedoras de produtos e servicos que
auxiliaram na realizagdo deste que é o
maior encontro de lideres supermercadis-
ta do Pais. Além disso, também tiveram a
oportunidade de estreitar relacionamento
com o qualificado publico presente e apre-
sentar seus produtos e inovacgdes.
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" Além de um centro
de fomento de muito
conhecimento, a
Convencdo ABRAS
também tem uma forte
vocacdo de geracao

de negécios entre

toda a cadeia nacional

de abastecimento.
Durante a exposicao dos
patrocinadores do evento,
0s supermercadistas
presentes tiveram a
oportunidade de conferir
as mais recentes solucdes
em termos de produtos,
tecnologias e servicos
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Ambev

O vice-presidente de Vendas da Ambev, Caio
Lira, salientou que a Ambev aproveitou o tema da
Convencdo ABRAS, Coopeticdo, e nesse sentido
direcionou, nos dois dias de evento, para falar das
estratégias digitais da Ambev para o mercado de
varejo no Brasil. Sequndo Lira, a empresa escolheu
algumas iniciativas, dentre elas, a principal, a pla-
taforma B2B que se chama Bees, e que conecta
com maior velocidade e melhor performance a
relagdo comercial do varejo com a Ambev, desde
o momento do pedido até a jornada dos ressar-
cimentos comerciais das acdes promocionais,
por exemplo. “E uma grande aposta para agilizar
esse atendimento e ter uma plataforma que pode
suportar 24 horas por dia, sete dias da semana o
cliente da Ambev. Esta é uma iniciativa importante
e aqui a gente esta aproveitando para socializar
ou dividir com o varejo iniciativas de e-commerce
que acreditamos serem robustas para ajudar no
processo de digitalizacdo do varejo brasileiro”,
explicitou Lira. O VP da Ambev manifestou a
satisfacdo de estar participando de um evento
presencial promovido pela ABRAS depois de um
periodo em que isso ndo foi possivel. “Isso é muito
positivo, a gente fica muito feliz de poder voltar a

BRF

estabelecer um contato de maior proximidade. Eu
vejo uma evolugao muito grande na forma como a
ABRAS tem se posicionado como associacdo e re-
presentante do varejo supermercadista brasileiro.
E esse encontro traz um tema muito importante,
gue é a interacdo, uma integracdo da competicado
com a cooperacao, inaugurando novos tempos na
relacdo da industria com o varejo brasileiro. Vejo
uma ABRAS renovada, porgue evolui na sua visdo
de fomentar essa maior proximidade, essa maior
coopeticdo entre industria e varejo."”

Com presenca assidua na Convencdo ABRAS, a
BRF apresentou seu portfolio de final de ano rechea-
do de inovag¢des, num ano em que a empresa investiu
bastante numa linha de praticidade, conveniéncia, para
oferecer, cada vez mais, alimentos de qualidade para
atender a demanda de diferentes ocasifes de consumo
e diferentes consumidores. Hoje, 8% da receita da BRF
vém de inovacao. “Este ano vamos ter guase 100 produ-
tos novos lancados; trazer essas solucGes de alimentos
cada vez mais com valor agregado é uma forma de con-
tribuir com o varejo e fazer com que esse consumidor
gue entra no supermercado encontre produtos com
qualidade e praticidade”, explicou o vice-presidente de
Mercado Brasil da BRF, Sidney Manzaro. Ele entende
gue a parceria entre o varejo e BRF, com suas marcas e
sua capilaridade vai acelerar o processo de transforma-
¢do de alimentos no Brasil. Manzaro diz que estando na
Convencdo ABRAS 2021 é que se percebe o quanto um
evento como esse faz falta. “Todos nds acabamos nos
privando desse contato, encontramos outras maneiras
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de se relacionar com o varejista, mas esse processo de
poder estar aqui, participar de um evento como esse, ao
lado dos principais supermercadistas, com contetido, é
extremamente interessante. E a gente ter a oportuni-
dade de ser um patrocinador-chave desse processo, de
alguma maneira a gente resgata tudo aquilo que sem-
pre foi muito importante, que é essa relagdo proxima
de industria e varejo, trabalhando juntos para atender
0s consumidores.”



DMCard

Instituicdo financeira que nasceu em 2002
como uma administradora de cartdes de crédito
private label, o chamado “cartdo de loja”, a DMCard
possui mais de 4,2 milhdes de cartdes emitidos em
todo o Pais, atendendo mais de 300 redes e 2.500
lojas. Além de apresentar seu portfdlio, a empresa
aproveitou a Convencdao ABRAS para reforcar a
apresentacdo de um app de oferta, com o qual o
lojista pode criar seu préprio aplicativo, totalmente
gratuito, e nesse app o cliente pode solicitar o car-
tdo. “O lojista ganha o app, colocando as ofertas,
e a DMCard consegue captar mais clientes através
dele, basicamente é uma troca"”, avalia o CEO do
Grupo DMCard, Denis Correia. Ele destacou que a
realizacao da Convencdao ABRAS no formato pre-
sencial foi uma decisdo extremamente acertada,
que toda a cadeia estava precisando e ansiando por
um evento assim, e acrescenta que para a DMCard
a ABRAS é uma referéncia. “Nds somos referéncia
no setor supermercadista no segmento de private
label para supermercado, entdo nao tem como
vocé ser referéncia no mundo do supermercado e

GS1 Brasil
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estar fora da ABRAS, ela nos torna acessivel aos
grandes clientes. E na verdade todos nds estdvamos
precisando disso, sair um pouco do virtual, para um
modelo mais pessoal, no qual a gente pode cum-
primentar as pessoas, apresentar nosso trabalho
pessoalmente. Esse esta sendo o grande diferencial
para todos nds. Até parece que fazia dez anos que
ndo nos reunfamos."

Conhecida pelo famoso cédigo de barras, a GS1
Brasil esteve presente na Convencdo ABRAS e apre-
sentou uma solucao que é o futuro do setor varejista:
uma nova versao do cédigo de barras, o cddigo 2D, que
chega para substituir o cédigo linear. O cédigo 2D tem
capacidade de carregar muito mais informagdes, como
nlimero do lote, data de validade e o nimero de série.
"“Com essas informacdes é possivel fazer uma quan-
tidade enorme de novos processos mais precisos de
gestdo. Pode ser gestdo de estoque, por exemplo, com
a data de validade, primeiro que entra, primeiro que
sai, é possivel, caso seja preciso, fazer um recall com
um lote que esteja com problema, e com o nimero de
série é possivel saber qual produto de um universo de
fabricacdo estd naloja. O universo de informacdes que
0 c6digo 2D vai permitir € sem limite, e isso também vai
trazer um universo de possibilidades, de experiéncias
que o varejista vai poder trabalhar com o consumidor”,
explicou o diretor técnico, Roberto Matsubayashi. A
adocdo do novo cddigo, informa, é de toda a cadeia. A
industria vai adotar para colocar em seus produtos e
o varejista terd que fazer um up grade em seus equi-
pamentos, pois muitos dos leitores nativos (1D) ndo

vdo consequir ler o novo cédigo. Vai envolver um up
grade da cadeia toda, reforca Roberto. Ele destaca a
importancia de a GS1 participar da Convencdo ABRAS.
“E um evento que redine as principais liderancas do
setor supermercadista e podemos transmitir nossa
mensagem para todos, trazendo o beneficio para eles
também, o que é de suma importancia. E por isso que
a GS1 sempre estd presente apoiando os eventos da
ABRAS."
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MegaDoors

A MegaDoors, empresa que oferece solugdes
em portas automaticas, apresentou na Convencdo
ABRAS as portas de enrolar (com até 15 metros de
largura); seccionada; rapida, que substitui a porta
vai e vem; frigorificada, indicada para a eficiéncia
energética e para diminuir as perdas de produtos
frigorificados; corta fogo; de empacotamento; an-
tiqueda; niveladora de doca; portdes basculantes,
entre outros produtos. “Participar da Convencdo
ABRAS tem a particularidade de ser nacional, e eu
tenho a oportunidade de ter contato com super-
mercadistas de vdrios estados. Queremos gque 0s
empresarios supermercadistas vejam a MegaDoors
como uma aliada na economia de suas lojas, com
as solucdes de portas que oferecemos, principal-
mente as que ajudam na cadeia dos congelados”,
comentou o diretor de Marketing e Negdcios da
Mega Doors, Humberto Barros. Outra novidade
da Mega Doors foi a Docking Modules, empresa
gue oferece a elaboracdo e aluguel de estandes
de encaixe modernizados, com projetos que sao
desenvolvidos para as mais diversas aplicacdes e
necessidades, com portas e painéis de vidro fixos.
"Como a estrutura é modular, levamos em partes e
em duas ou trés horas a equipe consegue montar a

Crialed
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loja, que comporta ar condicionado, possui ilumina-
¢cdo bem clara, piso laminado, pé-direito alto, com
um aspecto de beleza, sequranca, conforto para o
cliente se sentir bem dentro da loja", explicou o CEO
da MegaDoors, Nicolau Jr. Ele acredita que a loja
modular é o futuro, pela possibilidade, e facilidade,
de ter uma loja préxima do cliente. “E muito mais
conveniente do que ele precisar se deslocar até um
ponto definido para fazer suas compras.”

L_I_!EIE-

A empresa apresentou na Convencdo ABRAS a
digitalizacdo do ponto de venda, com a proposta de
transforma-lo em um ponto de experiéncia. “Através
de painéis de led que sdo disponibilizados por meio de
locacdo, o supermercadista tem a opcdo de uma comu-
nicacdo visual para fazer propagandas dentro da loja
de supermercado, com uma midia que ndo é estatica,
fugindo um pouco da midia impressa, que continua
tendo sua importancia”, explica o sécio-diretor da Gama
Advisory, Marcos Dutra. Segundo ele, é a opcao de uma
midia dindmica com a qual o supermercadista pode
buscar uma parceria com o fornecedor para fazer uma
acao de trade marketing com a qual é possivel destacar
alguma marca especifica e, por consequéncia, é possivel
aumentar a conversao de vendas daguele produto. “Com
isso o supermercadista tem um ganho indireto utilizando
0s painéis de led por meio dessa conversao das vendas,
além de fortalecer a relacdo com os fornecedores. O
objetivo com esse produto é oferecer ao lojista uma
experiéncia interativa com a qual ele pode se comu-
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Criales
nicar de forma dindmica com seu cliente.” Os painéis,
ressalta Dutra, podem ser colocados em alguns pontos
estratégicos da loja, como uma ponta de géndola, por
exemplo, a qual o lojista quer transformar num espago
mais premium dentro da loja. Dependendo do tamanho
daloja é possivel colocar os painéis em diferentes pontos.
Se for um supermercado maior o lojista podera utilizar
mais pontas de géndola, dessa forma poderd impactar
o cliente em diferentes areas da loja.



Luminae Energia
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Presente no setor supermercadista hd muitos
anos, a Luminae marcou presenca em mais uma
edicdo da Convencdo ABRAS, apresentando as solu-
¢cOes de energia do grupo, entre elas de iluminacao,
com alta eficiéncia energética, de energia solar e
de gestdo e monitoramento remoto de energia. “A
proposta é oferecer solucdes de energia para 0s
supermercadistas que gerem economia, melhoria de
iluminagdo e com muito foco em sustentabilidade”,
afirmou o CEO da Luminae, André Ferreira. Com mais
de 5.000 lojas atendidas pela empresa no Brasil, a
Luminae apresentou na Convencao ABRAS o software
Neuron, uma solucdo dotada de inteligéncia artificial
desenvolvida para identificar pontos de perdas ener-
géticas e analisar o uso de eletricidade em diferentes
setores ou maquinas dentro de uma empresa. “Com
o Neuron é possivel fazer toda a gestdo remota de
energia utilizada pelo cliente, visando uma otimizacdo
de toda a operacdo energética, evitando desperdicio
e gerando economia de energia.” Ferreira destacou
gue, recentemente, a empresa alcancou a marca de
2 bilhdes de quilowatt-hora gerados de economia de

GS Ciéncia do Consumo

Enengia

-

" = i n 1 ﬂ

energia para o Pais. O CEO da Luminae avalia que a
Convencdo ABRAS é um evento muito importante de
relacionamento e especialmente depois de tanto tem-
po sem evento presencial, em funcdo da pandemia, é
muito importante essa retomada e estar mais préximo
dos clientes. “O evento esta muito bem organizado,
é uma grande oportunidade para voltarmos a ter
contato direto com nossos parceiros.”

A solucdo apresentada pela GS Ciéncia do Con-
sumo, estreante na Convenc¢dao ABRAS, foi a pla-
taforma promocional multialavanca, voltada para
0 varejo alimentar com duas entregas principais,
sendo a primeira um CRM gue contempla todo o
ciclo de vida do cliente, trabalhando para que o
shopper gere mais resultado financeiro para o va-
rejista, sempre com o olhar voltado para a linha de
aquisicdo do cliente, aumento de frequéncia e do
tiquete desse cliente. A solugdo, segundo o gerente
comercial nacional da GS - Ciéncia do Consumo, Ro-
gério Palhares, indica qual a melhor oferta para o
cliente, qual o melhor canal para acessar o cliente e
gual o melhor momento para o cliente receber uma
oferta ou uma promocao, entre outras alavancas
de engajamento de shopper, além do desconto,
como pontos, cashback, raspadinhas, nimero da
sorte. “Trabalhamos fortemente com inteligéncia
artificial embarcada, oferecendo sempre a melhor
oferta para o cliente. A segunda entrega da GS
para o varejo alimentar é a inteligéncia de merca-
do, oferecendo para os varejistas toda uma visdo
para expandir o seu negdcio, indicando para onde

crescer, onde existem melhores oportunidades
para expansao e, também, oferecendo potencial
de faturamento.” Palhares conta que a empresa
esperou o momento certo de participar de um
evento como o da ABRAS. “Viemos pra ficar, ndo
vamos sair mais. Sabemos do valor que esse even-
totem para a questao de reputacdo de uma marca,
é muito importante associar sua marca a grandes
eventos como a Convencdo ABRAS."
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Marquespan

Presente na Convencdo ABRAS pela primeira
vez, o principal motivo para a Marquespan participar
do evento, sequndo o gerente nacional da empresa,
Marco Vasco, é para se apresentar, “pois ela é uma
grande vitrine do setor supermercadista. Somos
uma empresa jovem, com 22 anos, e a Convencdo
é uma oportunidade impar de mostrarmos nossos
produtos e servicos”. Ele analisa que a indudstria
do congelado vem crescendo fortemente e com o
pdo ndo é diferente, existe uma demanda cada vez
mais expressiva. “Oferecemos uma entrega de pro-
dutos e servicos padronizados, com lucratividade,
rentabilidade e com tranquilidade para os nossos
parceiros. A panificacdo da Marquespan atende
do pequeno ao grande supermercado, com cerca
de 90% da producdo da empresa dedicado ao pao
francés.” Para Vasco, participar da Convencao
ABRAS é importante pelo fato de estar de frente
com um publico formador de opinido, pessoas que
tomam as decisdes. “Essa é a grande vantagem, é
um evento mais elitizado, gue nos deixa mais pro-
ximos do publico que decide"”, destacou o gerente
nacional da Marguespan.

Nextop
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A empresa levou para a Convencdo o primeiro
carrinho de compras inteligente do Brasil e da Améri-
caLatina, o Smart Cart Nextop, uma solugdao moder-
na com a qual o cliente faz suas compras como num
self-checkout, com mais agilidade, praticidade e sem
filas. O CEO da Nextop, Juliano Camargo, explica que
o cliente pode pegar o carrinho, escanear o cédigo do
produto, confirmar a quantidade do item no visor, que
registra o produto e o preco, e finalizar o pagamento,
tudo no préprio carrinho, pode ser com o pin pad ou
com o QRCode. Equipado com display digital, scanner,
gue lé o cédigo de barras do produto selecionado, e
com maquininha, o cliente faz sua lista de compras e
realiza o préprio pagamento, uma novidade, segundo
Camargo, que atende os consumidores que desejam
medidas efetivas e tecnoldégicas para as compras do
dia a dia. A devolucdo de um produto também é feita
de forma simples e rapida, basta retird-lo do carrinho
e na lista na tela digital excluir. O carrinho inteligente
é equipado com cameras que utilizam visdo compu-
tacional e inteligéncia artificial gue previnem perdas
e corrigem possiveis erros dos usudrios na hora da
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compra. O Smart Cart é indicado também para o
e-commerce, pois serve para a separacao correta
dos produtos, com a certeza de que estdao de acordo
com o que o cliente solicitou. Para o CEO da Nextop
é extremamente importante voltar a participar da
Convencdo ABRAS presencialmente. “E o evento
no qual a gente conseque ter acesso aos donos dos
supermercados, que sdo os decisores, é importante
para que eles possam conhecer nossos produtos,
e gue possam levar para suas empresas. Estamos
felizes com essa parceria com a ABRAS desde 2012.



Veiling Holambra

“Muitas das redes supermercadistas que estdo aqui
ja compram através dos nossos canais. E nosso obje-
tivo é manter essa relacdo com esses clientes atuais
e prospectar novos clientes que ainda ndo compram
diretamente da cooperativa”, disse o CEO da Veiling
Holambra, Jorge Possato, explicando o motivo de aem-
presa estar presente na Convencao ABRAS. De acordo
com Possato, o varejo supermercadista é o canal que
mais cresce na venda de flores e tem muito potencial
para crescer ainda mais. Muitas redes Brasil afora ainda
ndo sao atendidas com flores ou sdo atendidas ndo de
forma adequada. “Toda a inteligéncia de montar um
PDV a cooperativa compartilha com o supermercado,
para que haja uma escolha correta dos produtos que
serdo colocados a venda. Tem supermercado vendendo
RS 20 mil de flores por més e tem, também, supermer-
cado vendendo RS 100 mil de flores ao més. Outro fator
importante para o supermercado é a frequéncia de
entregados produtos. A Veiling Holambra trabalha com
uma frequéncia minima de entrega no ponto de venda
de trés vezes por semana, isso permite o frescor, que o
produto esteja sempre bonito para o consumidor final.”

Vigor

Além de estar préximo dos supermercadistas
na Convencao, Possato reforca a importancia das
palestras com as informacg8es de mercado e o que
estad acontecendo no mundo. “Tudo isso nos ajuda
muito a nos adaptarmos ao mercado, porgue o Su-
permercado que estd ali na ponta é quem sabe como
estd o perfil de consumo do comprador, do shopper.
Por isso, estarmos aqui significa uma conexdao com
o consumidor final.”

Entre as novidades apresentadas na Conven-
¢do ABRAS pela Vigor no segmento de lacteos,
destaque para a linha Viv, que, de acordo com o
diretor comercial da Vigor, Alonso Bee, consegue
achar um equilibrio entre saudabilidade, “que é o
gue muita gente vem procurando, especialmente
durante a pandemia, que reforcou a necessidade
da saudabilidade, mas sem deixar de lado a parte
gostosa do produto”. E o carro-chefe dessa linha,
gue tem desde iogurte bebivel, coleravel, proteico,
é o iogurte budlgaro, produto novo, fermentado no
copo, com textura diferente, menos gordura que
um copo de leite, entre outros atributos. Alonso
ressaltou que a Convencdo da ABRAS veio num
momento excelente. “Estamos bastante otimis-
tas com o mercado e nada melhor que estarmos
perto das pessoas que gostamos, dos nossos
clientes, entender um pouco sobre tendéncias,
estdvamos ansiosos para esse evento, para rever
nossos clientes, os varejistas, que sdo a porta de
entrada para nossas vendas, conhecer gente nova
e aprender um pouco mais e entender sobre as
coisas que estdo acontecendo com painéis de con-
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vidados muito bons.” O diretor comercial da Vigor
revela que como parceiros de longa data, a Vigor
fez questdo de estar na Convengdo ABRAS. “Ndo
apenas como participante, mas como patrocinador,
porgue ja conhecemos a importancia ndo sé do
evento em si, mas aimportancia de ter as pessoas
juntas, da troca de networking, de informacdo, de
conhecimento, porque todos aqui fazem parte de
um grande ambiente de negécios que é a ABRAS."
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Uma fintech que tem como objetivo facilitar e
inovar a atividade de antecipacdo a fornecedo-
res, a Capittale levou seu portfélio, com o qual
trabalha ha mais de trés anos, com a proposta
de difundi-lo entre os supermercadistas presen-
tes na Convencdao ABRAS. “Somos focados no
varejo alimentar. Por meio da nossa Plataforma
de Antecipacdo, o cliente consegue acompanhar
todo o processo, como: fornecedores envolvi-
dos, volumes operados, taxas, receitas geradas
e histérico. Com isso, é possivel extrair todas
as informacd®es a qualquer momento em tempo
real e ainda liberar sua equipe para a atividade
principal da empresa. Todos os processos sisté-
micos e procedimentos de negocia¢do sdo efe-
tuados exclusivamente pela Capittale, que une
tecnologia a expertise de sua equipe para atingir
sempre os melhores niveis de preco e tempo
a cada operacdo de antecipagdo”, esclarece o
diretor comercial da Capittale, Marcos Creazzo.
Ele explica gue um ano e meio depois do nasci-
mento da empresa veio a pandemia, 0 que impos-
sibilitou as visitas aos clientes para apresentar
0s servicos e solu¢gdes da Capittale. “Sentimos
muito a questdo de ndo ter um presencial, de ndo
podermos ser recebidos pelos clientes, de nao

Condor

“A Condor é uma empresa que, praticamente,
tem inovacgdo todos os dias, sempre com alguma
edicao limitada nas categorias em que atuamos. E
0 nosso lancamento do més, que trouxemos para a
Convencao ABRAS, é a vassoura multiiso Hallowe-
en”, destacou o diretor de Vendas da Condor, Lahyre
Cardoso. Ele avalia que a Condor é uma empresa
referéncia no setor de utensilios e acessoérios para
cuidados pessoais e com o lar, como escovas dentais
infantis, escovas para limpeza, escovas e pentes
para cabelos, pincéis artisticos e artigos de pintura
imobilidria, vassouras, etc. Na opinido de Cardoso, a
Convencdo ABRAS é uma excelente oportunidade
para encontrar pessoas que realmente fazem a
diferenca nos negdcios, para buscar o fechamento
de negécios e, também, ampliar a linha com todos
os clientes que a empresa busca. “"Estamos vivendo
um momento de retorno, porém a industria ndo pa-
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podermos explicar o produto diretamente, ainda
mais se tratando de um produto inovador como
0 N0sso. Por isso, essa volta ao presencial, estar
aqui na Convencao ABRAS esta sendo muito im-
portante por justamente estarmos em contato
com o cliente, que também demanda isso. Entdo,
a Convencdo veio num momento étimo para nds,
para voltarmos a ter uma prospeccao forte, ativa
e téte-a-téte com o cliente.”

rou, vimos registrando os melhores niimeros que ja
tivemos, em termos de crescimento, de producao, e
estamos esperando grandes perspectivas para o final
do ano e para o préximo ano em negdcios. Estamos
muito otimistas com o que esta por vir, depois dessa
abertura mundial.”



Infoprice

Empresa de tecnologia focada em pesquisa e
inteligéncia de precos, a InfoPrice desenvolve con-
tinuamente solucdes que facilitam o acesso a infor-
macdo trazendo eficiéncia, precisdo e digitalizacao
ao mundo fisico. O objetivo da InfoPrice é ajudar o
supermercadista a crescer e se desenvolver com
tecnologia e dados, através da jornada do price. “A
gente ajuda o supermercadista com uma solucdo
gue vai de ponta a ponta, do monitoramento da con-
corréncia a precificagao efetiva com nosso software
de precificacdo. Entre as solucdes que trouxemos
para a Convencdo ABRAS, estd o InfoPanel, um
grande painel de precos do varejo no Brasil, com
cobertura em mais de 2.500 cidades e dezenas
de milhares de lojas atendidas. Outra solucdo da
InfoPrice é o IPA (Intelligent Price Action), uma
plataforma que ajuda o varejista a precificar me-
Ihor, podendo obter até 10% de lucro bruto a mais.
Essa solucdo garante eficiéncia e governabilidade
ao processo de precificacdo por meio de dados de
mercado, andlise de dados, inteligéncia artificial e
regras de negdcio”, explicou o CEO da InfoPrice,

Toledo do Brasil - Prix

A empresa apresentou solucdes voltadas para
otimizac¢do de precos, uma com o sistema atual e
uma nova solucdo com etiqueta continua com a
nova rotulagem, cuja lei entrard em vigor em outu-
bro do préximo ano. A Toledo apresentou também
as etiquetas eletrdnicas de precos, que auxiliam o
varejista em um dos maiores desafios, a variacao
didria de precos e que podem ajudar o supermer-
cadista a reposicionar os precos de forma rdpida,
especialmente em periodo de inflagdo crescente. “As
etiquetas eletronicas oferecem o controle completo
do preco nas gdndolas, eliminando discrepancias
entre os dados que estdo em seu check-out e os
gue sao mostrados aos clientes na loja"”, explica
o gerente nacional de Marketing e Vendas para o
Varejo da Toledo do Brasil, Michel Augusto Mathias.
Ele avaliou ser de grande importancia estar presente
na Convencdo ABRAS, pois é uma 6tima oportuni-
dade de apresentar as novidades da empresa e se
aproximar e estreitar o relacionamento com o setor
supermercadista, que é de extrema importancia para
a Toledo. “Aqui estdo os principais clientes nossos,
tanto os antigos como os futuros clientes, e podemos
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Paulo Garcia. "Estamos muito felizes de poder reto-
mar esse contato, que é muito produtivo, com muito
conteldo, com as pessoas e as empresas, principal-
mente aquelas com as quais ndo tivemos, ainda, a
oportunidade de aprofundar as conversas. Aqui na
Convengdo ABRAS é um excelente momento para
isso. Apostamos bastante no evento, acreditamos
gue pode ajudar muito, o ano tem sido bastante
positivo, e nossa participacdo nesse evento pode
ajudar ainda mais."

mostrar as nossas novidades aos donos, diretores,
gue nem sempre, no dia a dia, a gente conseque ter
esse relacionamento, apresentar nossas novidades, e
na Convengdo isso se torna possivel." Michel Mathias
avalia que os anos de 2020 e 2021 foram bons para
a empresa, especialmente pelo bom crescimento do
setor supermercadista, gue vem investindo em novas
tecnologias. Ele acredita que 2022 serd, também, um
ano muito bom para a Toledo.

CC PETICAO = COMPETICAO + COOPERACAO
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Propz

Empresa que atua com tecnologia da aplicagcdo de
inteligéncia analitica para o varejo, a Propz se propde
a ajudar o setor a aumentar as vendas e lucros de
forma sustentavel, com a solucdo de personalizacdo
de consumo especializada em supermercado, para o
varejo brasileiro. O objetivo, de acordo com o sécio-
diretor da Propz, Danilo Nascimento, é gerar valor para
0s negacios a partir de relacionamentos ganha-ganha
entre clientes e empresas. “Oferecemos solucdes
de relacionamento objetivas, praticas e rentdveis,
utilizando inteligéncia analitica, big data e andlise de
dados. Somos especialistas no desenvolvimento e
aplicacao de tecnologias que entendem, predizem e
reagem ao comportamento de consumo em tempo
real e de forma automatizada.” Além dessas solu-
cOes presentes em seu portfélio, a Propz apresentou
também na Convencdo ABRAS o marketplace com
cashback para o varejista poder colocar em seu pro-
grama de relacionamento, junto com uma solucdo de
CRM e personalizacdo de consumo. Para Nascimento,
a Convencao ABRAS foi fundamental e um marco no
mercado brasileiro, uma vez que foi o primeiro grande
evento presencial, trazendo o setor alimentar brasi-

Senff

leiro para um evento tdo importante. “A relevancia
gue eu vejo nisso é vocé poder voltar a ter contato
com empresarios de um setor tdo importante para a
economia brasileira e extremamente representativo
para o PIB brasileiro. E gue permite que vocé traga
solucdes e apresente de uma maneira mais objetiva
e personalizada aos varejistas. Muito bom voltar a
reaquecer contatos que a gente vinha sentindo tanta
falta em funcao desse momento de isolamento.”

Participante pela primeira vez na Convencao
ABRAS, a Senff levou todo seu portfdlio financeiro que
oferece, desde o cartdo private label até a novidade
conquistada em novembro de 2020 junto ao Banco
Central, que foi a autorizacdo para a empresa operar
um banco. “Por isso nos consideramos um banco do
varejo para o varejo. Em 2000 passamos a nos dedicar
a administracdo de cartdo de crédito e agora somos
um banco. Oferecemos solu¢des financeiras de ponta
a ponta, para empresas e pessoas, trabalhando com
seguranca, responsabilidade e inovando todos os dias.
Temos mais de 5.000 lojas emissoras de cartdo de
crédito, mais de 80.000 estabelecimentos creden-
ciados, mais de 4.000 empresas conveniadas e mais
de 3 milhdes de cartdes emitidos”, expos o diretor
comercial da Senff, Marcos Senff Peixoto. Ele avalia
gue a Convencao ABRAS é uma oportunidade para
mostrar o servico financeiro e a operacdo da Senff
para os varejistas de todo o Brasil. “Esse contato com o
supermercadista é 6timo, depois de tanto tempo é um
belo reencontro.” De acordo com Peixoto, a empresa
vem registrando crescimento de 35% ao ano e para
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2021a projecdo é de crescimento de 30% em relacdo
aos mais de 3 milhdes de cartdes emitidos, aos 80.000
estabelecimentos credenciados e as mais de 5.000
lojas emissoras de cartdo de crédito.



Vércer

A Vércer, empresa que oferece servico de cadas-
tro de produtos, qualificacdo e compartilhamento
de dados para industria, varejo e e-commerce fez
sua estreia na Convencao ABRAS onde apresentou
a solucdo da empresa com a qual busca ajudar o
varejo a vender mais e de maneira mais eficiente,
apoiando e agilizando o processo cadastral do su-
permercado. “Estar nesse evento faz todo sentido
porgue entendemos que os principais atores do
varejo brasileiro estdao aqui. Entdo, trazer a solucdo
definitiva para o cadastro completo e atualizado de
produtos e apresentar para esses atores é muito
importante para o desenvolvimento do mercado e
do segmento. A Vércer estd preparada para atender
do pequeno ao grande supermercado”, destacou o
CEO da Vércer, Farias Souza. Ele afirmou que em
um ano e meio de histéria, a empresa vem aplican-
do sua solucdo para pequenos, médios e grandes
supermercadistas e que a Convengdo ABRAS é o
ambiente ideal, onde esta reunido o publico que a
Vércer precisa para apresentar sua solugdo. Farias
Souza disse que trabalhava com a expectativa de
contratar cerca de 20 novos clientes. Segundo ele,
existe um grande universo de empresas que apre-
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sentam um nivel de automatizacdao muito baixo. A
Vércer tem a possibilidade de apoiar esse grande
nimero de empresas que ainda trabalham com o
cadastro em processo manual. O CEO da Vércer
acrescentou que todo supermercado que for asso-
ciado da Apas, da Asserj, da Abase e da Agos, tem
o cadastro, de maneira gratuita, junto a Vércer.
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Momentos memoraveis
de um evento vencedor

Consagrada como o maior encontro de liderancas supermercadistas

do Brasil, a Convencdo ABRAS é reconhecida por promover conteddos
de alto nivel e também por ser um ambiente Unico de relacionamento
entre o varejo e seus fornecedores. E além de todas as ocasides de
compartilhamento de conhecimento e de networking, a programacdo do
evento ainda reserva outros importantes momentos

Homenagens

omentos de emocdo e reconhecimento também tiveram espaco garantido na programacao
M da Convencdo ABRAS, por meio das homenagens realizadas ao vice-presidente Institucional

e Administrativo da entidade, Marcio Milan, e para o vice-presidente Juridico, Mauricio Un-
gari, por suas colaboracdes em prol do setor. Outro ponto alto foi a homenagem para a BRF, pela
expressiva contribuicdo a campanha Doacdo Superessencial.

CONVENCGCAO 20 21 ~—ABRAS
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este ano, muito ja foi realizado e diversas sdo as acdes da entidade que estdo em curso
Nem prol do setor supermercadista. Para compartilhar os principais passos que ja foram

dados ao longo de 2021, o evento contou com diversos momentos ABRAS em Acdo, que
permitiram reportar importantes iniciativas e conquistas ja obtidas.

Mulheres do varejo

ob a lideranca da primeira-dama da ABRAS, Virginia Galassi, o evento contou com uma pro-
Sgramagéo especial, repleta de atividades, para as mulheres presentes na Convencao. O roteiro

contou com experiéncias no proprio Royal Palm Resort, como uma acdo realizada pelo Grupo O
Boticario, e também em outros locais, com destaque para a visita realizada no Santudrio da Nossa
Senhora Desatadora dos Nés, o almogo da Unilever no Restaurante D'autore e a visita realizada
na loja Twenty Four Seven, de Campinas.

VIGOR

contragao durante os jan s.No primeiro dia, o destaque ficou por comta da apresentacao
de stand up comedy do humorista Fabio Rabin. E no segundo dia, um animado sorteio de
itens fornecidos pelos patrocinadores do evento movimentou a noite.

A i . ; contaram com momenfos de muito reIaaonamento e des-
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PROGRAMA

SUPERHIPER

O seu encontro semanal
com 0S maiores
espemallstas em varejo

Mais de 60.000 visualizacoes
no programa no Youtube

Patrocinio: Apoio:

oewm bluesoft
ambev @: . MAR UESPAN i

Assista pela TV Com Brasil e pelo Youtube e Facebook da Abras

Todas as quintas-feiras, as 20h

Transmissao para todo o Brasil, nos canais DTH

SKY e 0i TVHD - Canal 28 Claro TV e Via Embratel - Canal 28 Vivo TV e GVT - Canal 239 Nossa TV Brasileira - Canal 20
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de audiéncia nos
lares brasileiros

Elaborado em parceria com a Kantar, SuperHiper Meu Fornecedor
traz um cenadrio preciso e atual sobre as escolhas dos consumidores
nos supermercados brasileiros

gestdo de categorias nas lojas que integram o

autosservico nacional, o Guia SuperHiper Meu
Fornecedor chega a sua 112 edicdo. A pesquisa
traz um cenario realista sobre os fabricantes de
categorias de alto giro das cestas de alimentos,
refrigerados, bebidas, higiene e beleza, limpeza
e bazar, que estao, de fato, na casa dos consumi-
dores e que, por essa razao, ndo podem estar de
fora das gondolas dos supermercados.

Nesta edicdo, os profissionais e gestores do
setor supermercadista tém acesso aos dados de
importantes categorias pertencentes as referidas
cestas de consumo e que possuem relevante
presenca nos domicilios. O objetivo deste quia,
portanto, é fornecer subsidios para que a parceria
entre supermercados e fornecedores seja cada
vez mais forte e aperfeicoada para atender, a
contento, guem de fato dita os rumos do setor
supermercadista: o consumidor.

O Guia SuperHiper Meu Fornecedor destaca-se
ndo somente pelas valiosas e relevantes informa-
¢oes contidas nele, mas também pela origem delas.
0 posicionamento dos fabricantes provém dos da-

Consolidado como um importante aliado da

dos monitorados pela Kantar, parceira deste bem-
sucedido projeto, que utiliza painéis domiciliares
para apurar o nivel de presenca de cada categoria
nos lares dos brasileiros (veja metodologia).

O indice Consumer Reach Point (CRP), ou Pon-
tos de Alcance do Consumidor, constitui a base
deste ranking. Trata-se de uma métrica inovadora
da Kantar que mensura quantos domicilios no
Brasil estdo comprando uma marca (penetracao)
e com que frequéncia isso acontece.

O cruzamento desses dados traz ainda mais
precisdo em relagdo as escolhas dos consumido-
res nos pontos de venda, porque mostra ndo ape-
nas os fabricantes mais presentes nos lares, mas
também sinaliza a intensidade desta presencga,
justamente por agregar o indicador de frequéncia
de compra na composicao do indice CRP.

Na prética, o foco do Guia SuperHiper Meu
Fornecedor é levar ao conhecimento dos super-
mercados quais sdo os fabricantes mais buscados
pelos lares brasileiros e que, portanto, ndo podem
faltar em suas gondolas.

Com essas informacdes, a proposta da pesqui-
sa também é viabilizar corre¢bes de rotas, afinal,



indice CRP dos 5
maiores fabricantes
nacionais em 100
categorias.

A penetracdo
geral da categoria
nos domicilios.

0 volume médio
anual comprado de
cada item.

0 gasto
médio anual
despendido pelos

consumidores.

se alguma loja identificar que ndo trabalha com
alguma das empresas lideres listadas neste estu-
do ou, entdo, que reserva a elas pouco espagco em
suas gondolas, estd ai uma grande oportunidade
de atualizar seu sortimento, refinar sua exposicao
e oferecer as pessoas aquilo que elas buscam. E
por isso que este estudo integra o Guia SH para
Gestao do Sortimento.

Importante destacar que, para chegar ao re-
sultado de classificagdo, o estudo levaem conta a
somatdria das marcas de cada empresa presentes
nos lares, independentemente do canal em que

0 que revela 0
Meu Fornecedor?

[ndice CRP dos 3
maiores fabricantes i ¥
por regido (Areas g%

Kantar).

Média regional
de fabricantes
comprados por
domicilio (Areas
Kantar).

A frequéncia de
compras de cada
categoria.

o produto foi adquirido. A colocac¢do de primeiro
até o quinto classificado é mostrado no total
Brasil e também h4 a amostra regional, com as
trés inddstrias mais bem posicionadas nas sete
dreas monitoradas pela Kantar.

Essa andlise regional é necessdria porque nem
sempre os primeiros colocados em presenca nos
lares no Pais atuam em todas as areas. Com a
informacao regionalizada sobre o percentual de
lares em gue as empresas estdo presentes, o su-
permercadista tem mais referéncias para ajustar
seu mix e agradar seus clientes.
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Metodologia
Entenda as informacdes e a classificagdao das empresas listadas

na publicacdao Meu Fornecedor, obtidas a partir do estudo da Kantar,
elaborado com exclusividade para SuperHiper

publicacdo “SuperHiper Meu Fornecedor” é um

quia qualificado que traz informacdes estratégicas
para a gestdo dos supermercados. A classificagdo das
empresas se da a partir da intensidade da presenca e
da busca de suas marcas pelos lares brasileiros, com
base no ano de 2020, em cada uma das categorias de
produtos destacadas nesta edicdo.

Este é, portanto, um ranking dos fabricantes de
bens de consumo mais buscados pelos consumidores
nos pontos de venda, revelados gragas a inovadora
métrica Consumer Reach Point (CRP), ou Pontos de
Alcance do Consumidor, calculada pela Kantar, que
cruza dois indicadores extremamente importantes
para o varejo: penetragdo e frequéncia de compras.

Assim, o indice CRP revela os fabricantes mais pre-
sentes nos lares brasileiros e, mais do que isso, sinaliza
a intensidade dessa presenca e do contato que os con-
sumidores tém com as marcas, justamente por agregar
o indicador de frequéncia de compras. O cruzamento
desses dados traz ainda mais precisdo em relagdo as
escolhas dos consumidores nos pontos de venda.

Nas paginas que compdem essa pesquisa, o leitor
também tem a sua disposicdo informacdes macro de
cada categoria publicada. Sao elas: a frequéncia de
compras de cada categoria, o gasto médio despendido
pelos consumidores, o volume médio comprado de cada
item e a penetracao geral da categoria nos domicilios.
Nesta edicdo, que marca o 11° ano do Guia SuperHiper
Meu Fornecedor, também foi agregado outro dado,
sobre a média de fabricantes comprados por domicilio
em cada area monitorada pela Kantar.

E a titulo de prestacdo de servico para o varejo,
o estudo também relaciona as principais marcas dos
cinco fabricantes mais bem posicionados no ranking
nacional, como forma de facilitar a identificacdo e o re-
conhecimento de cada industria ranqueada. Importante
destacar que a referida relacdo contempla o portfélio
de marcas das empresas comercializadas no instante
do fechamento desta edicao.

Classificacdo

Para obter a classificagdo das empresas (do pri-
meiro ao quinto colocado em cada uma das categorias
de produtos) a Kantar consulta, semanalmente, 11.300
domicilios no Brasil, que representam um universo de
56 milhdes de lares, e utiliza como critério a quanti-
dade de lares que compraram determinado fabricante
no periodo analisado e a frequéncia com que isso
acontece. O estudo traz também o ranking CRP de
forma regionalizada, por dreas Kantar, com os trés
fornecedores mais bem posicionados.

Indice CRP

O indice Consumer Reach Point (CRP) é definido
pelo cruzamento da penetragdo das marcas no ultimo
ano (2020) com a frequéncia de compras dos lares
monitorados, revelando os cinco fornecedores mais
escolhidos em nivel Brasil e os trés mais buscados
em escala regional. Cada fabricante é classificado
pela somatéria de todas as marcas que compdem o
seu portfélio da categoria, no instante da conclusdo
da apuracao.

Delimitacdo Regional Geografica Reportada

Cidades com mais de 10 mil habitantes, com exce-
cdo da Regido Norte, cuja pesquisa representa cidades
com mais de 200 mil habitantes. A area coberta pela
Kantar corresponde a 81% da populacdao domiciliar
brasileira e representa 91% do potencial de consumo
nacional.

a. Norte e Nordeste - Ronddnia, Acre, Amapa,
Amazonas e Pard (Piaui, Maranhdo, Ceard, Alagoas,
Pernambuco, Paraiba, Rio Grande do Norte, Sergipe
e Bahia).

b. Centro-Oeste - Goias, Mato Grosso, Mato Grosso
do Sul, Brasilia.

c. Leste - Minas Gerais, Espirito Santo, Interior do
Rio de Janeiro.

d. Grande Rio de Janeiro — Regido Metropolitana
do RJ.

e. Grande Sao Paulo — Regido Metropolitana de SP.

f. Interior de Sao Paulo — Interior e Litoral de SP.

g. Sul — Parand, Santa Catarina e Rio Grande do Sul.

Informacoes reportadas por categoria

1. Penetracdo /ano - é o percentual de lares que efe-
tuaram ao menos uma compra no periodo de um ano.

2. Gasto Médio domiciliar/ano - é a média do de-
sembolso por domicilio comprador medido no periodo
de 1 (um) ano, em RS.

3. Frequéncia de Compras - é o nimero médio de
viagens que cada domicilio faz aos pontos de venda,
em um ano, para comprar a categoria.

4. Volume médio - é a quantidade média compra-
da pelos lares que integram o painel Kantar de cada
categoria. As unidades de medidas variam conforme
a natureza do produto: unidades, quilos, litros, etc.

5. Média dos fabricantes comprados - é a quanti-
dade média de fabricantes comprados por domicilio,
em nivel regional. SH]
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Recuperag¢ao administrativa
de Creéditos Previdenciarios.

busca pela recuperagdo e compensacgao de
Créditos previdenciarios incidentes sobre a
folha de pagamento como fonte de recursos

foi acelerada em decorréncia do impacto sofrido na
economia pela pandemia do Coronavirus.

A contratagao de servigos especializados na drea cres-
ceu exponencialmente. Segundo a Valor Investe, s6 até
o primeiro semestre do ano de 2021 as compensagdes
tributarias atingiram RS 67,592 bilhdes, um crescimento
de quase 20 bilhdes, se comparado ao registro do mes-
mo periodo em 2020, de RS 48,152 bilhdes, tendo como
principal atrativo a rapidez em gerar fluxo de caixa.

O aproveitamento de créditos através da compensagéao
administrativa constitui uma alternativa segura e célere
de recuperar receita, evitando a morosidade do Judiciario.

No entanto, é importante ter cautela ao contratar os
servicos de Consultoria, focando na expertise necessdria
para executar o trabalho de forma assertiva, observando
os cuidados que o procedimento exige.

Neste sentido, uma Consultoria eficiente devera conciliar
a aplicagdo das diversas leis vigentes, além das COSIT'S,
Instru¢cdes Normativas e Dispensas da PGFN, aliadas
ao correto procedimento de calculos e ao cumprimento
das obrigagdes acessorias, sobretudo, que fornega a
empresa toda a documentagao probatdria e book de cal-
culos que comprovem a tomada dos créditos apurados,
seguindo, principalmente, todas as normas da LPGD.

A compensagao administrativa de tributos pagos indevi-
damente, a maior ou em periodo decaido, esta prevista
no Artigo 74, caput da Lei 9.430/1996:

“O sujeito passivo que apurar crédito, inclusive os judiciais
com transito em julgado, relativo a tributo ou contribuicdo
administrado pela Secretaria da Receita Federal, passivel de

restituicdo ou de ressarcimento, podera utiliza-lo na com-
pensacgéo de débitos prdprios relativos a quaisquer tributos
e contribuicées administrados por aquele Orgéo.”

Projetos & Consultoria

www.bmsprojetos.com

in BMS Projetos & Consultoria

@ @bmsprojetoseconsultoria

Ainda, vale ressaltar que, com o advento do
eSocial, existe a possibilidade da compensacéao
cruzada, entre todos os impostos administrados
pela Receita Federal, sejam eles fazendarios (PIS,
COFINS, IRPJ, CSLL, etc.) ou previdenciarios (INSS,
SAT, outras entidades, etc.).

As empresas que buscam por este servico, deverdo
optar por Consultorias sélidas no mercado, obser-
vando as referéncias, visto que, a compensagao
de tributos feita sem a pericia necessaria, pode
onerar a organizagao.

Dentre os maiores riscos para o contribuinte, estdo
a complexidade no preenchimento do PER/DCOMP,
osriscos de glosa, multas, autuagdes e até mesmo
a imputagao de crimes contra a ordem tributaria,
sonegacao e fraude.

Portanto, é ideal que, dentre os servigos oferecidos
pela Consultoria, estejam previstas em contrato
as eventuais defesas administrativas ou judiciais,
decorrentes do crédito compensado, por até cinco
anos, periodo que a Receita Federal dispde para
homologar a compensagao.

Desse modo, a depender do tema objeto da com-
pensac¢do administrativa, os valores recuperados
poderdao ainda ser incluidos no ativo circulante
das empresas de capital aberto, frequentemente
auditadas. Isto porque, um ativo, - conjunto de
bens, direitos e outros recursos que gerem caixa
-, é reconhecido quando o seu custo é confidvel
e tenha convicgdo dos beneficios econdmicos,
estruturados em ordem crescente de liquidez — a
rapidez que sera transformada em moeda corrente.
Neste caso, o aproveitamento é imediato, visto
que, a compensagao administrativa resulta na
emissdo de uma DARF a menor. ®

Para isso, a BMS possui um time de especialistas na analise
e no levantamento de oportunidades. Ja identificamos
valores expressivos a recuperar para as maiores empresas
do pais e dada a possibilidade de compensar os créditos
apurados nos ultimos 60 meses, a alternativa se torna um
alento nas contas do empresariado impactado pela economia.

Projetos & Consultoria




A\limentos

2019 2020
Penetragao/Ano (%)
88,1 88,4
Frequéncia de compra/Ano Gasto médio/Ano (RS) Volume médio/Ano (g/lar)
2019 2020 2019 2020 2019 2020

6,5 vees 6,2 vezes 52,0 50,7 4,230 3970

)
f —'P a

_ D 3coracoes

~ 26,9

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

Nestlé

166,3

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhao)

PepsiCo

84,0

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milh&o)

Marcas
Chocolatto

Marcas
Toddy - Mdgico

Marcas
Nescau - Nesquik

Marata

10,7

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

Italac

7 12,2

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

1 www.nestle.com.br

2 WWW.pepsico.com.br

3 www.3coracoes.com.br

Marcas
Marata

Marcas

Italac 4 www.italac.com.br

5 www.marata.com.br

Nordeste Centro-Oeste MG, ES eint. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul
Nestlé PepsiCo PepsiCo Nestlé Nestlé Nestlé Nestlé
39,8 16,5 194 20,8 21,9 25,6 34,5

coracbes Nestlé PepsiCo PepsiCo PepsiCo PepsiCo PepsiCo
1,8 8,7 15,3 31 14,1 16,5 6,7
Maratd Italac 3corages Jcoragles 3coraghes 3coragies Apti Alimentos
10,2 1,7 39 2,0 2.8 2,0 32

Média de fabricantes comprados por domicilio (em %)
Nordeste Centro-Oeste MG,ESeint.RJ| Grande RJ

4,1 4,0 4,1 3.0 4,0 4,0 3,8

Grande SP Interior SP
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2019 2020

[ _._gl'!_car Refinado Penetracio/Ano (%) G5 6 7 2

Frequéncia de compra/Ano Gasto médio/Ano (RS) Volume médio/Ano (g/lar)
2019 2020 2019 2020 2019 2020

9,6 9,1 vezes 57,3 60,8 130920 27,990 |

Alto Alegre

36,6

CRP - pontos e alcance
do consumidor (por milhao)

Caravelas

= 68,2

CRP - pontos ealcance
do consumidor (por milhao)

Camil

100,4

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhaa)

Marcas
Alto Alegre

Marcas
Caravelas

Marcas
Unido

/‘L -
A Guarani

7 28,5

CRP - pontos e alcance
do consumidor (por milhdo)

I“i)\ Rouxinol

—

=17

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

1 Www.uniao.com.br

2 Www.acucarcaravelas.com.br

3 www.altoalegre.com.br

Marcas
Rouxinal

Marcas
Guarani

4 www.aguarani.com.br

5.

Classificacao das empresas por regido (CRP por milhdo)

Nordeste Centro-Oeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul
Rouxinol Camil Camil Camil Camil Camil Caravelas
17 ] 5,5 31,8 33,4 13,3 22,3
Usina Estivas Caravelas Caravelas Guarani Caravelas Caravelas Alto Alegre
1,4 01 2.7 17,6 15,8 1,2 16,8
Camil Guarani Produtos Alimentici Caravelas Alto Alegre Alto Alegre Camil
09 0,1 1,5 Iﬂsi 16,0 1,8 83 15,3
Média de fabricantes comprados por domicilio (em %)
Nordeste Centro-Oeste MG, ESeint.RJ  Grande RJ Grande SP Interior SP Sul
2,7 29 | 35 | 43 4,3 39 4,0
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A\limentos

Frequéncia de compra/Ano
2019 2020

3 ,4 vezes 2 I 8 vezes

Hypera Farma

24,2

CRP - pontos c!e alcance
do consumidor (por milhao)

Marcas
Finn - Zero-Cal - Adocyl

Suavipan

3,6

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhao)

Marcas
Lev Slim

2019 2020

Penetragao/Ano (%) 25 5 25 8
r '

Gasto médio/Ano (RS)
2019 2020

23,8 21,6

WOW! Nutrition

5,4

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milh&o)

Marcas
Assugrin - Doce Menor - Tal e Qual - Gold

Marata

2,2

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

Marcas
Maraté

Volume médio/Ano (g/lar)

2019 2020

0450 0,370

Lightsweet

4,8

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

Marcas
Lowgucar - Magro

1 www.hyperapharma.com.br

2 www.wownutrition.com.br

3 www.lightsweet.com.br

4 www.suavipan.com.br

5 www.marata.com.br

Média de fabricantes compr
Nordeste Centro-Oeste

ados por domicilio (em %)

MG,ESeint.RJ| Grande RJ Grande SP

Nordeste Centro-Oeste MG, ES eint. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul
Hypera Farma Hypera Farma Hypera Farma Hypera Farma Hypera Farma Hypera Farma Hypera Farma
59 0,1 ol 3,4 4.4 S 35

Maratd WOW! Nutrition WOW! Nutrition WOW! Nutrition Suavipan Lightsweet Lightsweet
21 0,1 1.3 0,1 01 0,1 1.5

WOW! Nutrition Suavipan Lightsweet Lightsweet WOW! Mutrition WOW! Nutrition Suavipan
1,8 0,1 0,1 0,1 01 0,1 0,1

Interior SP

3,2

3.4 3,2

82 lm o Qutubro 2021

3,3 3,2

3,3 3,3



Lancamento

INEA
| 4

SUA VIDA

COM NOSSA LINHA
DE SUPLEMENTOS

‘ A
J INEA L;H_ B—Eﬁ H'F'E

WHEY WHEY WHEV WHEY " .

PROTEIN itid
PROTEIN i PROTEIN i g

4,6 g de BCAA Rico em Com peptideos ‘ Sem Sem ‘ Sem
por saché calcio colageno corantes lactose conservantes
23 g de proteina na ‘ 22 g de proteina na por¢ao

porcao concentrada de isolamento & hidrogenado

lineaalimentos.com.br @lineaalimentos



limentos

20019 2020
Penetragao/Ano (%)
3 40,6 52,
Frequéncia de compra/Ano Gasto médio/Ano (RS) Volume médio/Ano (g/lar)
2019 2020 2019 2020 2019 2020

Slvezes 3,2 vers 230 56,5 1,740 1,850 |

_r% / Cargill
6,7

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

Sovena

20,1

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milh&o)

Gallo Brasil

35,2

CRP - pontos e alcance
do consumidor (por milhao)

Marcas Marcas Marcas
Gallo Andorinha Borges EV
Azeite Maria EV
Azeite Borges Original

O-Live

g 19

CRP - pon 0s de alcance
do consumidor (por milhdo)

Camil

7 4,6

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

1 www.azeitegallo.com.br

2 www.sovenagroup.com

3 www.cargill.com.br

Marcas
O-Live - Everyday
Organic - Robust

Marcas

Cocinero 4 www.camil.com.br

5 www.o-liveandco.com

Nordeste Centro-Oeste MG, ESeint.RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul
Gallo Gallo Gallo Gallo Gallo Gallo Gallo
9,3 2,8 5.1 54 6,4 4,6 1.5

Sovena Sovena Sovena Sovena Sovena Sovena Sovena
38 1.7 2.5 3,3 4,6 2,6 1,6
Camil Camil Cargill O-Live Cargill Camil La Violetera
1,4 0,3 1,1 1,4 15 1,0 0,4

Média de fabricantes comprados por domicilio (em %)
Nordeste Centro-Oeste MG,ESeint.RJ| Grande RJ Grande SP Interior SP Sul

3.4 3,3 3,4 3,9 3,5 3.4 31

84 lm o Qutubro 2021
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OLIV é o primeiro snack de azei eis'ida

Brasil. 530 azeitonas ternper'i_idasli'm’ i i\ I" W ‘prODUTO
sabores Chill (pimenta calabresa e 14 f l
orégano) e Provencal (alho e salsinha). | U N ltﬂ

Um produto sem salmoura, sem gliten, o ';:’ ::LTEGSNNE K
sem conservantes e riguissimo em ' MO BRASIL.

sabor. Pratico para transportar, facil de
comer e simplesmente perfeito para
movimentar o seus lucros.

ACESS5E O SITE E DESCUBRA MAIS SOEBRE
ESTA EXCLUSIVIDADE VALE FERTIL.
WWW.VENDASVALEFERTIL.COM.BR

@ vate_tertit [P vate.tertit [ vaterertit [ vaterertit ANOS




A\limentos

Frequéncia de compra/Ano

2019

5 ¥ 5 vezes

Bauducco

S5/,

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhao)

2020

5 ,1 vezes

Marcas
Bauducco - Cereale

Arcor

11,8

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

Marcas

Tortuguita

Gasto médio/Ano (RS)

2019

23,3 26,2

2019

2020

Penetragdo/Ano (%) 796 804

2020

M. Dias Branco

52

CRP - pontos
do consumidor (por milhao)

8

:L alcance

Marcas
Adria - Adria Plus Life - Vitarella
Richester - Isabela

Marilan

11,5

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

Marcas
Marilan

2019

1,690

Parati

Volume médio/Ano (g/lar)
2020

1,690

26,2

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

Marcas
Parati

1 www.bauducco.com.br

2 www.mdiasbranco.com.br

3 www.parati.com.br

4 www.arcor.com.br

5 www.marilan.com

Média de fabricantes compr

Nordeste

Centro-Oeste

ados por domicilio (em %)

MG, ES e int. RJ

Grande RJ

Grande SP

Interior SP

Nordeste Centro-Oeste MG, ESeint.RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul
M. Dias Branco Bauducco Arcor Bauducco Bauducco Bauducco Parati
30,7 34 6,5 7.8 10,0 6,1 1,8
Bauducco Rancheiro Bauducco Parati M. Dias Branco Parati M. Dias Branco
16,0 2.9 6,0 6,6 33 2.8 95
Marilan M. Dias Branco Parati M. Dias Branco Panco Marilan Bauducco
4,4 2,4 2.8 29 1,6 2,0 8,1

3.9

4.1

86 lm o Qutubro 2021

4,1

4,4

4,0

4,0

4,2




'_ __jst_:_oito Recheado e Tortinha

Frequéncia de compra/Ano

2019 2020 2019 2020

9, 5 vezes

9,5 vezes 24,1

M. Dias Branco Nestlé

167,6

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhao)

do consumidor (por mi

Gasto médio/Ano (RS)

57,4

124,0

CRP - pontos de alcance

Ihao)

Marcas
Bono - Negresco - Nescau - Pas
Prestigio - Sdo Luiz - Classic

Marcas
Adria - Bonsabor - Estrela - Pelaggio
Fortaleza Isabela - Richester
Vitarella - Pilar - Zabet

Bauducco

57,3

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhaa)

< 42

CRP - pontos
do consumidor (p

- Moga
- Calipso - Grunch - Galak - Tostines

Arcor

e alcance

satempo

3

or milhdo)

Marcas Marcas
Bauducco Recheados

Bauducco Recheadinhos

Aymaoré - Tortuguita - Triunfo
Danix - Passion - Break Up

2019

Mondelez

4,7

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

2020

Penetragao/Ano (%) 90 5 9.' 7
U r

Volume médio/Ano (g/lar)
2020

3970 4,080

Marcas
Trakinas - Chocolicia - Oreo
Lacta Biscoitos Recheados
Club Social Recheados

1 mdiasbranco.com.br

2 www.nestle.com.br

3 www.mondelezinternational.com/Brazil

4 www.bauducco.com.br

5 www.arcor.com.br

Média de fabricantes comprados por domicilio (em %)
Nordeste Centro-Oeste (MG,ESeint. RJ| Grande RJ

Grande SP

Interior SP

Nordeste Centro-Oeste MG, ES eint. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul
M. Dias Branco Nestlé Arcor M. Dias Branco Nestlé Nestlé Nestié
93,0 12,7 23,8 16,7 21,2 18,8 172
Nestlé M. Dias Branco Nestlé Mondelgz Mondelgz M. Dias Branco Mondeléz
26,1 59 17,0 13,9 18,4 139 13,2
Bauducco Bauducco M. Dias Branco Nestlé M. Dias Branco Mondelgz M. Dias Branco
9,7 5,1 10,8 1,2 15,7 1,9 1,6

Sul

4,7 5,0 5.2 57

5,6

5:3

5.1

Outubro 2021 » m‘ 87



A\limentos

Frequéncia de compra/Ano

2019

10,8 s 10,

M. Dias Branco

276,5

CRP - pontos de alcance

do consumidor (por milhdo)

2020

9 vezes

Marcas

Adria Plus Life - Bonsabor - Estrela

Pelagaio - Fortaleza - Isabela

32,

CRP - pontos ealcance

Richester - Vitarella - Pilar - Zabet

Arcor

2

do consumidor (por milhao)

Marcas

Triunfo - Aymoré -

Salpet

2019

2020

Penetragao/Ano (%) 95 6 9 6
’ '

Volume médio/Ano (g/lar)

Gasto médio/Ano (RS)

2019

2020

4,4 75,7

-

Marilan

3,9

CRP - pontos ealcance

do consumidor (por milhao)

2019

2020

6,790 6,870

Marilan - Pit Stop

Marcas

Bela Vista

18,4

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

Marcas
Tucs - Bela Vista

‘Classificacao das empresas por regido (CRP por milhdo)

Mondelez

23,4

CRP- pontos e alcance
do consumidor (por milhdo)

Club Social - Bon Gouter

Marcas

1 mdiasbranco.com.br

2 www.marilan.com

3 www.mondelezinternational.com/Brazil

4 www.arcor.com.br

5 www.belavista.com.br

Média de fabricantes compr

Nordeste

Centro-Oeste

ados por domicilio (em %)

MG, ES e int. RJ

Grande RJ

Grande SP

Interior SP

Nordeste Centro-Oeste MG, ESeint.RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul
M. Dias Branco M. Dias Branco Arcor M. Dias Branco M. Dias Branco M. Dias Branco M. Dias Branco
1581 20,8 177 31,4 255 1,3 1,6
Marilan Marilan M. Dias Branco Mondelgz Mondelgz Marilan Mondeléz
26,8 59 171 8,0 9,8 8,6 91
Mondelgz PepsiCo Marilan Marilan Marilan Arcor Marilan
13,3 59 15,4 3,3 7.8 5,5 58

4.8

88 lm o Qutubro 2021

4.9

4,9

5,1

54

4.8

4,5




2019 2020

' iscoito Wafer Penetracdo/Ano (%) 79,6 80,4

Frequéncia de compra/Ano Gasto médio/Ano (RS) | Volume médio/Ano (g/lar)
2019 2020 2019 2020 2019 2020

5,5vees 5,1 vezes 29,3 26,2 1,690 1,690 |

7

Bauducco M. Dias Branco _ D Parati
57,1 52,8 26,2
CRP - pontos de alcance CRP - pontos de alcance CRP - pontos de alcance

do consumidor (por milhdo) do consumidor (por milhdo} do consumidor (por milhdo)

Marcas
Minueto

Marcas
Adria - Bonsabor - Pelaggio - Isabela
Richester - Vitarella - Pilar

Marcas
Bauducco

A Arcor
Y 1,8

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

Marilan

y 11,5

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milh&o)

1 www.bauducco.com.br

2 www.mdiasbranco.com.br

3 www.parati.com.br

Marcas
Marilan - Duo

Marcas

Tortugquita - Triunfo - Aymoré - Danix 4 WV TCOERGHb

5 www.marilan.com

Nordeste Centro-Oeste MG, ES eint. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul
M. Dias Branco Bauducco Arcor Bauducco Bauducco Bauducco Parati
30,7 31 6,5 7.8 10,0 6,1 1,8
Bauducco Rancheiro Bauducco Parati M. Dias Branco Parati M. Dias Branco
16,0 2.9 6,0 6,6 3,3 28 9,5
Marilan M. Dias Branco Parati M. Dias Branco Panco Marilan Bauducco
4.4 2.4 2,8 29 1,6 2,0 8.1

Média de fabricantes comprados por domicilio (em %)
Nordeste Centro-Oeste MG, ESeint. RJ| Grande RJ Grande SP Interior SP Sul

3,9 4,1 41 4,4 4,0 4,0 4,2

Outubro 2021 » m‘ 89



limentos

2019 2020
Penetragao/Ano (%)
€ 94,7 96,
Frequéncia de compra/Ano Gasto médio/Ano (RS) Volume médio/Ano (g/lar)
2019 2020 2019 2020 2019 2020

14,9 vezes 14,8 vezes 172,1 1639 110,630 10,290

Melitta

749

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

3coracoes

263,3

CRP - pontos de a cance
do consumidor (por milhao)

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milh&o)

Marcas
Melitta
Bom Jesus

Marcas
L'or - Pildo - Café do Ponto
Damasco - Pelé - Caboclo
Seleto - Moka - Bom Tai

Marcas
3 Coractes - Santa Clara - Pimpinela
Fino Gréo - Leticia
Fort - Kimimo

Café Evolutto

g 13,4

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

Marata

7 12,4

CRP - pontos e alcance
do consumidor (por milhdo)

1 www.3coracoes.com.br

2 www jacobsdouweegberts.com

3 www.melitta.com.br

Marcas
Evolutto

Marcas

Marata 4 www.marata.com.br

5 www.cafeevolutto.com.br

‘Classificacao das empresas por regido (CRP por milhdo)

Nordeste Centro-Oeste MG, ES eint. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul

Jcorages Jcoragdes Jcoraghes JDE JDE JDE Melitta
14,4 18,6 40,0 22,5 409 18,0 334
Marata Rancheiro JDE Jcoraghes 3coragtes 3coragdes JOE
69,8 70 10,8 21,7 291 17,8 24,6

JDE Moinho Fino Melitta Café Evolutto Melitta Melitta 3coragdes
31,2 6,8 7,0 9,1 7.6 7,8 22,0
Média de fabricantes comprados por domicilio (em %)

Nordeste Centro-Oeste MG,ESeint.RJ| Grande RJ Grande SP Interior SP Sul

49 4,7 4,4 4.9 4,4 4.5 4,2

90 lm o Qutubro 2021



2019 2020

Penetracdao/Ano (%) 74 2 757
! !

Frequéncia de compra/Ano Gasto médio/Ano (RS) | Volume médio/Ano (g/lar)
2019 2020 2019 2020 2019 2020

5,7 veres 5,3 vezes 184 17,6 139360 36,070 |

)
f —'P a

_ D Ajinomoto

) 25,7

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

Nestlé

91,0

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

Unilever

102,1

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhao)

Marcas
Sazon

Marcas
Magai - Magai Caldo Liquido de Casa
Tempero e Sabor - Fondor

Marcas
Knorr
Arisco

I_,'I :l -~
s 5\\ Liotécnica

- 0,2

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milh&o)

A " General Mills

6,5

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

1 www.unilever.com.br

2 wwwnestlecom.br

3 www.ajinomoto.com.br

Marcas
Qualimax

Marcas
Kitano

4 www.generalmills.com.br

5 www.qualimax.com.br

Nordeste Centro-Oeste MG, ES eint. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul
Nestlé Unilever Unilever Unilever Unilever Nestlé Nestié
36,6 8,5 20,1 10,3 83 75 172

Unilever Nestlé Nestlé Nestlé Nestlé Unilever Unilever
33,0 4,0 12,9 6,2 6,6 73 14,5
Ajinomoto Ajinomoto Ajinomoto Ajinomoto Ajinomoto Ajinomoto Ajinomoto
9,3 1,3 2.4 4,4 2,8 23 3,2

Média de fabricantes comprados por domicilio (em %)
Nordeste Centro-Oeste MG, ESeint. RJ| Grande RJ Grande SP Interior SP Sul

3,9 3,7 3,7 3,8 3,5 3,5 3,6

Outubro 2021 » m‘ 9



A\limentos

2019 2020
Penetragao/Ano (%)
10,6 1,3
Frequéncia de compra/Ano Gasto médio/Ano (RS) Volume médio/Ano (g/lar)
2019 2020 2019 2020 2019 2020

1,7 v 1,8 14,8 15,6 0,240 0,250

0,9

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

Melitta

3coracoes

6,5

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhao)

JDE
1,1
CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milh&o)

Marcas
Melitta

Marcas
Pildo - Pelé

Marcas
3 Coragbes
Café Brasileiro

A Iguacu

Nestlé

1 www.3coracoes.com.br

¥ 0,6

CRP - pontos de alcance

- 0,6

CRP - pontos de alcance

2 www jacobsdouweegberts.com

do consumidor (por milhdo) do consumidor (por milhdo)

3 www.melitta.com.br

Marcas
Nescafé

Marcas
lguagu

4 www.cafeiguacu.com.br

5 www.nestle.com.br

Nordeste Centro-Oeste MG, ES eint. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul
Jeoragdes 3coragoes Jcoracoes Jcoraches 3coracdes Jeoragbes Jcoragdes
1,0 0,4 2,5 0,3 0,7 1,1 0,5

Santa Clara JDE JDE JDE JDE Nestlé lguagu
0,5 0,3 0,1 0,03 0,2 0,3 0,5
JDE Mitsui Alimentos Melitta Melitta Cacique Melitta Melitta
0,3 0,1 0,04 0,02 0.2 0,1 0,4

Média de fabricantes comprados por domicilio (em %)
Nordeste Centro-Oeste MG, ESeint.RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul

3,1 3,1 e 31 3,0 3,1 3,2
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‘Cereal Matinal

Penetracdao/Ano (%)

2019 2020

447 48,3

Frequéncia de compra/Ano
2020

2 r8 vezes

2019

2 ,9 vezes

Nestlé

32,1

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhao)

Marcas

Nestlé Corn Flakes - Nescau - Nesfit
Snow Flakes - Crunch - Moga - Cheerios
Granola Nesfit - Nescau Granola
Cheerios Granola - Estrelitas

—ff

Superbom

e

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

Gasto médio/Ano (RS)
2020

277 30,1

2019

Kellogg's

17,7

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

1

Sucrilhos - Musli - Corn Flakes
Froot Loops - Superbom
Super Balls - Kellogg's Granola

.‘\"‘-—

I_,'I :l -~
s 5\\ Jasmine

1,6

CRP - pon os de alcance
do consumidor (por milh&o)

Marcas

Marcas
Superbom

Marcas
Grain Flakes

U

| Volume médio/Ano (g/lar)
2020

1,180

2019

140

Sao Braz

£\

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

Marcas
Gold Flakes - Sdo Braz

1 www.nestle.com.br

2 wwwkelloggs.com.br

3 www.saobraz.com.br

4 www.superbom.com.br

5 wwwjasminealimentos.com

Média de fabricantes compr
Nordeste Centro-Oeste

ados por domicilio (em %)
Grande RJ

MG, ES e int. RJ

Grande SP

Nordeste Centro-Oeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul
Nestlé Nestlé Nestlé Nestié Nestlé Nestlé Nestié
10,6 1,4 3,4 2,3 56 4,6 4,2

Sdo Braz Kellogg's Kellogg's Kellogg's Kellogg's Kellogg's Kellogg's
2.4 11 23 1,6 51 3,7 28
Kellogg's Superbom Superbom Superbom Superbom Superbom Superbom
1,2 0,1 0,3 0,2 0,3 07 0,8

Interior SP Sul

3,1 2,8

3,0

3,0

3,1

3,2

31
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A\limentos

Frequéncia de compra/Ano

2019

8 7 5 vezes

Nestlé

D0;D

CRP - pontos e alcance
do consumidor (por milhao)

2020

8 I 5 vezes

Marcas

Garoto - Baton - Talento - Serenata
Kit Kat - Classic - Alpino - Crunch
Galak - Suflair - Prestigio

Neugebauer

S,

CRP - pontos de alcance

do consumidor (por milhao)

Marcas
Neugebauer

Penetragao/Ano (%)

Gasto médio/Ano (RS)

2019

70,8 80,7

Mondelez

35,6

2020

CRP - pontos ealcance

do consumidor (por milhao)

2019 2020

85,4 85,

Volume médio/Ano (g/lar)

2019

2020

2,490 2,390

Marcas
Lacta - Toblerone

Arcor

4,0

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

Marcas

Arcor - Tortuguita - Amor

Bom o Bom - Aerado

‘Classificacao das empresas por regido (CRP por milhdo)

Hershey's

7,0

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

Hershey's - Hershey's Mais - Hershey's Pagoca,

Marcas

Hershey's Special Dark - Hershey's Creamy
Hershey's Kisses - Hershey's Cocada
. Reese’s-loit M|x loid Crem

1 www.nestle.com.br

2 wwwmondelezinternational com/Brazil

3 www.hersheys.com.br

4 www.neugebauer.com.br

5 www.arcor.com.br

Média de fabricantes compr
Nordeste

Centro-Oeste

ados por domicilio (em %)

MG, ES e int. RJ

Grande RJ

Grande SP

Nordeste Centro-Oeste MG, ES eint. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul
Nestlé Nestlé Nestlé Nestlé Nestlé Nestlé Nestlé
16,5 29 8,3 3.6 7.5 - 1 8,0

Mondelgz Mondelez Mondelez Mondelez Mondelgz Mondelgz Mondelez
6,4 21 4,6 2,0 7.3 51 1

Hershey's Hershey's Arcor Hershey's Hershey's Hershey's Neugebauer
11 0,2 1,1 0,7 2,1 1,0 33

Interior SP Sul

4,0

4,0
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_7 RECOMENDAGAO DE EXECUGAO NO CHECKOUT
o00  PARAALAVANCAR SUAS VENDAS

 GARANTA NA SUA LOJA!

A PASTILHA
LIDER NOS EUA
CHEGA NO BRASIL!
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Tudo de sabor _' ’ ¥ L1 - .
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ACUCAR

CRISTAIS DE
SABOR E
REFRESCANCIA

APONTE SUA CAMERA
E CURTA UMA
EXPERIENCIA

SENSORIAL INCRIVEL

DE ICE BREAKERS

CATEGORIA DE IMPULSO MERCADO DE PASTILHAS SEGMENTO DE PASTILHAS TEM
COM RECOMENDAGAO SEM AGUCAR CRESCE 8,4% ALTA FREQUENCIA DE COMPRA
DE EXPOSICAO NO COMPARANDO ANO MOVEL 2020 V/S. 2019 63% DOS SHOPPERS COMPRAM NO
CHECKOUT MINIMO 1X POR SEMANA
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limentos

i 2019 2020
r i Penetracao/Ano (%)
reme de Leite 90,5 94,
Frequéncia de compra/Ano Gasto médio/Ano (RS) Volume médio/Ano (g/lar)
2019 2020 2019 2020 2019 2020

14 s 8,3 vezes 42,4 47,3 3,690 4,080

Laticinios
Bela Vista

= 78,3

CRP - pontos e alcance
do consumidor (por milh&o)

Itambé

~ 253

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

Goiasminas

82,6

CRP - pontos e alcance
do consumidor (por milhao)

Marcas
[també

Marcas
Piracanjuba

Marcas
Italac

Mococa

g 199

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

Nestlé

¥ 23,

CRP - pontos e alcance
do consumidor (por milhdo)

1 www.italac.com.br

2 www.piracanjuba.com.br

3 www.itambe.com.br

Marcas
Mococa

Marcas

Nestlé 4 www.nestle.com.br

5 www.mococa.com.br

‘Classificacao das empresas por regido (CRP por milhdo)

Nordeste Centro-Oeste MG, ES eint. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul
Goiasminas Laticinios Bela Vista = Laticinios Bela Vista Goiasminas Goiasminas Laticinios Bela Vista = Laticinios Bela Vista
33,2 13,7 10,6 8,2 8,6 10,7 9.8
Betdnia Goiasminas Jussara Laticinios Bela Vista = Laticinios Bela Vista Goiasminas Goiasminas
18,5 10,6 8,3 8,0 79 7.0 7.4
Laticinios Bela Vista Leitbom Goiasminas Nova Mix Nestlé Jussara CCoL
17,7 39 7.4 4,7 5,2 4,2 7,2

Média de fabricantes comprados por domicilio (em %)
Nordeste Centro-Oeste MG,ESeint.RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul

5,6 e 5,8 6,2 5,5 5,5 5,1
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2019 2020

;t[ato de Tomate Penetragdo/Ano (%) 89,6 92'3

Frequéncia de compra/Ano Gasto médio/Ano (RS) | Volume médio/Ano (g/lar)
2019 2020 2019 2020 2019 2020

9,3 vees 9,5 veres 35,5 364 8,380 8,310 |

Fugini

13,2

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhao)

Heinz Brasil

"= 251

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhao)

Cargill

78,6

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhaa)

Marcas
Fugini

Marcas
Quero - Heinz

Marcas
Elefante - Extratomato

ﬂ - o -5\ Bunge
4 16 W 15

CRP - pontos de alcance CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo) do consumidor (por milhdo)

1 www.cargillfoods.com.br

2 wwwheinzbrasil combr

3 www.fugini.com.br

Marcas
Salsaretti - Cajamar - Primor

Marcas

Palmeiron 4 www.asanet.com.br

5 www.bunge.com.br

Classificacao das empresas por regido (CRP por milhdo)

Nordeste Centro-Oeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul
Heinz Brasil Cargill Cargill Cargill Cargill Carqill Cargill
12,4 131 15,5 50 56 9,8 19,0
Asa Fugini Colonial Pramesa Heinz Brasil Heinz Bunge
1,6 4,7 2,3 2.2 2.1 2,5 8,3
Cargill Heinz Brasil Bunge Predilecta Fugini Fugini Heinz Brasil
10,7 3,0 2,2 o7 11 1.3 3,8
Média de fabricantes comprados por domicilio (em %)
Nordeste Centro-Oeste MG, ESeint. RJ| Grande RJ Grande SP Interior SP Sul
4,0 4,2 3,8 3,6 3,3 34 4,0
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limentos

20019 2020
Penetragao/Ano (%)
_ 89,4 92,
Frequéncia de compra/Ano Gasto médio/Ano (RS) Volume médio/Ano (g/lar)
2019 2020 2019 2020 2019 2020

T liees 1,4 vezes 59, 569 6,270 6,020

Laticinios
Bela Vista

S 71,2

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milh&o)

Nestlé

— 554

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

Goiasminas

89,3

CRP - pontos e alcance
do consumidor (por milhao)

Marcas
Moga

Marcas
Piracanjuba

Marcas
Italac

Lactalis

g 20,0

CRP - pontos ealcance
do consumidor (por milhdo)

A "~ Doce Mineiro

7 304

CRP - pontos e alcance
do consumidor (por milhdo)

1 www.italac.com.br

2 www.piracanjuba.com.br

3 www.nestle.com.br

Marcas
Elegé
Itambé

Marcas

Trigngulo Mineiro 4 www.docemineiro.ind.br

5 www.lactalis.com.br

‘Classificacao das empresas por regido (CRP por milhdo)

Nordeste Centro-Oeste MG, ESeint.RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul
Goiasminas Laticinios Bela Vista = Laticinios Bela Vista Goiasminas Goiasminas Goiasminas Laticinios Bela Vista
31,06 28,4 20,1 25,5 26,9 23,6 19,8
Laticinios Bela Vista Goiasminas Cemil Nestlé Nestlé Laticinios Bela Vista Goiasminas
16,1 171 16,7 24,8 241 20,4 16,2
Betania Nené Doce Mineiro Laticinios Bela Vista | Laticinios Bela Vista Nestlé Frimesa
9,2 12,5 14,6 13,1 1,6 19,9 14,5

Média de fabricantes comprados por domicilio (em %)
Nordeste Centro-Oeste |MG,ESeint.RJ| Grande RJ Grande SP Interior SP Sul

49 4.9 5,0 5,1 5,1 < f | 5,2
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Italac, a marca de Lacteos mais comprada

o \/
do Brasil®, tambem e Top3 entre todas ltalac
as marcas de bens de consumo do pais. Ld em casa tem.



limentos

il 2019 2020
Fari i Penetragao/Ano (%)
arinha de Trigo 83,4 89,
Frequéncia de compra/Ano Gasto médio/Ano (RS) Volume médio/Ano (g/lar)
2019 2020 2019 2020 2019 2020

5,1 vees 6,2 vezes 29,8 349 1,59 12,39 |

Moinhos
Cruzeiro do Sul

= 375

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milh&o)

J.Macédo

62,9

CRP - pontos e alcance
do consumidor (por milhao)

_,D " M. Dias Branco

18,5

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

Marcas
Finna - Puro Sabor

Marcas
Rosa Branca - Maxi

Marcas
Dona Benta - Sol/Brandini - Lili/Boa Sorte
Sul Mineiro - Clarice

Orquidea

= 10,1

CRP - pontos ealcance
do consumidor (por milhdo)

Anaconda

10,5

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

1 www.jmacedo.com.br

2 www.rosabranca.com.br

3 www.mdiasbranco.com.br

Marcas
Orquidea

Marcas

Anaconda 4 www.anaconda.com.br

5 www.orguidea.com.br

‘Classificacao das empresas por regido (CRP por milhdo)

Nordeste Centro-Oeste MG, ES eint. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul
J. Macédo J. Macédo Vilma Rosa Branca J. Macédo J. Macédo Orquidea
19,4 6,3 8,8 7.4 12,9 7.2 10,0
M. Dias Branco Dallas Buaiz Alimentos J. Macédo Rosa Branca Nita Maria Inés
16,7 1,8 6,8 6,3 51 6,7 88
Moinhos Cruzeiro do Sul Emegé J. Macédo Globo Nita Rosa Branca Anaconda
"7 1,6 6,4 0,8 1,0 33 7,8
Média de fabricantes comprados por domicilio (em %)
Nordeste Centro-Oeste MG,ESeint.RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul
3,6 34 37 < e 3,7 4.0 4,4
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2019 2020

' Mai Penetracao/Ano (%)
I Maionese 84,6 891
Frequéncia de compra/Ano Gasto médio/Ano (RS) | Volume médio/Ano (g/lar)
2019 2020 2019 2020 2019 2020

5,5vezes 5,6 veres 28,5 30,2 2920 2910 |

Bunge

19,7

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhao)

Heinz Brasil

\= 42,8

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhao)

Unilever

156,7

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhaa)

Marcas Marcas Marcas
Hellmann's Quero - Heinz - Kraft Salada - Soya - Soya Mais
Arisco

Gourmet

ﬂ 2 Cargill ‘{)\ Fugini
o187\ 14

CRP - pontos de alcance CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo) do consumidor (por milhdo)

1 www.unilever.com.br

2 wwwheinzbrasil combr

3 www.bunge.com.br

Marcas
Fugini

Marcas
Liza - Maria

2L ywwwcargillfoods.com.br

5 www.fugini.com.br

Classificacao das empresas por regido (CRP por milhdo)

Nordeste Centro-Oeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul
Unilever Unilever Unilever Unilever Unilever Unilever Unilever
271 13,4 279 163 22,3 21,2 28,9
Heinz Brasil Heinz Brasil Heinz Brasil Bunge Heinz Brasil Heinz Brasil Cargill
15,7 31 5,8 2.7 6,4 53 73
Fugini Bunge Fugini Heinz Brasil Cargill Cargill Oderich
3,2 1,6 3,8 2,4 2,6 21 6,7

Média de fabricantes comprados por domicilio (em %)
Nordeste Centro-Oeste (MG,ESeint. RJ| Grande RJ Grande SP Interior SP Sul

4,0 3,8 4,2 4.1 4,1 4,0 4,5
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limentos

2019 2020
Penetragao/Ano (%)
>3 871 89,5
Frequéncia de compra/Ano Gasto médio/Ano (RS) Volume médio/Ano (g/lar)
2019 2020 2019 2020 2019 2020

8,7 vezes 8,2 veres 47,6 48,6 3,180 3,080

Marata

~y 28,9

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

Nissin

245,1

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhao)

= 46,3

CRP - pontos e alcance
do consumidor (por milh&o)

Marcas
Maratd Lamen

Marcas
Adria - Isabela - Richester
Vitarella - Fortaleza - Basilar

Marcas

Nissin Lamen - Nissin Nosso Sabor
Cup Noodles - Nissin Suave Turma da Monica
Nissin Talharim

Selmi

¥ 23,1

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

: f”j\\ Grupo SGA

= 17,3

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

1 WWw.nissin.com.br

2 www.heinzbrasil.com.br

3 www.marata.com.br

Marcas
Sandella

Marcas

Renata Express 4 www.selmi.com.br

5 WWw.grupogsa.com.br

‘Classificacao das empresas por regido (CRP por milhdo)

Nordeste Centro-Oeste MG, ESeint.RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul

Nissin Nissin: Nissin Nissin Nissin Nissin Nissin

72,2 19,2 30,6 21,6 3.5 27,7 35,5

M. Dias Branco Grupo SGA Santa Amalia Cadore Panco Selmi Selmi

35,2 4,2 6,3 2.4 7 56 7.5
Maratd Selmi Selmi Marata M. Dias Branco Panco Germani

24,7 341 332 1,1 4,4 5,0 4,0

Média de fabricantes comprados por domicilio (em %)
Nordeste Centro-Oeste MG,ESeint.RJ| Grande RJ Grande SP Interior SP Sul
4,3 39 3,8 4.0 39 4,0 4.1
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2019 2020

']'V - ici Penetragao/Ano (%)
| Massa Tradicional 98,5 99,0
Frequéncia de compra/Ano Gasto médio/Ano (RS) Volume médio/Ano (g/lar)
2019 2020 2019 2020 2019 2020

12,4 iees 12,4 veze 75,0 770 115900 15,430

Selmi

82,1

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

J.Macédo

= 997

CRP - pontos ealcance
do consumidor (por milhao)

M. Dias Branco

228,4

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdao)

Marcas
Galo - Renata

Marcas
Dona Benta - Petybon - Boa Sorte
Brandini - Paraiba - Familiar
Favorita - Madremassas - Lili

Marcas

Adria - Basilar - Bonsabor - Estrela
Pelaggio - Fortaleza - Isabela

Richester - Vitarella - Pilar

Alicorp

Ny 39,7

CRP - pontos e alcance
do consumidor (por milhdo)

A Domingos Costa

- 434

CRP - pontos e alcance
do consumidor (por milhdo)

1 www.mdiasbranco.com.br

2 www.jmacedo.com.br

3 www.selmi.com.br

Marcas
Santa Amalia

Marcas
Vilma - Yara

Pirata - Ave Maria Gregon 4 www.vilma.com.br

5 www.santamalialimentos.com.br

. Classificacao das empresas por regido (CRP por milhdo)

Nordeste Centro-Oeste MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul
M. Dias Branco Selmi Domingos Costa M. Dias Branco M. Dias Branco M. Dias Branco M. Dias Branco
15,4 9.1 29,2 21,8 26,5 26,8 20,5
J.Macédo Liane Alicorp Cadore JMacédo Selmi Selmi
44,3 6,7 291 15,0 25,5 20,3 19,7
Domingos Costa Emegé M. Dias Branco Selmi Selmi JMacédo Tondo
11,9 6,5 12,4 9,8 9,9 15,7 14,7

Média de fabricantes comprados por domicilio (em %)
Nordeste Centro-Oeste (MG,ESeint. RJ| Grande RJ Grande SP Interior SP Sul

4,7 5.1 5.2 6,0 91 5,1 6,0
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A\limentos

il 2019 2020
Mol Penetragao/Ano (%)
iMolho para Salada 74 107
Frequéncia de compra/Ano Gasto médio/Ano (RS) Volume médio/Ano (g/lar)
2019 2020 2019 2020 2019 2020

1,5 1,6 8o 9 0,400 0,470 |

1,1

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

Kisabor

Castelo

1,2

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milh&o)

Cargill

Nl

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhao)

Marcas
Castelo

Marcas
Liza

Marcas
Kisabor

./-

A " Arruda Alimentos Sakura

1 www.cargillfoodservice.com.br

= 09

CRP - pontos de alcance

- 0,6

CRP - pontos de alcance

2 www.casteloalimentos.com.br

do consumidor (por milhdo) do consumidor (por milhdo)

3 www.kisabor.com.br

Marcas
Arruda

Marcas
Kenko

4 www.arrudaalimentos.com.br

5 www.sakura.com.br

Nordeste Centro-Oeste MG, ES eint. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP
Cargill Castelo Arruda Alimentos Kisabor Kisabor Castelo Cargill
0,4 0,8 0,8 0,2 0,5 0,3 0,2
Kisabor Cargill Cargill Unilever Cargill Cargill Sakura
01 0,2 0,4 0,1 0,3 0,2 0,2
Heinz Brasil Unilever Sakura Cargill Castelo Kisabor Unilever
01 0,1 0,1 0,1 0,2 0,1

Média de fabricantes comprados por domicilio (em %)
Nordeste Centro-Oeste MG,ESeint.RJ Grande RJ

Grande SP Interior SP

2,7 2,9 3,0 2,7 29 3,0 29
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A Castelo aprendeu a fazer seus
produtos nas cozinhas das avos e das
bisas dos seus atuais consumidores.

"r [ 1

A0 unir essa tradicdo e sabor com
a modernidade e praticidade, € hoje |
reconhecida entre as marcas preferidas.,

%% Cross Merchandising

qg@ Carnes

£P fy AR l l i'\lq _-i Loid

== Produtos para Lanches 1ot e
,- I-‘ A 4 g ig\q\ JI,‘\I l’_i FIULZI;‘;,]E;JIJ

1 R T [ L . . o S S e e

mothos para
salada

salada lider)

miolhaos A
salada llider)

malhos fara
salada |lider)

@/ Produtos para Fondue

LEVE VITA

[E] Produtos Fitness

&) Produtos Saudaveis

vinggres | maianese | catchup | mostards | molhos condimentados | outros tempenos

vinagres | maionese | catchup | mostarda | molhos condimentados | outros temperos

11 4589-7091

vendas@casteloalimentos.com.br

www.casteloalimentos.com.br



limentos

A 2019 2020
Mol Penetragao/Ano (%)
iMolho de Tomate 59,4 65,
Frequéncia de compra/Ano Gasto médio/Ano (RS) Volume médio/Ano (g/lar)
2019 2020 2019 2020 2019 2020

4.9 s 4,7 veres 23,8 239 2,84 20D

)
f —'P a

_,\D Predilecta

559

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

Fugini

88,1

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milh&o)

Heinz Brasil

115,0

CRP - pontos e alcance
do consumidor (por milhao)

Marcas
Predilecta

Marcas
Fugini

Marcas
Quero - Heinz

I_,'I :l -~
s 5\\ Pramesa

= 312

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

A Cargill
7 52,0

CRP - pontos e alcance
do consumidor (por milhdo)

1 www.heinzbrasil.com.br

2 www.fugini.com.br

3 www.predilecta.com.br

Marcas
Pramesa

Marcas
Pomarola - Tarantella

4 www.cargillfoodservice.com.br

5 WWw.pramesa.com.br

Nordeste Centro-Oeste MG, ES eint. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul
Maraté Heinz Brasil Fugini Pramesa Heinz Brasil Fugini Fugini
29,6 8,7 13.4 22,6 29,1 25,0 159
Heinz Brasil Fugini Predilecta Predilecta Fugini Heinz Brasil Heinz Brasil
24,2 7, 13,0 13,8 15,1 234 14,5
Tambali Bonare Cargill Heinz Brasil Cargill Predilecta Predilecta
1,6 5,3 1,8 71 10,4 12,7 75

Média de fabricantes comprados por domicilio (em %)
Nordeste Centro-Oeste |MG,ESeint.RJ| Grande RJ Grande SP Interior SP Sul

o8 e 5:5 5,8 5,3 5,3 5,9

106 lm o Qutubro 2021



"Paes Industrializado

Frequéncia de compra/Ano
2019 2020

12,0 vezes 14,3 vezes

Panco

167,1

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhaa)

Marcas
Panco

-
A f Bauducco

' 569

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

2020

2019

Penetracdo/Ano (%) 81 3 894
- '

Gasto médio/Ano (RS)
2020

10,8

S

Volume médio/Ano (g/lar)
2019 2020

7720 9,000 |

2019

919

Wickbold

57,8

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhao)

Bimbo

137,3

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhao)

Marcas
Wickbold - Seven Boys

Marcas
Pullman - Plus Vita
Nutrella - Firenze

=

[ ]

=
®,

-

_—

Kim

37,1

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

1 Www.panco.com.br

2 www.grupobimbo.com.br

3 www.wickbold.com.br

Marcas
Bauducco

Classificacao das empresas

Marcas
Kim 2 wwwbauducco.combr

) www.kimpaes.com.br

por regido (CRP por milhdo)

Nordeste Centro-Oeste MG, ES eint. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul
Limiar Bimbo Panco Bimbo Panco Panco Bimbo
16,2 14,5 23,2 25,3 48,4 50,6 18,9
Bimbo Bauducco Bimbo Panco Kim Bimbo Farias
"9 5,7 16,4 24,2 30,2 234 179

Bauducco Panco Bauducco Wickbold Bimbo Wickbold Panco
6,6 5,3 14,1 139 27,0 12,8 15,0

Média de fabricantes compr
Nordeste Centro-Oeste

ados por domicilio (em %)
MG, ES eint. RJ| Grande RJ

Grande SP Interior SP Sul

5.3 4,8 4,3

3,1 3,9

4,5 4.9

Outubro 2021 » m‘ 107



limentos

i 2019 2020
Ol H Penetracao/Ano (%)
leo de Soja 97,4 98,
Frequéncia de compra/Ano Gasto médio/Ano (RS) Volume médio/Ano (g/lar)
2019 2020 2019 2020 2019 2020

12,1 vezes 12,9 veses 86,0 103,0 124,370 24,540

" 102.6

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

N\

Carqill

133,17

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milh&o)

Bunge

233,4

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhao)

Marcas
Concordia - Corcovado

Marcas
Liza - Veleiro

Marcas
Soya - Primor

Coamo

- 49,5

CRP - pontos ealcance
do consumidor (por milhdo)

Imcopa

7 10,9

CRP - pontos e alcance
do consumidor (por milhdo)

1 www.bunge.com.br

2 www.cargillfoodservice.com.br

3 www.adm.com

Marcas
Coamo

Marcas
Leve

4 www.imcopa.com.br

5 www.alimentoscoamo.com.br

Nordeste Centro-Oeste MG, ES eint. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP
Bunge ADM Cargill Bunge Cargill Cargill Imcopa
125,0 171 30,1 21,7 21,0 21,5 32,3
ADM Bunge ADM Imcopa Bunge Bunge Coamo
31,4 16,6 20,7 14,6 21,0 14,7 31,1
Cargill Cargill Bunge Cargill Imcopa Coamo Bunge
28,4 13,0 15,7 11,3 10,7 1,3 19,4

Média de fabricantes comprados por domicilio (em %)
Nordeste Centro-Oeste MG,ESeint.RJ| Grande RJ Grande SP Interior SP Sul

4,5 5,0 4,7 5,6 52 L 5,9

108 lm o Qutubro 2021



ALEM D SER A N21 ﬁ. O BRASIL.;,SD
- _TAMBEM A MARCA D S MAIS LEMBRADA! =~ g
= Pre ente.em 75% dos lares brasileiros e com mais de 40 anos de —
' ~_historia, Soya ganhou o prémio Folha Top Of Mind, que premia as -
marcas com maior lembranca entre a populacao brasileira através
dos resultados da pesquisa realizada pelo instituto Datafolha.

LUGAR

NO BRASIL"
Tk o x”

WWW.SOYA.COM.BR



limentos

2019 2020
Penetragao/Ano (%)
_ 91,6 92,2
Frequéncia de compra/Ano Gasto médio/Ano (RS) Volume médio/Ano (g/lar)
2019 2020 2019 2020 2019 2020

11,50 11,0 veses 78,5 84,3 2,450 2,490 |

Cicopal

— 254

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

General Mills

= 54,0

CRP - pontos e alcance
do consumidor (por milh&o)

PepsiCo

276,5

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhao)

Marcas

Peticitos - Mikdo - Slight - Twice
Crany - Refinata - Sullper - Micos
Torresmicos - Anelitos - Replay

Marcas
Yokitos - Yoki

Marcas
Cheetos - Lucky - Torcida - Fofura
 Pingo D'Ouro Baconzitos - Cebolitos - Sensacbes
- Stax-Stiksy- Ruﬁles Lay's- Duntos

Sao Braz

- 14,2

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

Dori

15,4

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

1 WWw.pepsico.com.br

2 www.generalmills.com.br

3 www.grupocicopal.com.br

Marcas
Brazzitos - Sdo Braz - Scrusch
Pippo's - Torraditos

Marcas

Dori - Pettiz 4 www.dori.com.br

5 www.saobraz.com.br

‘Classificacao das empresas por regido (CRP por milhdo)

Nordeste Centro-Oeste MG, ES eint. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul
PepsiCo Cicopal PepsiCo PepsiCo PepsiCo PepsiCo PepsiCo
55,2 9,6 339 35,8 49,7 40,7 53,1
Cicopal PepsiCo Arcos General Mills General Mills General Mills General Mills

15,1 8,4 6,6 4.4 19 6,7 nz2
Sdo Braz General Mills General Mills Skiny Milho de Quro Keleck Samalo
14,2 3,6 6,5 3,0 25 3,6 27

Média de fabricantes comprados por domicilio (em %)
Nordeste Centro-Oeste MG,ESeint.RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul

4,7 4,7 4,3 4,4 4,2 4,2 4,2

110 lm o Qutubro 2021



Use apenas o legitimo
Palete = ABRAS

O Palete PBR® é uma marca registrada da ABRAS, concebido no inicio da década
de 1990 e atualizado em 2019 para continuar sendo a melhor op¢do de
armazenagem e movimentacdo para a cadeia produtiva supermercadista.

Algumas empresas, infelizmente, tém adquirido paletes que sdo falsos e que ndo atendem
aos padrées de qualidade para garantir a seguranca e durabilidade necessdrias.

Essa prética apenas expde profissionais e seus préprios negdcios a riscos.

Saiba como identificar um Palete PBR’ legitimo:

H

I}
il
=) 88 S
N\ N\ —V N 1V / N\
{ Lado direito: més e ano de ok md N
Marca PBR® ao fabricacdo (superior) e cddigo do 56 06
PB R lodo esquerdo fabricante credenciado (inferior) 38 - 88
Garante identificacdo do X?l(d f hXX
igla do fabricante

fabricante e rastreabilidade

*Marcago em ambos os lados do Palete PBR”
*Marcagdo por calor
*Todas as informagdes defalhadas e medidas estdio no “Manual de Ufilizagdo” disponivel no Portal Abras

Mais sustentavel:
utiliza 30%

Mais leve:
J mais ergondmico
* ¢ fdcil de movimentar

DEFENDA A PADRONIZACAO!

A Eficiéncia garantido: PECA SEMPRE PALETES PBR® PRODUZIDOS
' : POR FABRICANTES CREDENCIADOS
copacidade de carga o ey

seque a mesma: 1.200 Kg www.abras.com.br/palete-pbr



sefrigerados

Batata Congelada

Frequéncia de compra/Ano
2019

2 ,9 vezes

2020

3,0 vezes

Bem Brasil

23,0

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

Marcas
Bem Brasil - Mais Batata

A%

—J

Pif Paf

a5

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

Marcas
Pif Paf

Penetracao/Ano (%)

Gasto médio/Ano (RS)
2019 2020

38,3 439

McCain

17

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

2020

37,2 44,8

2019

Volume médio/Ano (g/lar)

2019 2020

4,590 4,790

Aurora

4,4

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

Marcas
McCain

Coop. Lar

3,1

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

Marcas
hurora

1 www.bembrasilind.br

2 www.mccain.com.br

Marcas
Lar

3 www.auroraalimentos.com.br

4 www.pifpaf.com.br

5 www.lar.ind.br

Média de fabricantes compr

Nordeste Centro-Oeste

ados por domicilio (em %)
MG, ES eint. RJ Grande RJ

Nordeste Centro-Oeste |MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul
Bem Brasil Bem Brasil Bem Brasil Bem Brasil Bem Brasil Bem Brasil Bem Brasil
2,0 1.3 T 2.3 3.2 3,6 34
Aurora BRF Pif Paf Rica Alimentos McCain McCain McCain
0,6 0,5 3,0 1,5 1,7 1,6 1,6
McCain Aurora McCain McCain Lar Coop Aurora Coop. Lar

0,6 0,9 1,3 1,0 1,2 11

Grande SP Interior SP Sul

2,9 3,0

12 ‘supem«m e Qutubro 2021

3,3 34

31 31 32
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Hamburguer

sefrigerados

Frequéncia de compra/Ano
2019

3,9 vezes 4,

JBS

45,6

CRP - pontos ealcance

do consumidor (por milhdo)

2020

O vezes

Marcas

Seara - Lebon - Rezende - Seara Nature

Incrivel Seara - Seara Gourmet
Seara Texas Burguer

Frisa

¥ 13

CRP - pontos de alcance

do consumidor (por milhdo)

Marcas

Frisa -

GraFilé

Gasto médio/Ano (RS)

2019

38,8 41,3

Penetracao/Ano (%)

2020

BRF

35,0

CRP - pontos e alcance
do consumidor (por milhdo)

2019

23,8 5

Volume médio/Ano (g/lar)

2019

2020

rderde

99

2,430 2,590

Sadia - Perdigao

Marcas

Pif Paf

9,7

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

Marcas
Pif Paf

Aurora

10,6

CRP - pontos de alcance

do consumidor (po

r milhdo)

Marcas
hurora

1 www.jbs.com.br

2 www.brf-global.com

3 www.auroraalimentos.com.br

4 www.frisa.com.br

5 www.pifpaf.com.

br

Média de fabricantes compr

Nordeste

Centro-Oeste

ados por domicilio (em %)

MG, ES e int. RJ

Grande RJ

Grande SP

Interior SP

Nordeste Centro-Oeste |MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP
BRF JBs JBS JBS JBS JBS BRF
12,3 1,3 49 9,5 73 6,4 51
Seara BRF Frisa BRF BRF BRF JBS
1,4 0,8 4,6 50 4,7 4,3 4,7
Frisa Aurora Pif Paf Gra File Aurora Aurora Aurora
2.7 0,7 4,6 1,8 2,7 1,5

Sul

3,5

14 |supmm e Qutubro 2021

34

3,6

3,9

3,6

34

3,3



2019 2020

[s gurte Funcional Penetragao/Ano (%) 17' 6 16 : 5
Frequéncia de compra/Ano Gasto médio/Ano (RS) Volume médio/Ano (g/lar)
2019 2020 2019 2020 2019 2020

3,4 s 2,6 vezes 38,7 28,5 19,560 5,040

Tirol

O,1

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

Danone

23,5

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

Vigor

— 0,3

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

Marcas
Vigor

Marcas
Activia - Actimel

Marcas
Tirol

AN e
0,

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

1 www.danone.com.br

2 www.vigor.com.br

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milh&o)

3 www.tirol.com.br

Marcas

Marcas
Batavo s

4 https://batavo.com.br/

5.

Nordeste Centro-Oeste |MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP
Danone Danone Danone Danone Danone Danone Danone
6,1 1,0 2.4 1,8 4.6 4,0 36
Vigor = Vigor Batavo Vigor Vigor Vigor
0,14 - 0,13 0.1 0,1 0,14 01
z ™ 2 Vigor 2 Batavo Tirol
= - = 0,07 - 0,01 01

Média de fabricantes comprados por domicilio (em %)
Nordeste Centro-Oeste |MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul

2,8 3,3 3,3 3,8 4,1 3,8 39

Outubro 2021 mm‘ 115



sefrigerados

2019 2020
lo 'gurte Greqo Penetracao/Ano (%) 29'1 23'4
Frequéncia de compra/Ano Gasto médio/Ano (RS) Volume médio/Ano (g/lar)
2019 2020 2019 2020 2019 2020

3,2 vezes 2,1 veres 32,6 28,1 115440 12,290

Nestlé

0,6

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milh&o)

Lactalis

(3 11

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

Vigor

1,2

CRP - pon!os de alcance
do consumidor (por milhdo)

Marcas
Nestlé Grego

Marcas
Batavo

Marcas
Vigor

A ’ Danone

1 www.vigor.com.br

[ .
O Laticinios Carolina
-

¥ 0,5 O,

CRP - pontos de alcance

2 www.batavo.com.br

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

o cobsumidor (bar miho) 3 www.nestle.com.br

Marcas
Carolina

Marcas

Danone - Danio 4 www.danone.com.br

5 www.latcarolina.com.br

Nordeste Centro-Oeste |MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul
Nestié Lactalis Lactalis Lactalis Vigor Vigor Vigor
0,2 0,1 0,3 0,2 0,3 0,3 0,2
Lactalis Nestlé Vigor Vigor Lactalis Lactalis Lactalis
0,1 0,1 0,2 0,2 0,1 0,1 0,2
Danone Danone Danone Nestlé Danone Nestlé Danone
0,1 0.1 01 01 01 01 01

Média de fabricantes comprados por domicilio (em %)
Nordeste Centro-Oeste |MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul

3,3 3,7 3,3 3,5 3,4 34 3,3

16 ‘supmm e Qutubro 2021



2019 2020

'gurte Li'quido Penetracdao/Ano (%) 76,6 80'0

Frequéncia de compra/Ano Gasto médio/Ano (RS) Volume médio/Ano (g/lar)
2019 2020 2019 2020 2019 2020

5,8vezes 5,6 veres 48,6 57,8 15,450 15,150

Itambé

19,0

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

Nestlé

— 24,0

CRP - pontos e alcance
do consumidor (por milhdo)

Danone

38,0

CRP - pontos e alcance
do consumidor (por milhdo)

Marcas
[també

Marcas
Ninho Soleil - Nestlé - Molico
Neston - Nesfit

Marcas
Danone - Activia - Danoninho
Danone Kids - Paulista - Corpus - Danio

Belo Vale - Sabor Isis

12,0

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo}

Vigor

- 15,0

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

1 www.danone.com.br

(m

2 www.nestle.com.br

3 www.itambe.com.br

Marcas
Isis

Marcas

Vigor - Leco 4 www.vigor.com.br

5 www.saborisis.com.br

Classificacao das empresas por regidao (CRP por milhao)

Nordeste Centro-Oeste |MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul

Belo Vale - Sabor Isis [també Itambé Danone Danone Danone Pia

12,0 4,0 6,0 50 9,0 50 8,0
Betdnia Danone Danone [també Vigor Frutap Frimesa

10,0 4,0 50 30 5,0 3,0 4,0

Danone Vigor Trevo Rural Nestlé Frutap Nestlé Tirol

9,0 2,0 3,0 2,0 4,0 3,0 4,0

Média de fabricantes comprados por domicilio (em %)
Nordeste Centro-Oeste |MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul

3,6 3,9 3,6 4,1 4,3 3,8 4,0

Outubro 2021 mm‘ n7



sefrigerados

Frequéncia de compra/Ano
2019

6 ,1 vezes

2020

6 I 0 vezes

BRF

220,6

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

Marcas
Sadia - Perdigdo - Na Brasa - Kidelli

Frimesa

&1yl

CRP - pontos e alcance
do consumidor (por milhdo)

Marcas
Frimesa

Penetracao/Ano (%)

Gasto médio/Ano (RS)
2020

17,1

2019 2019

15,3

JBS

941

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

2019 rderde

76,0 82,1

Volume médio/Ano (g/lar)

2020

7,240 6,900

Aurora

{ B

CRP - pontos e alcance
do consumidor (por milh&o)

Marcas

Seara - Lebon - Seara Nature

Pif Paf

7,5

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

Marcas
Pif Paf

Marcas
hurora

1 www.brf-global.com

2 www.jbs.com.br

3 www.auroraalimentos.com.br

4 www.frimesa.com.br/pt

5 www.pifpaf.com.br

Média de fabricantes compr

Nordeste Centro-Oeste

ados por domicilio (em %)

MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP

Nordeste Centro-Oeste |MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul
BRF BRF BRF BRF BRF BRF BRF
61,3 .5 21,3 43,0 36,4 38,0 13,4
JBS JBS JBS JBS Aurora Aurora Frimesa
219 7.0 12,7 17,8 30,0 15,8 9.4
Aurora Aurora Pif Paf Aurora JBS Aurora Frimesa
10,4 1,9 6,0 4.9 12,5 14,0 8,0

Interior SP Sul

3,9 3,6

118 |supmm = (utubro 2021

3,9 4,5 4,9

4,6 4.1



iss0 ¢ Saudali demaia!
(

Todo mundo vai Vem af uma nova campanha da Saudali,

cantar e dcm(;ar embalada pela dupla César Menotti e Fabiano!

com a Saudali e “Os Menotti” vdo celebrar o borddo “Isso é Saudali demais”.
. ; Teremos TV, Radio, Internet e todo um suporte nas lojas.
vocé vai dar um Prepare seu Ponto de venda e dproveite

baile nas vendas! da Sauda




sefrigerados

Frequéncia de compra/Ano
2019

4,9 vezes

2020

5 r 3 vezes

Laticinio Aviacao

9,9

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

Marcas
Aviacdo - Guaruja

//l

—.J

Coop. Agrop

[A

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhao)

Marcas

Gasto médio/Ano (RS)
2020

622 692

2019

Davaca

8,1

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

Penetracao/Ano (%)

2019

A

Marcas
Davaca

Laticinios Bela Vista

95,4

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milh&o)

Marcas
Piracanjuba

2019

2020

1970 2,210

Itambé

8,0

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milh&o)

2020

40,7 46,8

Volume médio/Ano (g/lar)

Marcas
[també

1 www.laticiniosaviacao.com.br

2 www.laticiniosdavaca.com.br

3 www.itambe.com.br

A .

5 www.piracanjuba.com.br

Sul

Média de fabricantes compr

Nordeste Centro-Oeste

ados por domicilio (em %)

MG, ES e int. RJ

Grande RJ

Grande SP

Interior SP

Nordeste Centro-Oeste |MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP
Davaca Itacolomy [també Kreminas Aviagdo Aviacao Tirol
71 2.5 3,8 1,6 3,6 2,6 1,8
Coop. Agrop Laticinios Bela Vista Porto Alegre Itambé Batavo Taubaté Frimesa
7.0 2,3 2,7 1,4 2,1 0,8 1,3
Embaré [també Aviagdo Elegé Teixeira Coop. Lat. Guaratingueta Batavo
4,2 2,0 1,3 1,0 1,6 0,7 1,2

Sul

3,6 3,7

120 |supmm e Qutubro 2021

3,3

3,6

3,7

34

3,2



2019 2020

Penetracdao/Ano (%) 96 1 97 0
U T

Frequéncia de compra/Ano Gasto médio/Ano (RS) Volume médio/Ano (g/lar)
2019 2020 2019 2020 2019 2020

10,8 s 11,2 vesee 662 7117 7,840 7,880

JBS

— 210,6

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

Vigor

39,0

CRP - pontos e alcance
do consumidor (por milhdo)

BRF
354,6
CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

Marcas
Vigor

Marcas
Doriana - Delicata

Marcas
Qualy - Claybom - Deline
Becel (JV com Unilever) - Sofitelli

Unilever

10,7

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milh&o)

M. Dias Branco

¥ 202

CRP - pontos ealcance
do consumidor (por milhdo)

1 www.brf-global.com

2 https://jbs.com.br

3 www.vigor.com.br

Marcas
Becel

Marcas
Amorela - Amorela Light

Puro Sabor - Adorita 4 www.mdiasbranco.com.br

5 www.unilever.com.br

Classificacao das empresas por regidao (CRP por milhao)

Nordeste Centro-Oeste |MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul
BRF JBS BRF BRF BRF BRF BRF
124,9 25,4 472 48,2 43,5 381 36,6
JBS BRF JBS JBS JBS JBS JBS
90,7 15,7 14,8 10,9 211 19,9 276
M. Dias Branco Vigor Vigor Vigor Vigor Vigor Vigor
201 0,6 4.2 6,8 9.5 6,1

Média de fabricantes comprados por domicilio (em %)
Nordeste Centro-Oeste |MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul

4,2 39 3,8 4,1 4,3 4.1 4.4

Outubro 2021 » mm‘ 121



sefrigerados

Penetracao/Ano (%)

2019

16,1

18,3

Frequéncia de compra/Ano
2019

2 r 3 vezes

2020

2 v 2 vezes

BRF

8,7

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

Marcas
Perdigdo - Sadia

Aurora

1,5

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhao)

Marcas
Aurora

Gasto médio/Ano (RS)

2019 2020

38,6 398

JBS

8,3

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

Volume médio/Ano (g/lar)
2020

1,760

1,790

Marcas
Seara - Rezende - Massa Leve
Lebon - Seara Gourmet

O,7

Excelsior

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milh&o)

Marcas
Excelsior

2019

Pif Paf

2D

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milh&o)

Marcas
Pif Paf

1 www.brf-global.com

2 https://jbs.com.br/

3 www.pifpaf.com.br

4 www.auroraalimentos.com.br

5 www.excelsior.ind.br

Sul

Média de fabricantes compr

Nordeste Centro-Oeste

ados por domicilio (em %)
MG, ES eint. RJ Grande RJ

Grande SP

Interior SP

Nordeste Centro-Oeste |MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP
JBS BRF Pif Paf BRF JBS BRF BRF
2,5 0,5 2,0 1,2 0,8 0,5 31
BRF JBS BRF JBS BRF JBS JBS
1,4 0,3 1,3 09 0,7 0,3 2,8
Aurora Aurora JBS Pif Paf Aurora Aurora Excelsior
0,3 0,2 0,7 01 0,3 0,2 0,7

Sul

31 31
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2019 2020

- ] Penetracao/Ano (%)
ratos Prontos Congelados 36,6 411
Frequéncia de compra/Ano Gasto médio/Ano (RS) Volume médio/Ano (g/lar)
2019 2020 2019 2020 2019 2020

3,0 2,9 veres 48,2 48,4 12,800 2,720

JBS

26,6

CRP - pontos e alcance
do consumidor (por milhdo)

BRF

— 25,6

CRP - pontos e alcance
do consumidor (por milhdo)

Pif Paf

{3

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

Marcas
Pif Paf

Marcas
Sadia - Perdigdo

Marcas
Seara - Rezende- Massa Leve
Lebon - Incrivel Seara

A Aurora
y r
¥ 3

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

Excelsior

1,0

CRP - pon os de alcance
do consumidor (por milh&o)

1 https://jbs.com.br/

2 www.brf-global.com

3 www.pifpaf.com.br

Marcas
Excelsior

Marcas

Autora 4 \vwauroraalimentos.combr

5 www.excelsior.ind.br

Classificacao das empresas por regidao (CRP por milhao)

Nordeste Centro-Oeste |MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul
JBS JBS Pif Paf BRF JBS JBS JBS
4,7 21 5,6 59 29 3,0 6,2
BRF BRF BRF JBS BRF BRF BRF
3,0 1,0 4,0 5,0 29 2,7 6,1

Aurora Pif Paf JBS Pif Paf Aurora Aurora Aurora
0,5 0,6 2,7 0,5 0,8 0,8

Média de fabricantes comprados por domicilio (em %)
Nordeste Centro-Oeste |MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul

3,2 3,3 3.4 3,5 3,2 3,3 3,6
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sefrigerados

2019 2020
Penetracao/Ano (%)
| 37,2 44,8
Freqguéncia de compra/Ano Gasto médio/Ano (RS) Volume médio/Ano (g/lar)
2019 2020 2019 2020 2019 2020

2,9 s 3,0 vezes 38,3 439 14,590 4,790

Aurora

20,7

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milh&o)

JBS

— 60,2

CRP - pontos e alcance
do consumidor (por milhdo)

BRF

112,2

CRP - pontos e alcance
do consumidor (por milhdo)

Marcas
hurora

Marcas
Seara - Rezende

Marcas
Sadia - Perdigdo

Frimesa Pif Paf

1 www.brf-global.com

2 https://jbs.com.br/

7 10,3 2

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milh&o)

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhao)

3 www.auroraalimentos.com.br

Marcas
Pif Paf

Marcas
Frimesa

4 www.frimesa.com.br/pt

5 www.pifpaf.com.br

Nordeste Centro-Oeste |MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul
BRF JBs BRF BRF BRF BRF BRF
25,7 59 14,0 19,0 17,5 174 127
JBS BRF Pif Paf JBS JBS JBS JBS
8,2 58 8,4 8,7 8,4 10,3 10,6
Aurora Frimesa JBS Ricca Aurora Aurora Frimesa
2,6 1,6 81 1,4 6,0 5,3 4,6

Média de fabricantes comprados por domicilio (em %)
Nordeste Centro-Oeste |MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul

34 3,8 4,0 4.1 4, 4,1 3,8
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2019 2020

Penetragdo/Ano (%) 89 0 94 4
I I

Frequéncia de compra/Ano Gasto médio/Ano (RS) Volume médio/Ano (g/lar)
2019 2020 2019 2020 2019 2020

12,5 vezes 13,6 vezes 125,8 140,3 14,620 4900

Tirolez

17,4

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

Lactalis

— 199

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

Vigor

25,8

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

Marcas
Tirolez

Marcas

President - President Professionel - ltambé
Cotochés - Galbani - Balkis

Boa Nata - Santa Rosa

Marcas
Vigor

Davaca

o

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

Frimesa

-~ 15,8

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

1 www.vigor.com.br

2 http://lactalis.com.br/

3 www.tirolez.com

Marcas
Davaca

Marcas

Frimesa 4 www.frimesa.com.br/pt

5 www.laticiniosdavaca.com.br

Classificacao das empresas por regidao (CRP por milhao)

Nordeste Centro-Oeste |MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul
Davaca Laticinios Bela Vista Porto Alegre Regina Vigor Vigor Frimesa
12,8 3,7 10,1 4,5 1,6 55 10,2
Nativille BRF Lactalis Lactalis Tirolez Tirolez Tirol
8,6 3,0 3,0 4,0 6,7 53 8,5
Goiasminas Goiasminas Lactowal Vigor Qualita Goiasminas Lac Lélo
4,2 1,8 3,0 29 4,5 3,6 5,6

Média de fabricantes comprados por domicilio (em %)
Nordeste Centro-Oeste |MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul

4,2 4,0 4,1 59 6.4 53 55
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Requeijao

sefrigerados

Frequéncia de compra/Ano
2019

5 ¥ 2 vezes

Vigor

33,1

CRP - pontos de alcance

do consumidor (por milhdo)

5,

2020

2 vezes

Marcas
Vigor - Dandbio

Tirolez

10,7

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhao)

Marcas

Tirolez

2019

64,6 7

Penetracao/Ano (%)

Volume médio/Ano (g/lar)
2020

1,630

Gasto médio/Ano (RS)
2019 2020

39,3 38/

2019

1,670

Nestlé

1,1

Danone

16,9

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

202

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milh&o)

0

Marcas
Nestlé

Marcas
Danone

Itambé

1 www.vigor.com.br

10,7

2 www.danone.com.br

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milh&o)

3 www.nestle.com.

br

Marcas
Itambé

4 www.tirolez.com

Interior SP

5 www.itambe.com.br

Sul

Nordeste Centro-Oeste |MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP
Betania Canto de Minas Porto Alegre Vigor Vigor Vigor Tirol
37 2,8 4,4 7.6 1,2 6,2 53
Nestlé [també Danone Elegé Tirolez Tirolez Coop. Petrapolis
29 2,6 3,5 54 49 3,5 4,1
Vigor Vigor [també Itambé Danone Nestlé Coop. Santa Clara
27 2,3 3,3 3,4 4,7 27 2,0
Média de fabricantes comprados por domicilio (em %)
Nordeste Centro-Oeste |MG, ES eint. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul
3,6 4,2 4.1 4.8 4,6 4,5 41
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Leite e Derivados.
Geram saude
e giram a economia.

Més do

=N
Leite, gueijo, manteiga, iogurte, requeijdo, creme de leite, leite condensado,
bebidas lacteas... os produtos derivados do leite alimentam, fazem sucesso
na mesa dos brasileiros e ajudam o pais a crescer, gerando mais de 4 milhdes
de empregos e movimentando R$ 100 bilhdes ao ano. e

= ABRAS 5 derivados

SUPERMERCADOS Alimentos que fazem o Brasil crescer




Supermercadista:
0 BEES EI{ELE
muito mais.

Com o BEES, as redes de varejo
e autosservico tém mais

oportunidades para crescer.

Sabe por que oS AX-Aul ANt

@ WMais dados coletados e compartilhados
&, Mais servigos simplificados
¥ Mais agilidade nos pedidos e nas entregas

=
o
(1]
=l l
=]
°|'.



Ganhe tempo e eficiéncia
usando um PDF do sistema
ERP da sua rede para
fazer pedidos no BEES.

Pedido rapido e q
sem retrabalho
\

ambev



= cbidas

Sococo

8,9

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

Agua de Coco

Frequéncia de compra/Ano
2019

3 ¥ 0 vezes

2020

2 r 8 vezes

Marcas
Sococo

Mais Coco

9,1

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhao)

Marcas

Mais Coco

Penetracao/Ano (%)

Gasto médio/Ano (RS)

2019

2020

28,3 26,6

Ducoco

5,8

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

2019

2020

19,7 24,1

Volume médio/Ano (mi/lar)
2020

3,810

2019

3,990

PepsiCo

5,2

CRP - pontos de alcance

do consumidor (por milh&o)

Marcas
Ducoco

Britvic ebba

4,9

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milh&o)

Marcas
Kero Coco

1 www.sococo.com.br

2 www.ducocoalimentos.com.br

Classificagao das empresas por regiao (CRP por milhao)

Marcas
Puro Coco

3 www.pepsico.com.br

4 www.maiscoco.com

5 www.britvic.com

Média de fabricantes compr

Nordeste

Centro-Oeste

ados por domicilio (em %)

MG, ES e int. RJ

Grande RJ

Grande SP

Interior SP

Nordeste Centro-Oeste |MG, ES eint. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul
Sococo Ducoco Britvic ebba Britvic ebba Sococo Secoco Sococo
0,6 1,8 1,0 0,7 25 1,7 25
PepsiCo Sococo Sococo Ducoco PepsiCo PepsiCo Mais Coco
0,2 0,8 0,6 0,3 1,6 13 19
Mais Coco Mais Coco Ducoco PepsiCo Ducoco Mais Caco Britvic ebba
0,1 0,5 0,6 0,2 1,4 1,0 1,5

Sul

2,6

3,2

130 |supmm = (utubro 2021

3,3

2,9

3,5

34

3,5




Agua Mineral

Frequéncia de compra/Ano

2019 2020

16,4 vezes 18,8 vezes

Coca-Cola

33,1

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

Marcas
Crystal

/]

Mineracao Sublime

6,0

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

Gasto médio/Ano (R$)
2020

2019

3220 3953

Penetracdao/Ano (%)

Minalba Brasil

23,3

CRP - pontos
do consumidor (por milhdo)

e alcance

2019 2020

97,2 989

Volume médio/Ano (mi/lar)
2019 2020

36,800 42,330

Danone

79

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

Marcas
Minalba - Indaia

Cristalina

5,8

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

Marcas
Bonafont - Evian - Badoit

1 www.cocacolabrasil.com.br

2 www.minalba.com.br

3 www.danone.com.br

Marcas
Sublime

Marcas
Cristalina

4 www.aguamineralsublime.com.br

5 www.aguamineralcristalina.com.br

Média de fabricantes compr

Nordeste Centro-Oeste

ados por domicilio (em %)

MG, ES e int. RJ

Grande RJ

Nordeste Centro-Oeste |MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul
Minalba Brasil Coca-Cola Coca-Cola Minalba Brasil Coca-Cola Coca-Cola Coca-Cola
6,6 2,5 7.8 6,3 6,3 4,0 55
Mineragao Sublime Acqua Lira Scherrer & Merklein Coca-Cola Minalba Brasil Danone Fruki
6,0 1,8 2,7 ol -] 2.2 38
ltagy Minalba Brasil Minalba Brasil Cascatai Danone Minalba Brasil Sarandi
55 1,6 1,1 2,0 5,0 19 2,0

Grande SP Interior SP Sul

2.9 3.4

3,3

3,7

3,6 3,4 3,2
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= cbidas

Leite Longa

Frequéncia de compra/Ano

2019

Vida

2020

1 7, 8 vezes 1 8 ,O vezes

Goiasminas

125,0

CRP -

pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

Marcas
Italac

63,

CRP - pontos

Tirol

2

e alcance

do consumidor (por milhao)

Marcas

Tiral

Gasto médio/Ano (RS)
2020

2019

249,0 2904

Lactalis

97,9

CRP - pontos e alcance
do consumidor (por milhdo)

Penetracao/Ano (%)

2019

2020

93,0

2019

92,1

Volume médio/Ano (mi/lar)

2020

91,320 923910

Laticinios Bela Vista

94,9

CRP - pontos e alcance
do consumidor (por milh&o)

Marcas

Parmalat - Eleqé - Batavo - Cotochés

545

CRP - pontos e alcance
do consumidor (por milh&o)

Marcas
Cemil

Classificagao das empresas por regiao (CRP por milhao)

Marcas
Piracanjuba

1 www.italac.com.br

2 www.lactalis.com.br/pt

3 www.piracanjuba.com.br

4 www.tirol.com.br

5 www.lideralimentos.com.br

Média de fabricantes compr

Nordeste

Centro-Oeste

ados por domicilio (em %)

MG, ES e int. RJ

Grande RJ

Grande SP

Nordeste Centro-Oeste |MG, ES eint. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul
CBL Goiasminas Nova Mix Lactalis Goiasminas Goiasminas Tirol
471 22,2 18,3 23,2 33,2 27,2 38,0
Laticinios Bela Vista | Laticinios Bela Vista Cemil Nova Mix Jussara Arc Lactalis
20,6 21,6 14,4 18,1 14,6 271 274
Damaré Marajoara Porto Alegre Godam Laticinios Bela Vista | Laticinios Bela Vista Languiru
16,2 8,1 131 81 13,2 17,8 21,0

Interior SP Sul

4,8
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6,2

6,7

7.8

8,0

74 7.8



A marca MAIS CONFIAVEL
para a NUTRICAO das criancas.’

NINHO. NINHO NINHO

\/E’E

Il LETE UHTINTEGRAL

v At

‘Fonte: IBOPE Inteligéncia. Dentre os conhecedores da marca NINHO em um set de marcas estimuladas| Abril 2019

T ' E

O dia a dia tira os nutrientes,
o foco, a energia.




= cbidas

Cerveja

Frequéncia de compra/Ano

1 2 r 6 vezes 1 3,1 vezes

CRP -

2019

Ambev

283,6

pontos de alcance

2020

do consumidor (por milhdo)

Marcas
eifica- ke Beck - Brafma - Bohemia- Bucacen et et - oy
Cokora-Coroea - Covonka- e - Goos -Herog Jan- oagcen-efle - -wert
ey Mol -Nortea- O Petigoia - Polar- ulnes - Seramele Sl
Sl Sl et s

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhao)

Império

13,2

Marcas
Império - Cidade Imperial

Gasto médio/Ano (RS)

2019

S3la 3635

Heineken

124,1

CRP - pontos de a cance
do consumidor (por milhdo)

Penetracao/Ano (%)

2020

Baden Baden - Eisenbahn - Heineken - Sol

Eisenbahn Pielsen - Kaiser - Bavaria
Amstel - Schin - Glacial
No Grau - Devassa

Marcas

Proibida

4,5

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milh&o)

Marcas
Proibida

Classificagao das empresas por regiao (CRP por milhao)

2019

2019

2020

64,6 68,4

Petropolis

99,7

CRP - pontos eaicance

Volume médio/Ano (mi/lar)

2020

51,830 51,960

do consumidor (por milh&o)

Marcas

Itaipava - Crystal - Lokal

Black Princess - Petra - Weltenburger

1 www.ambev.com.br

2 www.heinekenbrasil.com.br

3 www.grupopetropolis.com.br

4 http://cidadeimperial.com.br

5 www.cbbp.com.br

Nordeste Centro-Oeste |MG, ES eint. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul
Ambey Ambev Ambey Ambev Ambey Ambev Ambey
29,9 201 60,3 31,8 33,6 50,7 56,8

Heineken Petropdlis Heineken Petropélis Petropdlis Petropalis Heineken
26,6 8,2 25,1 8,8 14,8 21,0 31,3
Petropdlis Heineken Petropdlis Heineken Heineken Heineken Petropdlis
24,4 6,8 14,5 4,2 11 18,5 7.3

Média de fabricantes compr
Nordeste

Centro-Oeste

ados por domicilio (em %)

MG, ES e int. RJ

Grande RJ

Grande SP

Interior SP

Sul

4,0
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4,2

4,3

3,8

4,2

4,5

4,2



2019 2020

Refriqerantes Penetragao/Ano (%) 97'2 97'9

Frequéncia de compra/Ano Gasto médio/Ano (RS) Volume médio/Ano (mli/lar)
2019 2020 2019 2020 2019 2020

20,1 ezes 20,8 vezes 187,3 2011 171,710 72,460

Ambev

2639

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

Coca-Cola

720,8

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

Marcas

Marcas
Guarana Antarctica - Pepsi - Sukita
Soda - Ténica Antarctica - H20H!

Marcas

Coca-Cola - Coca-Cola Zero Actcar - Fanta
Kuat - Sprite - Schweppes
Guarand Jesus

1 www.cocacola.com.br

-
2 www.ambev.com.br

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

Marcas Marcas

Classificagao das empresas por regido (CRP por milhao)

Nordeste Centro-Oeste |MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul
Coca-Cola Coca-Cola Coca-Cola Coca-Cola Coca-Cola Coca-Cola Coca-Cola
121,5 67,6 102,9 85,8 93,8 101,9 147,6
Ambey Ambev Ambey Ambey Ambev Ambey Ambev
52,6 17,8 40,9 27,3 36,3 332 55,8

Média de fabricantes comprados por domicilio (em %)
Nordeste Centro-Oeste |MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul

3,6 3,8 3,8 3,8 3,8 3,8 39
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= cbidas

Suco Pronto para Beber

Gasto médio/Ano (RS)

CRP -

Frequéncia de compra/Ano
2019

6 ¥ 5 vezes

Coca-Cola

64,9

pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

2020

6 r 6 vezes

Del Valle Laranja Caseira - Del Valle Frut
 Del Valle Reserva - Del Valle 100%

/]

Marcas
Del Valle - Del Valle Kapo

Vinicola Aurora

11,3

CRP - pontos de alcance

do consumidor (por milhao)

2019

22,1 60,5

Britvic ebba

43,5

CRP - pontos e alcance
do consumidor (por milhdo)

Penetracao/Ano (%)

2020

2019 2020

73,6 739

Volume médio/Ano (mi/lar)
2020

11,790

2019

1,210

Marata

23,6

CRP - pontos e alcance
do consumidor (por milh&o)

Marcas

Maguary - Dafruta - Bela Ischia

NewAge Bebidas

9,8

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milh&o)

Marcas
Maratd

1 www.cocacolabrasil.com.br

2 www.maguary.com.br

3 www.marata.com.br

Marcas
Aurora - Marcus James Reservado- Saint Germain

Conde de Foucauld - Clos de Nobles Maison de Ville
Country Wine - Sangue de Boi

. Casa de Bento - Keep Coler - Mosteiro
Pequenas Partilhas

Marcas
Tampico

Classificagao das empresas por regiao (CRP por milhao)

4 www.vinicolaaurora.com.br

5 www.newagebebidas.com.br

Média de fabricantes compr

Nordeste

Centro-Oeste

ados por domicilio (em %)

MG, ES e int. RJ

Grande RJ

Nordeste Centro-Oeste |MG, ES eint. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul
Coca-Cola Coca-Cola Coca-Cola Britvic ebba Britvic ebba Coca-Cola Coca-Cola
18,3 4,7 1253 8,1 9,6 8,0 7.5
Marata Britvic ebba Britvic ebba Coca-Cola Coca-Cola Britvic ebba Britvic ebba
13,9 3,2 8,0 6,4 8,0 52 35
Britvic ebba La Fruit Vinicola Aurora Lalita Marata Vinicola Aurora Vinicola Aurora
5,8 2,6 0,5 09 71 2,8 1,9

Grande SP Interior SP Sul

3,8
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3,6

3,3

3,6

4,3 3,6 25



igiene e Beleza

Absorvente Externo

Frequéncia de compra/Ano
2019

6 ' 2 vezes

2020

5,9 vezes

Kimberly-Clark

75,6

CRP - pontos e alcance
do consumidor (por milhdo)

Marcas
Intimus - Intimus Sport

Santher

41,0

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

— 4

Gasto médio/Ano (RS)

2019

51,2 53,4

CRP -

2019

Penetragdo/Ano (%) 74 -I
r

2020

Johnson & Johnson

01,1

pontos e alcance
do consumidor (por milhdo)

Marcas
Sym

Sempre Livre

Marcas

Carta Goias

11,4

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

Marcas
Diana Active e Deluxe Gel - Diana Max

Classificacao das empresas por regido (CRP por milhao)

2019

0,120

431

2020

74,0

Volume médio/Ano (un/lar)
2020

0,120

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

Marcas
Always

1 www.kimberly-clark.com.br

2 www.jnjbrasil.com.br

3 www.procter.com.br

4 www.santher.com.br

5 www.cartafabril.com.br

Média de fabricantes comprados por domicilio (em %)

Nordeste Centro-Oeste

MG, ES e int. RJ

Grande RJ

Grande SP

Interior SP

Nordeste Centro-Oeste |MG,ES eint. RJ| Grande RJ Grande SP Interior SP Sul
Kimberly-Clark Kimberly-Clark Santher Carta Fabril Kimberly-Clark Kimberly-Clark Kimberly-Clark
24,0 6,9 13,4 51 10,2 101 1n4
Johnson & Johnson Santher Kimberly-Clark Kimberly-Clark P&G Johnson & Johnson | Johnson & Johnson
23,5 6,6 79 49 49 ST 73
P&G Johnson & Johnson P&G P&G Johnson & Johnson P&G P&G
21,0 4,8 4,6 3,8 37 3.1 3,5

4,5 4,1

4,0

4,2

39

39

4,0
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Antisséptico Bucal

Frequéncia de compra/Ano
2019

2 ,0 vezes

2020

1,8 vez

Colgate-Palmolive

10,5

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

Marcas
Colgate Plax - Periogard
Colgate Luminous White - Colgate Total 12
» Colgate Sensitive Pro Alivio Orthogard
W Elmex y

P&G
1 / i
CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

Marcas
Oral-B

igiene e Beleza

2019

300 278

2019

2020

Penetracao/Ano (%) 24 o 26 7
I I

Gasto médio/Ano (RS)

2020

Johnson & Johnson

8,5

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

Volume médio/Ano (un/lar)
2020

2019

0,920

Marcas

Listerine

Unilever

0,6

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

Marcas
Close-Up

Classificacao das empresas por regido (CRP por milhdo)

Sanofi-Aventis

2,4

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhao)

0,810

Marcas

Cepacol

1 www.colgatepalmolive.com.br

2 www.jnjbrasil.com.br

3 www.sanofi.com.br

4 www.procter.com.br

5 www.unilever.com.br

Nordeste Centro-Oeste |MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul
Colgate-Palmolive | Colgate-Palmolive | Colgate-Paimolive | Colgate-Paimolive | Johnson & Johnson | Johnson & Johnson | Colgate-Palmolive
4,2 0,8 1,5 0,7 1,8 1,2 1,4

Johnson & Johnson | Johnson & Johnson

Jonhson & Jonhson

Johnson & Johnson

Colgate-Palmolive

Colgate-Palmolive

Johnson & Johnson

Nordeste Centro-Oeste

Média de fabricantes comprados por domicilio (em %)

MG, ES e int. RJ

Grande RJ

Grande SP

Interior SP

2.7 0,5 1,1 04 1,0 09 0,8
Sanofi-Aventis P&G Sanofi-Aventis Sanofi-Aventis Sanofi-Aventis Sanofi-Aventis Sanofi-Aventis
0,8 0,2 0,3 0,2 0,2 0,3 0,5

Sul

3,2 2,9
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31
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MAIS VENDIDAS
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Clip Strip
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Bronzeador + Protetor Solar
Gasto médio/Ano (RS)

Frequéncia de compra/Ano
2019

1,5vez 1,

Avon

2,4

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milha

2020

4 vez

o)

Marcas
Avon Sun

Natura

0,9

igiene e Beleza

2019 2020

65,5 631

Johnson & Johnson

1,9

CRP - pon os de alcance
do consumidor (por milhdo)

Penetracdao/Ano (%)

2020

12,9

2019

14,5

Volume médio/Ano (un/lar)
2020

0,190

2019

0,200

Marcas

Sundown® - RoC Minesol - Neutrogena Sun Fresh

L'Oréal

0,9

BDF - Nivea

1,4

CRP - pon os de alcance
do consumidor (por milhao)

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

do consumidor (por milhdo)

CRP - pontos de alcance

Marca

Fotoequilibrio

s

Classificacao das empresas por regido (CRP por milhdo)

Marcas
Garnier

Marcas
Nivea Sun

1 www.avon.com.br

2 www.jnjbrasil.com.br

3 www.nivea.com.br

4 www.natura.com.br

5 www.loreal.com.br

Nordeste

Média de fabricantes comprados por domicilio (em %)
MG, ES e int. RJ

Centro-Oeste

Grande RJ

Grande SP

Nordeste Centro-Oeste |MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul
Avon Avon Avon Johnson & Johnson | Johnson & Johnson Avon BDF - Nivea
1,0 Q.3 0,4 0,1 0,4 0,2 0,2
Johnson & Johnson | Johnson & Johnson | Johnson & Johnson BOF - Nivea BOF - Nivea Johnson & Johnson Avon
0,6 0,2 0,3 0,1 03 0,2 0,2
BDF - Nivea BDF - Nivea Natura Avon Avon L'Oréal Johnson & Johnson
0,5 0,1 0,3 01 0,2 0,1 0,2

Interior SP Sul

3,0
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2,8

29 2,7

3,0

2,8 2,7
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igiene e Beleza

2019 2020
Penetracdao/Ano (%)
Creme para o Corpo 66,0 69,2
Frequéncia de compra/Ano Gasto médio/Ano (RS) Volume médio/Ano (un/lar)
2019 2020 2019 2020 2019 2020

3 Svees 3,7 veues 69,5 16/ 1,330 1,270

BDF - Nivea

19,8

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhao)

Natura

ShLi

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

Coty

31,2

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

Marcas
Nivea Body

Marcas

Natura Tododia - Natura Ekos - Natura Vovo
Natura Mamée e Beb# - Natura Naturé - Natura Una £
_ Natura Sou - Natura Luna - Natura Humor
., Natura Essencial - Natura llia
Natura Séve

Marcas
Monange - Paixdo - Leite de Colonia

Avon

12,1

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

O Boticario

17,5

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

1 www.coty.com

— 4

2 www.natura.com.br

3 www.nivea.com.br

Marcas
Avon Care - Renew - Avon Solutions
Avon Naturals

Marcas

Arbo - Accordes - Capricho - Coffee - Connexion

Cuide-se Bem - Dimikri - Dream - Egeo - Elysée
: Floratta - Glamour - Intense - Lily

%, Linda - Make B. - Malbec - MEN - Nativa SPA

3 0 Boticario - Portinari - Quasar

etto - Uomini - Zaa

4 www.boticario.com.br

5 www.avon.com.br

Classificacao das empresas por regido (CRP por milhdo)

Nordeste Centro-Oeste |MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul
Coty Coty Natura Coty Natura Natura Natura
15,3 3,7 59 4,2 3,3 3,2 e

Natura Natura Coty Natura BDF - Nivea Coty Coty
10,7 3.5 5.7 2,0 3,0 29 29

0 Boticéario BDF - Nivea BDF - Nivea BOF - Nivea Coty 0 Boticario BDF - Nivea

6,0 2,6 3,2 1.6 27 1,9 2,4

Média de fabricantes comprados por domicilio (em %)
Nordeste Centro-Oeste | MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul

39 4,1 3.9 3,6 3,6 3,6 34
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Creme Dental

Frequéncia de compra/Ano

2019 2020

10, 6 vezes 10,4 vezes

Colgate-Palmolive

395,2

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

Marcas

Colgate Plax - Colgate 360 - Colgate Sensitive Colgate Natural
Exctrats - Colpate Luminous White Congate Tripla Acao

' Colgate Bamboo - Sensitive Pro Alivio /

Colgate Mundo Crianca

riso - Tandy - Preve

Even

13,1

CRP - pontos e alcance
do consumidor (por milhdo)

Gasto médio/Ano (RS)

2019

71,4 73,7

2019 2020

Penetragdo/Ano (%) 085 98.3
; '

2020

Unilever

90,8

CRP - pontos e alcance
do consumidor (por milhdo)

Volume médio/Ano (un/lar)
2020

1,970

Marcas
Even - Even Pro

Marcas
Close-Up

GSK

7,8

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

Marcas
Sensodyne

Classificacao das empresas por regido (CRP por milhao)

2019

2,070

892

CRP - pontos e alcance
do consumidor (por milhdo)

Marcas
Oral-B

1 www.colgatepalmolive.com.br

2 www.unilever.com.br

3 www.procter.com.br

4 www.raymundodafonte.com.br

5 www.gsk.com.br

Média de fabricantes comprados por domicilio (em %)

Nordeste Centro-Oeste

MG, ES e int. RJ

Grande RJ

Grande SP

Nordeste Centro-Oeste |MG, ES eint. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul
Colgate-Palmolive | Colgate-Palmolive | Colgate-Paimolive | Colgate-Palmolive | (Colgate-Palmolive | Colgate-Palmolive | Colgate-Palmalive
153,2 34,0 549 20,7 39,3 41,3 51,8

P&G Natura Unilever P&G P&G P&G Unilever
21,9 15 14,2 14,3 15,3 121 23,0
Unilever P&G P&G Unilever Unilever Unilever P&G
20,4 3,8 139 6,6 8,8 10,3 79

Interior SP Sul

4,4 39

4,2

4,4

4,0

4,1 4,2
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igiene e Beleza

2019 2020
Penetracdao/Ano (%)
Desodorante 91,3 91,2
Frequéncia de compra/Ano Gasto médio/Ano (RS) Volume médio/Ano (un/lar)
2019 2020 2019 2020 2019 2020

6,5 vees 6,4 veces 101,3 103,3 1,010 1,030

BDF - Nivea

31,1

CRP - pontos ealcance
do consumidor (por milhao)

Coty

60,4

CRP - pontos e alcance
do consumidor (por milhdo)

Unilever

170,3

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

Marcas

Marcas Marcas
Rexona - Axe - Dove - Suave Bozzano - Monange - Avanco Nivea Deo
Love, Beauty And Planet Tres - Adidas

Baston

18,6

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

Natura

23,9

CRP - pontos e alcance
do consumidor (por milhdo)

1 www.unilever.com.br

— 4

2 www.coty.com

3 www.nivea.com.br

Marcas
Above

Marcas
Natura Todo Dia - Natura Erva Doce

Natura Homem - Natura Kaiak 4 www.natura.com.br

5 www.baston.com.br

Classificacao das empresas por regido (CRP por milhdo)

Nordeste Centro-Oeste |MG, ES eint. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul
Unilever Unilever Unilever Unilever Unilever Unilever Unilever
70,2 12,6 19,8 13 16,0 16,9 23,2
Coty Coty Coty Coty Coty Coty Coty
21,9 41 9,7 4,3 6,6 59 79
Natura BDF - Nivea BDF - Nivea BDF - Nivea BOF - Nivea BDF - Nivea BOF - Nivea

10,1 2,2 5.5 3,8 3,5 39 4,2

Média de fabricantes comprados por domicilio (em %)
Nordeste Centro-Oeste | MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul

49 4,6 4,5 4,6 4,2 4,3 4,3
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Escova Den

Frequéncia de compra/Ano
2019

2 ' 4 vezes

Colgate-Palmolive

33,1

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

tal

2020

2 r 3 vezes

Marcas

Sorriso - Colgate - Periogard
Orthagard - Elmex

Jadefrog

5,3

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

Gasto médio/Ano (RS)

2019

225 23,2

2019

2020

Penetragdo/Ano (%) 64 4 62 4
] r

2020

P&G
16,3
CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

M

Jadefrog - Popmax

arcas

Marcas
Oral-B

Johnson & Johnson

4,1

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhado)

Marcas
Johnson's Reach - TEK

Classificacao das empresas por regido (CRP por milhao)

2019

0,010

Volume médio/Ano (un/lar)
2020

0,010

Condor

9,0

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

Marcas
Condor

1 www.colgatepalmolive.com.br

2 www.procter.com.br

3 www.condor.ind.br

4 www.jadefrog.com.br

5 www.jnjbrasil.com.br

Média de fabr

Nordeste

icantes comprados por domicilio (em %)

Centro-Oeste

MG, ES e int. RJ

Grande RJ

Grande SP

Interior SP

Nordeste Centro-Oeste |MG,ES eint. RJ| Grande RJ Grande SP Interior SP Sul
Colgate-Palmolive | Colgate-Palmolive | Colgate-Paimolive | Colgate-Palmolive | (Colgate-Palmolive | Colgate-Palmolive | Colgate-Palmolive
9.4 S 53 2,3 35 4,6 48
P&G Condor P&G P&G P&G P&G Condor
3,8 09 29 2,0 24 28 1,8
Condor P&G Condor Condor Jadefrog Jadefrog P&G
3,5 0,8 1,4 0,6 1,0 21 1,6

3,5

3,5

34

3,5

34

34

35
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igiene e Beleza

Fraldas Descartaveis

Frequéncia de compra/Ano
2019

11 ,2 vezes

2020

9,1 vezes

Kimberly-Clark

32,3

CRP - pontos eaicance
do consumidor (por milhdo)

Marcas
Huggies

P&G
7
CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

Marcas
Pampers

Penetracdao/Ano (%)

Gasto médio/Ano (RS)

2019

400,6 370,5

Ontex

25,2

CRP - pontos e alcance
do consumidor (por milhdo)

2020

2019 2020

24,6 26,6

Volume médio/Ano (un/lar)

2019

0,640 0,530

Marcas

Sapeca - Pom Pom - Cremer - Bigfral

Santher

9,3

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

Marcas

Personal Soft & Protect

Classificacao das empresas por regido (CRP por milhdo)

2020

Melhoramentos CMPC

15,3

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhao)

Marcas
Babysec

1 www.kimberly-clark.com.br

2 www.ontexglobal.com

3 www.melhoramentoscmpc.com.br

4 www.procter.com.br

5 www.santher.com.br

Nordeste Centro-Oeste

Média de fabricantes comprados por domicilio (em %)

MG, ES e int. RJ

Grande RJ

Grande SP

Nordeste Centro-Oeste |MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul
Kimberly-Clark Kimberly-Clark P&G Melhoramentos CMPC Ontex Kimberly-Clark Kimberly-Clark
13,7 S 3,6 2,4 3,6 28 4.7
Ontex Ontex Kimberly-Clark Carta Fabril Melhoramentos CMPC Ontex Ontex
1.4 2,7 3.5 e 3,3 1,6 2,8
P&G Melhoramentos CMPC Santher Kimberly-Clark Kimberly-Clark | Melhoramentos CMPC Mili
6,2 1,7 31 1.4 2,6 1,5 2,7

Interior SP Sul

4,7 4,7
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4,2

4,4

4,3

4,2 4,0



2019 2020

ami r r r Penetragdo/Ano (%)
Lamina para Barbea 75,4 747
Frequéncia de compra/Ano Gasto médio/Ano (RS) Volume médio/Ano (un/lar)
2019 2020 2019 2020 2019 2020

4,0 e 3,6 vezes 41,8 37,8 0,010 0,010

Bic

43,1

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

Swedish Match

3,8

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

P&G
102,8
CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

Marcas
Fiat Lux Flexor

Marcas
Bic

Marcas
Fusion - Gillete Mach 3 - Sensor Excel
Prestobarba - Probak - Venus

1 www.procter.com.br

Coty

L

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

Schick

0,2

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

2 www.bicworld.com

3 www.fiatlux.com.br

Marcas
Schick

Marcas
Bozzano

4 www.coty.com

5 www.arcom.com.br

Classificacao das empresas por regido (CRP por milhao)

Nordeste Centro-Oeste |MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul

P&G P&G P&G P&G P&G P&G P&G

46,4 6,9 13,3 59 6,5 11,0 131

Bic Bic Bic Bic Bic Bic Bic

18,4 3,8 53 2,0 2,6 38 e

Swedish Match Swedish Match Swedish Match Swedish Match Swedish Match Swedish Match Coty
2,0 0,5 0,2 0,2 04 01

Média de fabricantes comprados por domicilio (em %)
Nordeste Centro-Oeste |MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul

3,5 3,4 3,3 3,2 3,2 3,3 34
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igiene e Beleza

2019 2020
Pape' H|q|en|co Penetracdo/Ano (%) 98,7 99'2
Frequéncia de compra/Ano Gasto médio/Ano (RS) Volume médio/Ano (un/lar)
2019 2020 2019 2020 2019 2020

1,4 11,8 vezes 1299 151,3 0140 0,160

Santher

54,6

CRP - pontos ealcance
do consumidor (por milhao)

Mili

05,2

CRP - pontos e alcance
do consumidor (por milhdo)

Sepac

2,4

CRP - pontos eaicance
do consumidor (por milhdo)

Marcas
Fiat Lux Flexor

Marcas
Mili

Marcas
Duetto - Paloma

Carta Fabril

48,0

CRP - pontos e alcance
do consumidor (por milhdo)

Kimberly-Clark

37,3

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

1 www.sepac.com.br

— 4

2 www.mili.com.br

3 www.santher.com.br

Marcas
Neve - Kleenex - Scott

Marcas
Cotton - Deluxe
Leblon Soft - Klass

4 www.cartafabril.com.br

5 www.kimberly-clark.com/pt-br

Classificacao das empresas por regido (CRP por milhdo)

Nordeste Centro-Oeste | MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul
Ondunorte Sepac CVG Carta Fabril Santher Sepac Sepac
20,1 99 12,2 14,4 9,6 n2 31,0
Santher Carta Fabril Carta Fabril Copapa Kimberly Clark Santher Mili
121 8,8 1,5 87 6,9 10,5 18,7
Mili Santher Mili Melhoramentos CMPC Cia. Canoinhas Mili Cia. Canoinhas
10,3 6,4 10,5 6,3 6,3 10,2 10,9

Média de fabricantes comprados por domicilio (em %)
Nordeste Centro-Oeste | MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul

4,3 52 53 5,2 5,0 54 54
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Suavidade absoluta
em cada camada.
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igiene e Beleza

2019 2020
rr Penetracdao/Ano (%)
Sabonete em Barra 98,7 99,0
Frequéncia de compra/Ano Gasto médio/Ano (RS) Volume médio/Ano (un/lar)
2019 2020 2019 2020 2019 2020

12,3 vezes 12,4 vezes 80,8 85,0 4,650 4,610

Flora

102,0

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhao)

Colgate-Palmolive

136,5

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

Unilever

187,3

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

Marcas
Albany - Francis

Marcas )
Palmolive - Protex - Protex Intimo

Marcas
Lux - Dove - Rexona - Baby Dove

BDF - Nivea Raymundo da Fonte
— 62 3 6 0 7 1 www.unilever.com.br
J [ 2 www.colgatepalmolive.com.br
CRP - pontos de alcance CRP - pontos de alcance

do consumidor (por milhdo) do consumidor (por milhdo)

3 www.flora.com.br

Marcas
Even - Even Pro

Marcas

Nivea Soap 4 www.nivea.com.br

5 www.raymundodafonte.com.br

Classificacao das empresas por regido (CRP por milhdo)

Nordeste Centro-Oeste |MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul
Raymundo da Fonte Unilever Unilever Unilever Unilever Unilever Unilever
58,9 14,1 29,5 16,6 24,2 21,8 274
Unilever Colgate-Palmolive | Colgate-Palmolive Quimica Amparo Flora Colgate-Palmolive | Colgate-Palmolive
53,8 1,2 19,1 8,8 13,3 15,9 22,5
Colgate-Palmolive Flora Flora Colgate-Palmolive | Colgate-Palmolive Flora BOF - Nivea
48,5 1,0 14,3 7.6 12,1 15,4 1,5

Média de fabricantes comprados por domicilio (em %)
Nordeste Centro-Oeste | MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul

6,8 6,5 6,3 6,4 59 6,1 6,0
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2019 2020

Penetragado/Ano (%) 010 91,2
; '

Frequéncia de compra/Ano Gasto médio/Ano (RS) Volume médio/Ano (un/lar)
2019 2020 2019 2020 2019 2020

9,6z 5,6 veres 71,8 739 2,430 2,340

L'Oréal

28,1

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

Unilever

115,8

CRP - pontos e alcance
do consumidor (por milhdo)

Colgate-Palmolive

50,8

CRP - pontos e alcance
do consumidor (por milhdo)

Marcas
Elséve - Garnier Fructis

Marcas
Palmolive - Darling

Marcas
Seda - Dove - Clear - TRESemmé
Suave - Nexxus - Baby Dove
~ Love, Beauty And Planet - Dimension

1 www.unilever.com.br

/]

— 4

Coty

12,0

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhado)

265

CRP - pontos eaicance
do consumidor (por milhdo)

2 www.colgatepalmolive.com.br

3 www.loreal.com.br

Marcas
Monange

Marcas
Pantene - Head & Shoulders

Aussie - Herbal 4 www.procter.com.br

5 www.coty.com

Classificacao das empresas por regido (CRP por milhao)

Nordeste Centro-Oeste |MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul
Unilever Unilever Unilever Unilever Unilever Unilever Unilever
33,4 "7 16,7 6,4 13,4 12,6 21,8
Colgate-Palmolive Colgate-Palmolive | Colgate-Palmolive L'Oréal Colgate-Palmolive | Colgate-Palmolive | Colgate-Palmalive
18,3 4,0 17 2.5 49 56 8,3
L'Oréal P&G P&G P&G P&G L'Oréal P&G
9,1 29 3,7 2,5 4 3,6 5,6

Média de fabricantes comprados por domicilio (em %)
Nordeste Centro-Oeste |MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul

4,8 4,5 4,6 4,5 4,6 4,6 50
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impeza

PAgua Sanitaria
Frequéncia de compra/Ano
2019

7, 6 vezes

2020

8 ,0 vezes

Raymundo da Fonte

84,0

CRP - pontos e alcance
do consumidor (por milhao)

Marcas
Brilux - Tubardo - Olimpo - Cloral

Interlandia

34,2

CRP - pontos e alcance
do consumidor (por milhao)

Marcas
Dragao

Penetracao/Ano (%)

Gasto médio/Ano (RS)

2019

2020

34,2 39,1

Quimica Amparo

44,7

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

2019

89,1

2020

93,7

Volume médio/Ano (mi/lar)
2020

18,380

16,570

Marcas

Ypé

Iplasa

i3

CRP- pontos e alcance
do consumidor (por milhdo)

Marcas
Candura

Classificacao das empresas por regido (CRP por milhao)

Anhembi

39,8

CRP - pontos de alcance

do consumidor (por milhdo)

Marcas

1 www.raymundodafonte.com.br

(Qboa - Super Candida

2 www.ype.ind.br

3 www.anhembi.com.br

4 www.interlandia.com.br

5 www.candura.com.br

Nordeste Centro-Oeste

Média de fabricantes comprados por domicilioc (em %)

MG, ES e int. RJ

Grande RJ

Grande SP

Interior SP

Nordeste Centro-Oeste |MG, ES eint. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul
Raymundo da Fonte | Quimica Amparo Marquezani Raymundo da Fonte Sobel Iplasa Anhembi
791 8,6 59 4,3 7.6 8,0 12,5
Interlandia Anhembi Santa Clara Super Globo Anhembi Quimica Amparo Girando Sol
34,2 8,0 57 19 6,1 41 8,6
Quimica Amparo Zuppani Quimica Amparo Quimica Amparo Iplasa Sobel Quimica Amparo
14,8 4,9 5,4 1,8 6,0 4,1 6,7

5,0 4,5
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4,3

3,6

4,6

4,4

4.1




2019 2020

A i r Penetragao/Ano (%)
i\_lvejante sem Cloro 289 30,2
Frequéncia de compra/Ano Gasto médio/Ano (R$) Volume médio/Ano (ml/lar)
2019 2020 2019 2020 2019 2020

2,0 vezes 2,3 veres 274 22,6 2,360 2,390

Anhembi

1,0

CRP - pon os de alcance
do consumidor (por milhdo)

Unilever

3,0

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhao)

Reckitt

20,3

CRP - pontos ealcance
do consumidor (por milhdo)

Marcas
Qboa - Super Candida

Marcas
Vim

Marcas
Vanish

Prodisa

0,8

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

/]

("

Start Quimica

0,8

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

1 www.reckitt.com/br/

2 www.unilever.com.br

3 www.anhembi.com.br

Marcas

Marcas
Tuff -

4 www.startquimica.com.br

5.

Classificacao das empresas por regidao (CRP por milhao)

Nordeste Centro-Oeste |MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul
Reckitt Reckitt Reckitt Reckitt Reckitt Reckitt Reckitt
4,6 - | (i - 2,0 D 19 3,0
Prodisa Start Quimica Start Quimica Unilever Unilever Unilever Unilever
0,8 0,2 0,5 0,3 07 03 07
Unilever Unilever Unilever Bombril Anhembi Sobel Anehmbi
0,4 0,2 0,4 [o} 0,4 0,3 0,2

Média de fabricantes comprados por domicilio (em %)
Nordeste Centro-Oeste |MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul

3,1 3,0 3,1 3,1 3,1 3,0 3,0
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Freqguéncia de compra/Ano

6,

2019

8 vezes

Quimica Amparo

80,9

CRP - pontos e alcance
do consumidor (por milhao)

impeza

2020

7,0 vezes

Marcas
Ypé

Unilever

36,4

CRP - pontos ealcance

do consumidor (por milhdo)

Marcas

Classificacao das empresas por regido (CRP por milhao)

Comfart - Fofo

Gasto médio/Ano (RS)

2019

292 65

P&G
CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

Penetracao/Ano (%)

2020

Marcas
Downy

Raymundo da Fonte

25,0

CRP- pontos e alcance
do consumidor (por milhdo)

Marcas
Sonho

2019

2020

90,2 92,3

Volume médio/Ano (mi/lar)

2019

19,730 20,770

Gtex

45,1

CRP - pontos de alcance

2020

do consumidor (por milhdo)

Marcas

Baby Soft - Baby Soft Care
Urca - Ruth Care

1 www.ype.ind.br

2 www.procter.com.br

3 www.gtexbrasil.com.br

4 www.unilever.com.br

5 www.raymundodafonte.com.br

Nordeste

Centro-Oeste

MG, ES e int. RJ

Média de fabricantes comprados por domicilioc (em %)

Grande RJ

Grande SP

Interior SP

Nordeste Centro-Oeste |MG, ES eint. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul
Raymundo da Fonte | Quimica Amparo Gtex Quimica Amparo P&G Quimica Amparo Girando Sol
25,2 17,2 1,5 54 10,4 ne 109
Quimica Amparo Bombril Quimica Amparo Gtex Quimica Amparo Gtex Quimica Amparo
17.8 4.8 10,5 3,5 7.8 10,5 10,4
P&G Flora P&G P&G Gtex P&G P&G
14,4 2.1 6,2 2,6 73 6,3 72

4,5

154 ‘swmm e Qutubro 2021

4,8

4,4

4,2

4.4

4,6

4,8
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Estamos felizes e agradecidos
pela oportunidade de participar
de um evento da grandeza da ~ 3
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poder apresentar os beneficios
da Antecipacao Fornecedores < COMPETICAO + COOPERAESEO
Capitalle e sentir o interesse {
dos participantes pelo nosso
produto, formatado
especialmente para o setor.

Isso mostra que estamos no
caminho certo e agregando
valor ao ecossistema do varejo”.
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Fabio Fernandes
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impeza

2019 2020
Penetracao/Ano (%)
11,4 10,3
Freqguéncia de compra/Ano Gasto médio/Ano (RS) Volume médio/Ano (mi/lar)
2019 2020 2019 2020 2019 2020

2,Dvees 2D veres 22,2 22,5 2,390 2,220

Politriz

2,1

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

Casa KM

2,5

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

UAUIngleza

3, f

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhao)

Marcas
Politriz - Brilho Piso

Marcas
Tacolac

Marcas
Ingleza - Bry - Ardosia
Ardosia Max - Brilhowax

Reckitt

0,8

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

SC Johnson

1,0

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhao)

1 https://uauingleza.com.br/

2 https://casakm.com.br/pt-br

3 wwwpolitrizind.br

Marcas
Poliflor - Cardeal - Destac

Marcas
Ceras Johson

4 www.scjohnson.com/pt

5 www.reckitt.com/br

Classificacao das empresas por regido (CRP por milhao)

Nordeste Centro-Oeste |MG, ES eint. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul
Politriz Politriz UAUIngleza Casa KM Casa KM UAUIngleza Casa KM
0,7 1,2 L 0,3 0,2 0,5 1,0
UAUIngleza SC Johnson Casa KM UAUIngleza Reckitt Casa KM UAUIngleza
0,6 0,4 0,5 0,2 0,2 04 0.8
SC Johnson Polylar Polylar Reckitt UAUIngleza SC Johnson Reckitt
0,2 0,2 0,4 01 01 0,1 0,3
Média de fabricantes comprados por domicilioc (em %)
Nordeste Centro-Oeste |MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul
29 2,8 e 31 3l 3.1 3,0

156 ‘swmm e Qutubro 2021
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impeza

2019 2020
Penetracao/Ano (%)
79,4 849
Freqguéncia de compra/Ano Gasto médio/Ano (RS) Volume médio/Ano (mi/lar)
2019 2020 2019 2020 2019 2020

4,8 s 5,0 ez 21,3 31, 8,140 8,600

Bombril

18,4

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

Quimica Amparo

18,9

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

Colgate-Palmolive

25,0

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhao)

Marcas
Pinho Bril - Kalipto

Marcas
Atol - Pinho Ypé - Bak Ypé

Marcas
Pinho Sol

SC Johnson

94

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

Gtex

12,8

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhao)

1 www.colgate.com.br

2 www.ype.ind.br

3 www.bombril.com.br

Marcas
Pato - Lysoform

Marcas

Urca - Scarlim 4 www.gtexbrasil.com.br

5 www.scjohnson.com/pt-br

Classificacao das empresas por regido (CRP por milhao)

Nordeste Centro-Oeste MG,ESeint.RJ| Grande RJ Grande SP Interior SP Sul
Quimica Amparo Colgate-Palmolive | Colgate-Palmolive SC Johnson SC Johnson Gtex Colgate-Palmolive
9,2 3,6 51 1.7 2,8 3,0 3,3
Colgate-Palmolive Politriz UAUlIngleza Gtex Colgate-Palmolive Bombril Bombril
7.7 2,2 4,0 15 2.5 2,2 29
Teit Quimica Amparo Bombril Bombril Bombril Colgate-Palmolive Quimica Amparo
72 19 31 1,3 1.4 19 20
Média de fabricantes comprados por domicilioc (em %)
Nordeste Centro-Oeste |MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul
3,8 3,4 3,5 3,4 3l 3,2 <R
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Vendas Valor (R$) T. Brasil

O mercado de desinfetantes

cresceu 8% em 2021 vs 2020, +40,5% BEYEiiA Outras Marcas

puxado por Lysoform, que

cresceu 40,5% no periodo, que
Ticket Médio

desenvolveu o mercado com ) Mercado:

suas inovacodes, aumentando o +8,2%

ticket médio em 10% .
2020 2021

CONHECA AS INOVACOES DE LYSOFORM QUE
CONTINUARAO IMPULSIONANDO A CATEGORIA

Lencos desinfetantes Aerossol desinfetante

portatil
. L]
e 2
= fot 'E
Jysoform ' Z
lenges = Iﬁﬁ‘?ﬂ'ﬁ
= @ = “*"
47
- CHRI G AL
e

(Fragrancias: Original, Lavanda e Citrus)

Leia atentamente o rétulo antes de usar o produto. Conserve fora do alcance das criangas. Dados de vendas de acordo com Nielsen Retail Index 2020
* Virus e bactérias testados: SARS-CoV-2, Staphylococcus aureus, Salmonella choleaesuis, Vibrio cholarae tipo Ogawa. 3. Com base em pesquisa feita
EEEEE no RJ/SP em jul/ago de 2020.




impeza

'Detergente em PO para Roupas Penetracio/Ano (%)

Volume médio/Ano (mi/lar)
2020

22,870 23,530

Freqguéncia de compra/Ano
2019

1 2 ,4 vezes

2020

12 ,7 vezes

Unilever

439,0

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhao)

Marcas
0Omo - Brilhante - Surf - Ala

Flora

15,2

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhao)

Marcas
Minuano - Assim

Gasto médio/Ano (RS)

2019

143,0 153,8

2020

Quimica Amparo

168,7

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

Marcas
Tixan Ypé - Ypé Premium

Gtex

14,3

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

Marcas

Urca - Baby Soft - UFE - Ruth

Classificacao das empresas por regido (CRP por milhao)

2019 2020

98,2 98,3

447

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

Marcas
Bem-Te-Vi - Invicto

1 www.unilever.com.br

2 www.ype.ind.br

3 www.asanet.ind.br

4 www.flora.com.br

5 www.gtexbrasil.com.br

Nordeste Centro-Oeste |MG, ES eint. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul
Unilever Unilever Unilever Unilever Unilever Unilever Unilever
165,9 33,7 48,6 32,8 45,6 55,5 58,4

QOufmica Amparo Ouimica Amparo

Quimica Amparo

Quimica Amparo

Quimica Amparo

Ouimica Amparo Quimica Amparo

Nordeste Centro-Oeste

Média de fabricantes comprados por domicilioc (em %)

MG, ES e int. RJ

Grande RJ

Grande SP

477 24,7 26,3 13,8 15,2 21,8 19,4
Asa Flora Asa Asa Gtex Gtex Girando Sol
374 2,7 4,6 2,2 38 3.7 9,4

Interior SP Sul

4,4 4,5

160 ‘swmm e Qutubro 2021

4,

4,2

4,

4,2 4,3



\nfDeterqente Liquido para Roupas Penetracio/ano (%) 35 9 37 2

Frequéncia de compra/Ano Gasto médio/Ano (RS) Volume médio/Ano (ml/lar)
2019 2020 2019 2020 2019 2020

3, 2vezes 3,2 veres 55,5 58,4 7930 8,330

Quimica Amparo

1,2

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milh&o)

Unilever

24,5

CRP - pontos e alcance
do consumidor (por milhdo)

P&G
1 1 ] 2
CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

Marcas
Ypé Premium - Tixan

Marcas
Ariel Liguido Classico
Ariel Concentrado Expert

Marcas
Omo - Brilhante - Ala
Surf - Sétima Geracdo

\

/]

("

Gtex

4,5

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

Colgate-Palmolive

2,0

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

1 www.unilever.com.br

2 www.procter.com.br

3 www.ype.ind.br

Marcas
Palmolive - Ola

Marcas
Urca - Baby Soft Baby - Ruth Baby
Baby Soft - UFE

4 www.gtexbrasil.com.br

5 www.colgatepalmolive.com.br

Classificacao das empresas por regido (CRP por milhdo)

Nordeste Centro-Oeste |MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul
Unilever P&G Unilever Unilever Unilever Unilever Unilever
8,0 1,3 2,6 1,9 2,7 2,6 58
P&G Unilever Quimica Amparo P&G P&G Quimica Amparo P&G
3,7 11 1,0 1,0 1,8 1,1 2,0
Quimica Amparo Quimica Amparo Gtex Quimica Amparo Quimica Amparo Gtex Quimica Amparo
21 0,5 07 1,0 o7 1,0 1.4

Média de fabricantes comprados por domicilio (em %)
Nordeste Centro-Oeste |MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul

3,3 3,2 3,2 3,6 3,2 34 3,2
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impeza

"Detergente Liquido para Louca  Penetracdo/Ano (%)

Volume médio/Ano (mi/lar)
2020

14,660

Freqguéncia de compra/Ano
2019

10,4 vezes

2020

11 ¥ 6 vezes

Quimica Amparo

279,3

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhao)

Marcas
Ypé - Atol

Teiu

13,9

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhao)

Marcas
Teill

Gasto médio/Ano (RS)

2019

409 47,1

Bombril

135,17

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

2020

13,010

Marcas
Limpol

Girando Sol

1,1

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

Marcas
Girando Sol

Classificacao das empresas por regido (CRP por milhao)

2019 2020

97,0 98,5

Flora

68,4

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

Marcas
Minuano - Assim - Brisa

1 www.ype.ind.br

2. www.bombril.combr

3 wwwfloraind.br

4 www.teiu.com.br

5 www.girandosol.com.br

Nordeste Centro-Oeste

MG, ES e int. RJ

Média de fabricantes comprados por domicilioc (em %)

Grande RJ

Grande SP

Nordeste Centro-Oeste | MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul
Quimica Amparo Quimica Amparo Quimica Amparo Quimica Amparo Quimica Amparo Quimica Amparo Quimica Amparo
67,2 20,2 471 19,6 36,7 48,9 40,2
Bombril Bombril Bombril Bombril Bombril Bombril Bombril
30,3 9,3 25,3 10,0 19,0 14,4 277
Flora Flora Flora Flora Flora Flora Girando Sol

18,2 6,4 8,4 8,5 10,5 7.8 101

Interior SP Sul

4,4 4,0

162 ‘swmm e Qutubro 2021

4,3

4,6

4,2

4,0 4,5
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impeza

Ifsponja Sintética

Freqguéncia de compra/Ano
2019

4 ,0 vezes

Bettanin

61,7

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhao)

2020

4 r O vezes

Marcas

EsfreBom - Brilhus - Sfreg EsfreBom

11

CRP - pontos

Bombril

B

de alcance

do consumidor (por milhdo)

Marcas

Classificacao das empresas por regido (CRP por milhao)

Bombril

Gasto médio/Ano (RS)
2020

13:3

2019

12,8

CRP - pontos e alcance
do consumidor (por milhdo)

Penetracao/Ano (%)

508

Marcas

Scotch Brite - Limpabela - Tinindo

Condor

8,3

CRP - pontos de alcance

do consumidor (por milhdo)

Marcas
Lanux

2019

2019

0,010

2020

85,3 86,1

Volume médio/Ano (mi/lar)
2020

0,010

Limppano

26,7

CRP - pontos e alcance
do consumidor (por milhdo)

Marcas
Limppano

1 www.bettanin.com.br

2 www.3m.com.br

3w

ww.limppano.com.br

4.

ww.bombril.com.br

Sy

ww.condor.ind.br

Nordeste

Centro-Oeste

Média de fabricantes comprados por domicilioc (em %)
MG, ES e int. RJ

Grande RJ

Grande SP

Interio

Nordeste Centro-Oeste |MG, ES eint. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul
Bettanin kL) Bettanin Limpanno M M Bettanin
278 5,6 7,0 3,6 6,3 6,6 14,1
M Bettanin Limpanno M Bettanin Bettanin M
171 3.1 6,3 r AL 3,0 4,7 6,9
Limpanno Bombril M Bettanin Limpanno Limpanno Limpanno
9,2 19 6,0 2,1 2,5 1,7 2,2

r SP Sul

4,2

164 ‘swmm e Qutubro 2021

4,0

4,0

3,7

3,7

3,8

3,8
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impeza

Freqguéncia de compra/Ano
2019

2 ] 5 vezes

Reckitt

8,8

CRP - pontos de alcance

do consumidor (por milhao)

2020

2 ¥ 3 vezes

Marcas
Veja

Comolimpa

2,8

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhao)

Marcas

Zab

Penetracao/Ano (%)

Gasto médio/Ano (RS)

2019

19,1

2020

18,0

Colgate-Palmolive

4,4

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

2,600

Ajax - Pinho Sol Limpeza Pesada

Marcas

UAUIngleza

2,3

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

Marcas
Ingleza

Classificacao das empresas por regido (CRP por milhao)

2019 2020

22,2 21,8

Volume médio/Ano (mi/lar)
2020

2,270

2019

Start Quimica

3,6

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

Marcas
Azulim

1 www.reckitt.com/br

2 www.colgatepalmolive.com.br

3 www.startquimica.com.br

2 hitp://zabind.br

5 https://uauingleza.com.br

Nordeste

Centro-Oeste

Média de fabricantes comprados por domicilioc (em %)

MG, ES e int. RJ

Grande RJ

Grande SP

Nordeste Centro-Oeste |MG, ES eint. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul
Comolimpa Reckitt Start Quimica UAUIngleza Colgate-Palmalive Reckitt Reckitt
2,8 2,4 19 0,7 1,0 11 1,6
Teit Criviall Reckitt Reckitt Reckitt Colgate-Palmolive | Colgate-Palmolive
1,9 0,5 1.3 0,4 0,9 09 09
Reckitt Colgate-Palmolive UAUIngleza Colgate-Palmolive Start Quimica Quimica Amparo Quimica Amparo
ihe 0,4 0,8 o1 0,2 0,3 0,3

Interior SP Sul

3,4

166 ‘swmm e Qutubro 2021

3,2

3,2

31

3,0

3,1 3,1



VOREE 'fEnFn;m

—_— T
— - o
Rr=
L] _—
EAMES |

ol =
QUATE
BEH"-'

e
peRFORVE —

NAD PODE
FALTAR

NA SUA LOJA

|

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

LTS 0 AR 1 A5 NSTROCHES 00 ROTMUAR
=S

—
g

MLTA

= 1] ORIGINAL

S |

aud Coba MR Pulli B DA LA | ]

L loent = IJ. MES DE DSAR LELE RS S bRy
e e

S ORIGINAL =5

—_—

FORTE INVESTIMENTO @
EM MIDIAS E ACOES PDV!  MPOvs

: LAVANDA
b R = o e e R e
Ak TS DEMSARLEM A5 TN

= [ =

INTERNET v REVISTAS

*ATIVO QUATERNARIO DE AMONIO POSSUI EFICACIA CONTRA O CORONAVIRUS

CAUSADOR DA COVID-19, SEGUNDO NOTA ANVISA E LAUDO UNICAMP




impeza

5 2019 2020
i 3 Bar Penetracdo/Ano (%)
$Sabao em Barra 76,5 78,6
Freqguéncia de compra/Ano Gasto médio/Ano (RS) Volume médio/Ano (mi/lar)
2019 2020 2019 2020 2019 2020

6,1 vezee 6,1 vezes 39,7 41,0 6,330 6,130

Flora

42,4

CRP - pontos e alcance
do consumidor (por milhdo)

Quimica Amparo

98,5

CRP - pontos e alcance
do consumidor (por milhao)

Asa
8 I i
CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

Marcas
Flamengo - Bem-Te-Vi

Marcas
Minuano - Brisa - Assim

Marcas
Ypé

Teiu

4,3

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

Alpes

5,0

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhao)

1 www.ype.ind.br

2 www.flora.com.br

3 www.asanet.com.br

Marcas
Teiu

Marcas
Alpes

4 www.instagram.com/alpeslimpeza

5 www.teiu.com.br

Classificacao das empresas por regido (CRP por milhao)

Nordeste Centro-Oeste |MG, ES eint. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul
Quimica Amparo Quimica Amparo Quimica Amparo Quimica Amparo Quimica Amparo Quimica Amparo Quimica Amparo
40,7 12,0 15,2 31 6,5 10,8 9.9
Flora Flora Flora Flora Flora Flora Alpes
20,7 49 70 21 2.5 4.0 24
Asa Alpes Razzo Bio Brilho Razzo Razzo Flora
B,7 0,6 2,6 1,2 1,0 0,4 1,2

Média de fabricantes comprados por domicilioc (em %)
Nordeste Centro-Oeste |MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul

3,6 34 3,5 3,4 3,4 3,3 3,3
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TEM NOVA CONQUISTA:

9,24

de PENETRACAO
nos lares brasileiros

ez

A penetragdo consolidada da marca YPE saiu de 91,5% para 94,2%",

conforme Relatério Brand Footprint Kantar, Worldpanel Division,
divulgado em junho de 2021.

E uma honra para a YPE conquistar este resultado, que s6 foi possivel

em fun¢do da parceria com os varejistas e a confianga dos consumidores.
EBOM.EDOBEM.E e ~

*Fonte: Kantar, Worldpanel Division, Brand meprin’r 202,
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Filtro de Café

Frequéncia de compra/Ano
2019

4 r 2 vezes

2020

3,7 vezes

b

Melitta

B33

CRP - pontos e alcance
do consumidor (por milhdo)

Marcas
Melitta - Jovita - Brigitta

Marata

0,5

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

Marcas
Marata

Penetracdo/Ano (%)

Gasto médio/Ano (RS)
2020

14,6

2019

15,8

N\

3Coracoes

17,0

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

2019

2020

35,8 40,4

Volume médio/Ano (un/lar)

2019

2020

0,150 0,130

Masters Blenders

1,5

CRP - pon os de alcance
do consumidor (por milhdo)

Marcas

3 Coragdes - Santa Clara - Pimpinela
|guacu - Brasileiro - ltamaraty

Jaguari

0,4

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milh&o)

Marcas
Filtro Permanente Caseiro

1 www.melitta.com.br

2 www.strauss-group.com/brand/elite

Marcas
Sao Braz

Classificacao das empresas por regido (CRP por milh&o)

3 www.masterblends.com.br/home

4 www.marata.com.br

5 www.saobraz.com.br

Média de fabricantes compr

Nordeste Centro-Oeste

ados por domicilio (em %)
MG, ES e int. RJ Grande RJ

Grande SP Interior SP

Nordeste Centro-Oeste |MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul
Melitta Melitta Melitta Melitta Melitta Melitta Melitta
29 3,5 6,8 56 10,9 9,0 14,7
3Coragdes 3Coragoes 3Coragoes 3Coragoes 3Coragdes 3Coragoes 3Coracoes
22 0,4 31 1,6 4.4 2,0 3.3
Maratd Brasileiro Master Blenders Master Blenders Master Blenders Master Blenders Master Blenders
0,5 o1 0,2 0,01 0,5 0,4 0,3

Sul

3,3 3,0
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] 2019 2020

Y 3 Penetracdo/Ano (%)
llimentos para Caes 90,5 94,9
Freguéncia de compra/Ano Gasto médio/Ano (RS) Volume médio/Ano (un/lar)
2019 2020 2019 2020 2019 2020

1,4 s 8,3 ez 42,4 47,3 13,690 4,080

N

/7

Premier Pet

14,8

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milh&o)

Nestlé Purina

16,5

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

Mars

357

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

Marcas
PremieR Nutricdo Clinica - PremieR Gatos

Marcas

Purina Banzo - Purina Alpo - Purina Dog Chow /
Purina Excellent - Purina Kanina
Purina Pro Plan

Marcas
Pedigree - Champ - Optimum™ - Cesar”

Adimax

¥ 12,2

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhao)

1 www.pedigree.com.br

({) Lupus/Nutriara
e

10,4

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

2 www.nestle.com.br

3 www.premierpet.com.br

Marcas
Qualidy - Magnus - Qrigens Premium
Formula Natural - Adidog Premium
Capitao Dog - Domus

4 www.adimax.com.br

Feddy's - Alimento Generic3o Kilaty - Mixtukdo - Pitoko Mix £
Pitty - Pitukdo Ringo Premium Show Dog ‘
. . Skipper - Smart - Smax - StreetDog €

w. Tommy - Twister - Xikdo r

5 www.lupusalimentos.com.br

Classificacao das empresas por regido (CRP por milhdo)

Nordeste Centro-Oeste |MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul
Mars Matsuda Mars Mars Mars Manfrim Nutrire
8,8 2,4 4,8 6,3 5,6 5D 53
Nestlé Purina Mars Lupus/Nutriara Premier Pet Premier Pet Mars Mars
4,0 13 2.1 29 4.4 37 52
Adimax Dumilho Adimax Lupus/Nutriara Adimax Premier Pet Nestlé Purina
2,3 1,1 2.3 29 4, 3,0 3,6
Média de fabricantes comprados por domicilio (em %)
Nordeste Centro-Oeste |MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul
3,6 S 3,6 4,0 4.1 39 39
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Penetracdao/Ano (%) 17 7
I

2019

19,2

Frequéncia de compra/Ano

2019

2020

1 0,4 vezes 9, 8 vezes

Mars

37,4

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

Marcas

Whiskas - Kitekat - Dreamies”
Optimum™ - Sheba®

/

—

Mogiana-Guabi

6,6

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

Gasto médio/Ano (RS)

2019

188,5 201,3

Nestlé Purina

15,4

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

2020

Volume médio/Ano (un/lar)

2019 2020

15,970 16,040

Purina Friskies - Purina Gatsi - Purina Felix
Purina Fancy Feast - Purina Cat Chow

Marcas

Adimax

3,8

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

Marcas

Guabi Natural - Faro

Marcas

Qualidy - Magnus - Origens - Formula Natural
Gatan - Gatan Mix - Domus Cat

b

/

Premier Pet

8,8

CRP - pontos de alcance
do consumidor (por milhdo)

Marcas
PremieR Nutricdo Clinica - PremieR Gatos

Website:

1 www.whiskas.com.br

2 www.nestle.com.br

3 www.premierpet.com.br

4 www.guabinatural.com.br

5 www.adimax.com.br

Média de fabricantes compr

Nordeste

Centro-Oeste

ados por domicilio (em %)

MG, ES e int. RJ

Grande RJ

Grande SP

Nordeste Centro-Oeste |MG, ES e int. RJ Grande RJ Grande SP Interior SP Sul
Mars Mars Mars Mars Mars Mars Mars
12,0 0,6 3,0 57 54 4,2 6,6

Nestlé Purina Nestlé Purina Nestlé Purina Premier Pet Premier Pet Adimax Mestlé Purina
76 0,4 0,6 30 3.1 1,2 1,7

Mogiana-Guabi Premier Pet Nutriave Alimentos Mogiana-Guabi Nestlé Purina Special Cats Nutrire
2,3 0,2 0,3 19 2,6 1,1 0,9

Interior SP Sul

34

3,2

3,5

3,8

4.1

4,0 3.7
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Consumo nos lares brasileiros recua 2,33% em agosto

De acordo com o Indice Nacional de Consumo ABRAS nos Lares Brasileiros (INC), apurado mensalmente pelo
Departamento de Economia e Pesquisa da entidade, houve recuo de 2,33% no consumo entre agosto e julho.
Esta foi a quinta queda mensal registrada no ano. O acumulado de 2021, porém, segue positivo em 3,15%.

Em agosto, as vendas reais do autosservico apresentaram:

Queda de -4,84% na
comparacdo com o més

No resultado acumulado do ano, o indice
apresenta crescimento real de 3,15% na
comparacdo com o mesmo periodo do ano

Queda de -1,/8% em
relacdo ao mesmo més

de julho de 2021 do ano de 2020 et L“j‘(ff;gf\ PR
Em valores nominais, as vendas do setor apresentaram
Queda de -1,48% Alta de 7,72% quando No acumulado do ano

em relacdo ao comparadas a agosto 0 setor reqis%ra
més anterior do ano passado alta de 8,93%

Inflacao

Em agosto, o gasto com produtos da cesta Abrasmercado, que abrange 35 produtos de largo consumo
nos supermercados, manteve a tendéncia de alta, fechando o més em RS 675,73, com aumento de 1,07%
em relacdo a julho/2021. No comparativo com o mesmo més do ano passado, o crescimento foi de 22,23%.

Maiores variacdes no més

Aumento de preco

Batata r
e moido congelado

20,94%10,70% | 7,10%

A batata apresentou alta em todas as regides,
sendo a maior registrada na Regidao Sudeste,
com 28,04%.

Café torrado Frango

O café torrado e moido também apresentou alta
em todas regides, sendo a maior no Sudeste, com
variagao de 12,70%.

Jd o frango congelado também teve alta em todas
as regides. A maior alta foi registrada na Regiao
Sul, com 8,57%.

Reducao de preco
Cebola Refrigerante Tomate
pe
-4,85% 1-2,80% ' -2,30%
A cebola apresentou queda em duas regides,

sendo a maior na Regiao Nordeste, com a
variacdo de -13,55%.

Refrigerante pet teve queda em quatro
regides. Destaque para o Sudeste, com
variagdo de -5,05%.

O tomate apresentou queda em trés
regides, sendo a maior no Centro-Oeste,
com =9,42%.

Evolucao do indice de Vendas Abras (acumulado %) 12,00

3,15

Abr/20  Mai/20 Jun/20 Jul/20 Ago/20 Set/20 Out/20 Nov/20 Dez/20 Jan/21  Fev/21

SUPERHIPER * (utubro 2021

. . . . . |
Mar/21  Abr/21  Mai/21  Jun/21  Jul/21  Ago/21




“O numero reflete fatores
externos e internos, como a alta
da inflagdo, que até agosto acu-
mulou 5,67%, e o desemprego.
Cambio, geadas e a populacdo,
com bolso mais restrito, tiveram
influéncia no resultado de agosto.
O setor, porém, mantém o otimis-
mo e aponta ocasides de grande
consumo, como a Black Friday e

Indice Nacional de Vendas

Analise - Por Marcio Milan - VP Institucional e Administrativo

o Natal. Apesar dessa desacele-
racao, estamos confiantes e man-
teremos nossa projecdo inicial de
crescimento de 4,5% para 2021.
Estamos acompanhando com
atencdo a questdo dos precos e a
variedade de marcas no mercado
que cabem em todos os bolsos. E
necessdrio o consumidor pesqui-
sar neste momento.”

set/20 out/20 nov/20 dez/20 jan/21 fev/21 mar/21 abr/21 mai/21 jun/21 jul/21 Ago/21
Més x mesmo anterior
2,05 7,35 -0,41 1813 -18,45 -6,715 nn -4,82 1,98 -5,12 4,84 2,33
Més x mesmo més ano anterior
4,44 12,43 9,57 1,54 12,00 518 4,31 2,07 2,88 -0,68 -1,15 -1,78
Acumulado do ano YTD
394 594 8,87 9,36 12,00 7,57 706 4,06 5,32 4,01 3,24 3,15
Abrasmercado GfK
Més x mesmo anterior
1,83 3,56 3,40 2,88 0,22 -0/47 0,70 092 1,52 1,34 0,96 1,07
Més x mesmo més ano anterior
16,48 26,49 27,/5 21,57 24,40 2446 22,75 21,88 22,25 221 2315 22,23
Acumulado do ano YTD
584 14,28 18,17 4,52 022 -026 0,45 136 290 4,28 476 6,41
Norte
5,69 3,63 3,28 2,32 1,42 -0,99 2,20 0,65 1,84 0,29 115 -1,36
Sul
3,99 3,50 2,68 4,01 0,05 0,07 0,50 -on 2,10 2,05 1,38 21
Sudeste
4,59 2,53 2,73 3,09 0,08 -0,76 -1,00 2,35 0,82 116 0,88 1,90
Centro-Oeste
398 3,96 5,25 1,48 1,03 -1,08 -0,13 0,83 0,69 0,88 0,85 11
Noerdeste
2,76 4,29 3,24 3,50 -1,82 0,49 1,82 1,07 2,01 2,48 0,42

indice de Confianca do Supermercado

60,0 -

y
|

Indice Tiquete Médio (%) Més x mesmo anterior

-4,8 4,7

0,0 0.6

Idas ao PDV (p.p.) Mé&s x mesmo anterior

Outubro 2021 e SUPERHIPER

Fonte: Departamento de Economia e Pesquisa da Abras *Deflacionado pelo IPCA
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| AGORA
§ SOMOS
TRELAC.

Crescemos, evoluimos e estamos de
cara nova. A Silvestre que vocé conhece

mudou, agora € TRELAC. O laticinio da
cidade de Tres Barras do Parana.

Lugar de terra fertil e gente trabalhadora,
ao qual temos orgulho de chamar de lar.
Onde contamos com a parceria de
produtores e colaboradores dedicados,
ha 19 anos trabalhando lado a lado, que
mostram sua forca e talento no dia a dia.

Respeito e cooperacao, isso que faz a
qualidade de nossos qgueijos ainda mais
especial, tornando-se parte da mesa de
milhares de familias brasileiras e dando
um sabor unico a todos os momentos.

9C
| _quein
Fresco sabo

CONHECA NOSSOS PRODUTOS
E SE SURPREENDA.
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. ESPETACULARES?

K3 (0) trelac.com.br

- SEGREDO PARA
UZIR QUEIJOS

OS TRES PILARES QUE
NORTEIAM NOSSA MARCA:

1. Procedencia

Nos sabemos que para produzir os queijos mais
saborosos e preciso que a materia-prima tambéem seja
de qualidade. Por isso, os cuidados comecam no campo
com o bem-estar animal.

Com um trabalho excepcional feito pelas familias de
produtores rurais, as quais contam ainda com assistencia
tecnica, garantimos a qualidade do leite. Esse cuidado
permanece no transporte, da captacdo — conservando
todas as propriedades do leite — até o produto final, com
alcance nacional.

2. Qualidade

Equipamentos modernos e tecnologia de ponta para
processar ate 420 mil litros/dia. Todos os processos
produtivos sdao acompanhados de analises minuciosas
que garantem o alto padrao de qualidade. Alem do
desenvolvimento e a capacitacao dos colaboradores que
sao parte essencial da cultura da empresa.

3. Sabor

Um sabor inesquecivell Todo o cuidado e dedicacao
desde o inicioob ho campo, aos ultimos processos
proporcionam produtos nao apenas de qualidade, mas
diferenciados.

TRES BARRAS LACTEOS BRASIL

t12.com.br
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Avaliacao positiva dos consumidores seque em alta

més de setembro conta-

bilizou alta de 0,42 pon-
to percentual em relacdo as
manifestacdes positivas dos
consumidores sobre suas ex-
periéncias nos supermercados,
compartilhadas espontanea-
mente na internet. No periodo,

clientes satisfeitos

Preco: 36,29%

Loja: 8,24%

Assuntos mais comentados pelos

Atendimento: 29,98%
Produto: 25,49%

essa fatia chegou a 79,24%, de
acordo com o Indice Nacional
de Satisfacdo do Varejo (INSV-
ABRAS), apurado pela Inroots.
Sobre julho, a alta é de 3,34
pontos percentuais.

No periodo, foram analisa-
dos 27.469 comentdrios dos

Atendimento:
Produto:

consumidores no ambiente
on-line com relagcdo as suas ex-
periéncias de compra em 1.436
lojas. Essa presente andlise traz
as opinides e percepcdes dos
consumidores em relacdao aos
diferentes formatos de lojas que
integram o varejo alimentar.

Assuntos mais comentados
pelos clientes insatisfeitos

Preco: 35,82%
29,81%
26,16%
12,22%

Loja:

0 foco no preco

® As andlises dos comentarios
dos consumidores ddo uma boa pista
sobre onde estd o foco principal de
atencdo do shopper atualmente: na
guestdo do preco das mercadorias.

® Seja devido ao cendrio econdmi-
co mais comprometido, seja em funcdo

da queda na renda dos consumidores,
existe a valorizacdo das redes e dos
pontos de venda que praticam precos
mais competitivos, e criticas mais
expressivas nas situacdes contrdrias.

® Este cendrio sugere que os
movimentos mais indicados pelos

varejistas, em geral, serdo aqueles
gue consigam incrementar a cesta
de compras dos shoppers com o
menor impacto financeiro possivel,
como, por exemplo, através de acbes
promocionais de precos e sortimento
de produtos mais baratos.

Entenda o INSV-ABRAS

E uma medida de satisfacdo do
consumidor brasileiro em relagao
aos supermercados. Ele é nacional
e avalia a qualidade dos bens de
consumo e servigos dos varios se-
tores representativos das empresas
de varejo no Pais. Essa qualidade
é expressa por meio da opinido do
consumidor, que ele publica espon-
taneamente nainternet, e refere-se

SUPERHIPER o (utubro 2021

a um bem de consumo ou servico
adquirido e utilizado. A satisfacdo
medida pelo INSV-ABRAS funda-
menta-se, entdo, na experiéncia de
consumo acumulada.

O INSV possibilita que o estudo
da “curva de demanda em funcdo
da qualidade dos bens de consu-
mo e servi¢os” ganhe uma nova
interpretacdo. A qualidade ndo é

mais avaliada apenas através da
eficiéncia do processo de producdo,
mas também de acordo com a in-
terpretacdo do préprio consumidor.
Utilizando-se de inteligéncia artifi-
cial, a Inroots capta e interpreta a
atuacdo do consumidor na internet
por meio de um diciondrio semanti-
co com 30 mil palavras, expressoes,
girias e até emoticons.



Toda a historia dos supermercados,
no Brasil e no mundo, contada pelo maior
estudioso e pesquisador do varejo alimentar
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ABRAS apoia campanha

em prol da cadeia produtiva do leite

Evento nacional coordenado pelo Mapa tem o objetivo de valorizar
ainda mais o potencial do segmento leiteiro

Brasil se configura como um

dos maiores produtores de
leite do mundo, contribuindo
com o crescimento do Pafs.
Para mostrar a importancia
econdmica do segmento leitei-
ro, gue produz 34 bilhdes de
litros por ano, o Ministério da
Agricultura, Pecudria e Abas-
tecimento (Mapa) coordenou
o langamento da 12 Semana do
Leite e Derivados, um evento
de abrangéncia nacional que
conta com a participacao e
apoio de todos os elos da ca-
deia produtiva do leite.

SUPERHIPER * (utubro 2021

A Associagdo Brasileira de
Supermercados (ABRAS), que
integra o grupo de trabalho
organizador desta iniciativa,
incentivard a participacdo dos
supermercados brasileiros nesta
campanha, por meio do suporte
das 27 associacdes estaduais
afiliadas a entidade. Além de fo-
mentar o consumo de leite e seus
derivados, o objetivo é fazer das
lojas do setor, que atendem 28
milhdes de consumidores por dia,
um ponto de divulgacdo e cons-
cientizacdo sobre os beneficios
para toda a sociedade.

O langamento, com o slogan
Leite e Derivados: Alimentos
gue fazem o Brasil crescer, acon-
teceu no dia 3 de novembro,
em Brasilia. A ministra Tereza
Cristina apresentou o projeto e
destacou a importancia do setor
para a economia, ja que a pro-
ducdo leiteira contribui para o
PIB nacional, gerando emprego
e renda para milhares de brasi-
leiros. O presidente da ABRAS,
Jodo Galassi, também participou
da cerimdnia de lancamento da
campanha e, na ocasiao, manifes-
tou a satisfacdo da entidade por
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Sabor uE; da,
f m flentes

estar, mais uma vez, junto com
o Ministério da Agricultura para
promover uma importante ca-
deia produtiva para o Pais, como
é o caso do leite, e destacou a
forca e a disposicdo do setor
supermercadista em colaborar
com essa iniciativa.

O vice-presidente da ABRAS,
Luiz Coelho Coutinho, que re-
presentou a entidade durante o
processo de organizacdo desta
campanha, destaca que este é um
projeto de grande relevancia para
os produtores, inddstrias, super-
mercados e consumidores. “Essa

Més do

lerr

iniciativa foi produtiva para todas
as partes e também foi muito rico
para a entidade a grande interacdo
gue tivemos com os demais elos
da cadeia. Os aprendizados foram
muitos. N&s, supermercadistas,
precisamos agora fazer a nossa
parte em nossas lojas e colaborar
com esta cadeia produtiva que é
sindnimo de riqueza para o Pais e
de salde para as pessoas.”

Para saber mais informacdes
desta campanha e como obter
acesso aos materiais de divul-
gagado, acesse o Portal ABRAS
- www.abras.com.br. D

= ABRAS

ASSOCIAGAO BRASILEIRA DE SUPERMERCADOS

DIRETOR-PRESIDENTE
Jodo Galassi - Supermercado Galassi - SP

DIRETORES VICE-PRESIDENTES
Paulo Pompilio - GPA - SP
Alexandre Poni - Verdemar Supermercados - MG
Antonio Cesa Longo - Apolo Supermercado - RS
Carlos Ely - Big Supermercado - SP
Fabio Queirdz - Supermercado Mundial - RJ
Jodo Cldudio Nunes - Redemix - BA
Luiz Coelho Coutinho - Extrabom Supermercado - ES
Maria de Fatima de Jesus - Quartetto Supermercado - TO
Mario Habka - Grupo Big Box - DF
Mauricio Ungari - Cencosud Brasil - SE
Paulo César Lopes - Supermercado Central Rede Top - SC
Pedro Joanir Zonta - Condor Super Center - PR
Roberto Longo Pinho Moreno - Sonda Supermercado - SP
Ronaldo dos Santos - Covabra Supermercados - SP
Stephane Engelhard - Grupo Carrefour - SP

CONSELHO CONSULTIVO

Jodo Sanzovo Neto - Supermercado Jau - SP

Adeilton Feliciano do Prado - Supermercado Pag Poko - MS
Everton Muffato - Grupo Muffato - PR
Fortunato Leta - Supermercado Zona Sul - RJ
Jodo Batista Lohn - Supermercado Imperatriz - SC

Jodo Carlos Coutinho Devens - Supermercados Devens - ES

Jodo Gualberto Vasconcelos - Hiperideal - BA
José Geraldo de Medeiros - Supermercado Nordestdo Ltda. - RN

Pedro Celso - Enxuto Supermercado - SP
Severino Ramalho Neto - Super Mercadinhos Sdo Luiz - CE
Valdemar Martins do Amaral - Supermercado ABC - MG

VICE-PRESIDENTE INSTITUCIONAL E ADMINISTRATIVO
Marcio Milan

VICE-PRESIDENTE DE VENDAS E MARKETING
Celso Furtado

VICE-PRESIDENTE DE ATIVOS SETORIAIS
Rodrigo Segurado
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A importancia do
procedimento em seguranca

Os processos bem definidos e trabalhados dentro das
companhias contribuem como guias e orientacdes de como
proceder em ocorréncias diversas

Nos dias atuais, em que as
ocorréncias acontecem com
muita velocidade e de forma di-
ferente umas das outras, se faz
necessario ter planejamentos
e procedimentos cada vez mais
solidificados, estruturados e
disciplinados nas organizacdes.

A cada dia as vulnerabilidades
pelas quais as empresas passam sao
diferentes dos histéricos ocorridos,
bem como os modus operandi que
os meliantes utilizam. S3o vdrios
os subterflgios usados para lograr
vantagens nas ocorréncias em lojas.

As empresas estdo passando
por um momento em que alguns
colaboradores estdo faltando
com integridade, independente-
mente do tempo que tem de em-
presa. Os casos de investigacdes
acontecem com pessoas com
dias de trabalho, bem como cola-
boradores com anos de atividade.

Por outro lado, os meliantes
externos tém usado de estra-
tégias, planos e atitudes de
colocar em pratica a melhor
forma para executar um furto

ou roubo. Com o passar do
tempo, o nivel de detalhamento
e organizacao desse pessoal é
mais elevado e sofisticado.

Os golpes aplicados atual-
mente sdo carregados com tec-
nologias que sdo dificeis de ras-
trear, ou seja, sdo executados por
pessoas que tém conhecimento
técnico ou, na maioria das vezes,
possuem informacdes importan-
tes de dentro das organizacdes.

A busca por produtos furtados
ou roubados nas lojas acontecem
desde uma barra de chocolate até
um produto de alto valor agregado.
Para tanto, existem quadrilhas espe-
cializadas para cada produto —bom-
boniere, perfumaria, bazar, téxtil,
eletrénicos, bebidas frias e bebidas
guentes, etc. Essas quadrilhas sdao
extremamente articuladas a ponto
de conhecer o sistema de seguranca
gue a loja utiliza, tanto eletrénico
ou pessoal, e também quais sdo 0s
pontos cegos que a loja tem.

A sequir, é apresentado as
perdas com as maiores quan-
tidades por categorias na 212

Avaliacdo de Perdas no Varejo
Brasileiro de Supermercados,
realizado pela ABRAS em 2021.
Os procedimentos de sequ-
ranca contribuem como guias e
orienta¢des de como proceder em
ocorréncias diversas. Eles auxi-
liam, principalmente, nas tomadas
de decisGes e formas de como agir.
E de extrema importancia que
os procedimentos sejam permea-
dos por todos os colaboradores,
desde o piso de loja até a presi-
dénciadaempresa. Ainformacao e
conhecimento dos procedimentos
de seguranca cria a cultura em
gue todos entendam, pratiquem e
normatizem suas atividades nas
regras estipuladas e acordadas.
A cultura de regramento
nos procedimentos é a mola
propulsora para fazer dar certo.
Sem isso, 0 cendrio e ambiente
empresarial ficam desacredi-
tados e as ocorréncias e indis-
ciplinas comecam aumentar,
trazendo um caos dificil de
resolver. Todos necessitam ter
entendimentos e aceitacdo dos

Produtos com maiores perdas em volume

Bebidas ndo  Bebidas Carnes e Mercearia Frios e Mercearia

Higiene e

alcodlicas  alcodlicas embutidos Bazar Doce Laticinios  Perfumaria  Salgada  Limpeza
: ; Outros Cortes Bovinos  Pilhas e Chocolate em m Sabdo em
Refrigerantes  Cervejas (exceto Picanha) Baterias  Barra ou Tabletes Queijos  Desodorante  Conservas P
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procedimentos de seguranca em
gue a cultura bem estabelecida
e acolhida pelos colaboradores
servirad de lastro para as tomadas
de decisdes.

As pessoas tém papéis fun-
damentais neste cendrio. Sdo
elas que conhecem os detalhes
do ambiente que trabalham. So-
mente elas, orientadas por suas
liderancas, podem aumentar o
grau de seguranca determinado
pelos procedimentos.

Neste contexto, apresenta-
mos alguns pontos que devem
ser bem avaliados:

e Recrutamento e selecdo
e Integracdo e treinamento
e Reciclagens e atualizacdes

O recrutamento e selecdo é
0 primeiro passo para ter cola-
boradores com o perfil de cum-
primento dos procedimentos de
seguranca que a empresa adota,
particularmente, para os fiscais
de loja — prevencdo de perdas. A
criticidade na contratacdo deve-
ra estar bem esclarecida com o
time de recursos humanos, eles
precisam conhecer exatamente
as necessidades do setor para,
assim, colocar os profissionais
adequados com a cultura da
empresa, bem como as particula-
ridades das atividades de fiscais
de loja — prevencdo de perdas.

A integracdo e treinamento
dos funciondrios é outra etapa
gue requer muita atencdo. Ne-
las, deverdo ser apresentadas
a histéria da empresa, pessoas,
departamentos e principalmente
a drea em que desenvolvera suas
atividades. O treinamento ira
qualificar o profissional dentro
das regras e procedimentos que
aorganizacdo determina. Para os
colaboradores - fiscais de loja, 0s
procedimentos em seguranca de-

Geonei Trevisan™

vem ser de conhecimento, regras
e normativas para o desenvolvi-
mento de suas atividades didrias.
Na 212 Avaliacao de Perdas no
Varejo Brasileiro de Supermerca-
dos realizado pela ABRAS em 2021,
com relacdo as Atividades adota-
das para Prevencdo de Perdas. o
item Treinamento em Prevencdo de
Perdas aparece com 84% em 2020
dos respondentes e tem crescimen-
to deste percentual desde 2017.
Ja as Reciclagens e Atualiza-
¢Oes sdo importantes que acon-
tecam de maneira rotineira e
organizada, com datas e periodos
especificos para cada momento.
A rotina desse procedimento
contribuird para que as pessoas
estejam sempre atualizadas e
com conhecimentos suficientes
para execugdo com segurancga
de suas atividades. Como dito
anteriormente, a velocidade e
alternancia das modalidades com
que os furtos, roubos e golpes
acontecem sdo muito altas, com
isso, é importante os colaborado-
res estarem com as informacdes
e atualizacdes bem alinhadas
para ter melhor aptiddo na con-
ducdo das ocorréncias. D

*Geonei Trevisan é gerente de Sequran-
ca e Prevencdo de Perdas no Condor e

membro do Comité ABRAS de Prevencdo
de Perdas e Desperdicio de Alimentos

SABOR
DE BOAS VENDAS

Peso Liquido  Peso Drenado

900g 5000

SABOR E QUALIDADE
EM TUDO QUE VOCE FAZ.

0800 703 4973

www.diza.com.br



A

184

rtigo

omo implementar a LGPD com

poio do metodo PDCA?

Um dos pontos fundamentais para obter sucesso nessa adequacao da
empresa a LGPD, com o uso desta metodologia, € investir tempo no
planejamento com o foco nos resultados que se pretende obter

*Por Alexandre Curi Arb

per, compartilhei uma visao

geral sobre a Lei Geral de
Protecdo de Dados, bem como
referéncias sobre a experiéncia
europeia neste campo. Agora,
na seqgunda parte deste artigo,
trago aos supermercadistas um
conteudo focado na aplicagdo
de multas em caso de ndo con-
formidades com essa lei, bem

N a edicdo passada de SuperHi-

decisdo, conforme informado em
seu relatério trimestral.

Desde a vigéncia do GDPR na
Unido Europeia, foram aplicadas
815 multas, traduzidas em um
valor total de 1.289.143.052 de
euros, até o inicio de outubro de
2021, conforme informado pelo
GDPR Enforcement Tracker.

No Brasil, o Procon do Mato
Grosso multou a Droga Raia, do gru-

como usar o método PDCA para
adequar sua empresa a LGPD.

A comecar pelo primeiro quesito, recentemente
a Amazon foi multada em 746 milhdes de euros pe-
las autoridades de Luxemburgo, sob a acusacao de
ter desrespeitado as regras de protecdo de dados
estabelecidas para a Unido Europeia através do
GDPR. A penalidade recorde, equivalente a cerca
de 886 milhGes de ddlares, foi aplicada em 16 de
julho de 2021 pela CNPD (Commission Nationale
pour la Protection des Données), ou Comissdo
Nacional de Protecdo de Dados, que é a agéncia
de protecdo de dados de Luxemburgo.

Este regulador europeu alegou que a empresa
coletou dados sobre vendedores e compradores em
seu website, sem pedir o devido consentimento e que,
posteriormente, as informagdes foram repassadas
a terceiros. A empresa, por sua vez, nao concordou
com as acusacgles e disse que iria recorrer desta
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po Raia Drogasil,em RS 572.680,71,
por irregularidade na obtencdo de
consentimento para o tratamento de dados pessoais.
Ainfracdo foi constatada apds fiscalizagcGes realiza-
das em seis farmdcias da rede, na cidade de Cuiab3,
entre os dias 4 e 5 de maio de 2021.

O que motivou esta acdo foi uma solicitagdo do
Ministério Publico Estadual de Mato Grosso (MPE-
MT) e dendncias realizadas por consumidores fei-
tas ao Procon do Mato Grosso. De acordo com as
acusacdes, sob pretexto de realizar o recadastra-
mento dos clientes para que eles pudessem obter
os descontos nas lojas, a rede estaria coletando
dados pessoais e aimpressao digital dos consumi-
dores, bem como a autorizagdo para o tratamento
desses dados, sem prestar as devidas informacdes
aos clientes, conforme estabelecido na LGPD.

Em Sao Paulo, o Instituto Brasileiro de Defesa do
Consumidor (Idec) notificou a mesma rede, em 24 de



junho de 2021, por coletar a biometria de clientes, que
é um dado sensivel segundo a Lei Geral de Protecdo
de Dados. Os consumidores estariam sendo impedidos
de aproveitar as promocdes, caso ndo cadastrassem
suas digitais. O Instituto também enviou uma carta a
Associacdo Brasileira de Redes de Farmacias e Dro-
garias (Abrafarma) para saber se outras empresas
estavam fazendo o mesmo que a Droga Raia.

Por sua vez, a Raia Drogasil respondeu que “en-
tendendo que a iniciativa causou desconfortos”,
0 grupo “optou por interromper essa pratica”. A
empresa defendeu a coleta de dados e declarou
que “todas as informacdes coletadas sdo utilizadas
exclusivamente em beneficio do préprio cliente,
incluindo as promocdes personalizadas em cate-
gorias relevantes".

A empresa também reforcou que ndo comercia-
liza, “em hipdétese alguma”, informagdes pessoais
de clientes a terceiros e que o uso da identificacdo
biométrica é feito “com o Unico objetivo de garantir
a praticidade e a seguranca do processo para 0s
clientes e para finalidades previstas na LGPD".
Além disso, enfatizou que o cadastramento “sem-
pre foi voluntario e aderente a legislagdo vigente".

O fato é que nessas acdes foi possivel identificar
a unido de forgas de diversos agentes para atuar
em defesa do consumidor e, portanto, demons-
tra que as empresas precisam urgentemente se
adequar a nova Lei para ndo ficarem expostas a
riscos significativos, seja de danos a imagem, ou
por terem que responder, inclusive, por danos
materiais e morais.

Método PDCA em prol da LGPD

A implementagdo da LGPD obviamente é uma
atividade complexa, que além de depender do tipo
de dado, se sensivel ou ndo, e do volume desses
dados, envolve praticamente todas as dreas da
empresa, indo além do aspecto juridico, com a
necessidade de profissionais de Tl especializados
em seqguranc¢a da informacdo e de profissionais
com habilidades para mapear e reprojetar os pro-
cessos da empresa, alinhados as diretrizes da Alta
Administracdo e ao que preconiza a Lei.

A adequacdo do varejo a LGPD depende de
uma série de fatores, como o tamanho da em-
presa, a quantidade de processos de tratamento
de dados pessoais, o nimero de funcionarios e
a quantidade de sistemas e bancos de dados
pessoais, por exemplo.

Primeiramente é importante que a estratégia
da empresaemrelacdo a adequacdo a LGPD esteja
definida e clara para todos, para que o sistema de
gestdo de seguranca da informacao e de privaci-
dade seja estruturado com sucesso.

Partindo dessa estratégia é importante desen-
volver os quatro pilares essenciais do negécio:
processos sincronizados e seguros, estrutura
forte e multidisciplinar, pessoas comprometidas
e capazes e tecnologia que integre e viabilize as
mudanc¢as em cada um dos outros elementos.
Assim serd possivel, além de adequar a empresa
a LGPD, também aumentar o desempenho do ne-
gdcio de forma significativa e assegurar vantagem
competitiva no mercado.

Ndo esqueca que tudo isso faz parte da cultura
da empresa, que é um projeto de longo prazo e que
aperfeicoamento, educacdo e treinamento deverao
ser esforcos constantes, para que a execugdo na
ponta esteja alinhada com as estratégias do negdcio.

E uma agenda grande, importante e desafia-
dora, por isso é fundamental fazer todo mundo
remar na mesma direcdo. Foco é essencial e cada

DESIDRATADORES
& DEFUMADORES
DE ALIMENTOS

Modelos Combustivel

« Domasbons « Desidralacho: gas GLP

» Comercials » Dedumacac: serragem

* Industriais Aplicactes

Materiais = Desiciratacao de frutas, egumes,
=« Acogalvanizado  envas e alimenios em goral

» Aco zincalume = Dalumacho de cames, frangos,

* B0 I embubtidos, peixes e alimentos em geral

Vocéjacalculou quantos quilos mensais de frutas,
legumes, hortaligas e outros alimentos joga no ixo?
Reduza essa perda absurda desidratando
ou defumando alimentos.

Invista no Desidratador & Defumador DEFUMAX,
a ferramenta completa para evitar desperdicios.
Entreem conlato agora.

16 3203-3042(C)
1699772-9330 @)
defumaxl@gmail.com
www defumax.combr




Uso do método PDCA para adequacdo a LGPD

Reflexdo: andlise critica
e licdes aprendidas

-10

Andlise de desvios e implantacdo 9
de acdes corretivas

Verificacdo de resultados p
e das acdes de implantacdo

8

empresa tera sua agenda de trabalho, de acordo
com suas necessidades especificas.

A adequacdo das empresas a LGPD com o uso
do método PDCA, Plan - Do - Check - Act ou Plane-
jar - Executar - Verificar - Agir, pode ser realizada
conforme ilustra a figura, sequindo esses dez
passos, como no grafico exibido acima.

Um dos pontos fundamentais para obter suces-
so nessa adequacdo da empresa a LGPD, com o uso
do método PDCA, é investir tempo no planejamento
com o foco nos resultados que se pretende obter,
fazendo seu detalhamento e comunicagao a toda
equipe envolvida, com a devida antecedéncia.
Outro ponto fundamental é ter a disciplina de
sequir os passos descritos na figura, bem como
para executar aquilo que foi planejado. Também é
importante que tudo tenha um dono, com respon-
sabilidade e autoridade, ja que o debate é bom, mas
alguém tem que decidir. Além disso, é importante
gue haja transparéncia e fluxo de informacdes, pois
isso facilita as decisdes e minimiza os conflitos.

O papel da lideranca da empresa vai ser essen-
cial, estando junto com o time e dando o exemplo
para fazer tudo isso acontecer.

Da mesma forma que ocorreu na Europa, acre-
dita-se que o mercado se autorreqgulard e exigird
a todos os elos da cadeia de abastecimento que
eles estejam adequados a LGPD, especialmente

] o |dentificacdo do problema: ndo conformidade da empresa a LGPD
z o Mapeamento da estrutura atual e da cadeia de processos

3

elMapeamento da situacdo atual dos processos e dados

eReprojeto e padronizacdo dos processos

5 e Reprojeto da estrutura organizacional

6 eElaboracdo do plano organizacional

7 o Execucdo do plano de implantacdo

para aquelas empresas que mantém relacdes de
controlador ou operador de dados, ja que as res-
ponsabilidades podem ser para todas as partes
envolvidas. Sendo assim, o fato de uma empresa
ndo estar adequada a LGPD poderd resultar na
perda de negécios.

A adequagdo a LGPD é uma jornada sem volta e
repleta de minucias. Nossa empresa estd preparada
para realizar a adequacdo do seu negocio a LGPD,
contando com um time multidisciplinar e experiente
no tema, abrangendo as dreas do direito, incluindo o
direito digital, sequranca da informacgao, processos
e gestdo. Nos também estamos aptos a exercer o
papel de Encarregado de Dados, equivalente ao DPO
(Data Protection Officer) do GDPR, em que a ativi-
dade é realizada por um especialista, aumentando a
produtividade do negécio, trabalhando com as boas
praticas do mercado e, principalmente, reduzindo
os custos: as despesas fixas se transformarao em
despesas variaveis.

Além disso, nossos consultores também estdo
habilitados a auxiliarem as empresas na obtencdo
das certificacdes ISO 27001, referente ao Sistema
de Gestdo da Seguranca da Informacdo (SGSI)
e ISO 27701, referente ao Sistema de Gestdo de
Informacdo Privada, que permite maior énfase na
protecdo de dados do SGSI, sendo uma extensao
da certificacdo ISO 27001. D

*Alexandre Curi Arb é sécio-diretor da WAA Consultoria
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A engenharia de refrigeracao
a servico do varejo

Como maior consumidor individual de energia elétrica em
um supermercado, a refrigeracao volta a cena com a demanda por
equipamentos e sistemas mais eficientes energeticamente

Ovarejo vive em constante
evolucdo buscando acom-
panhar as alteracdes de com-
portamento dos consumidores
e as mudancas do mercado. Os
equipamentos de refrigeracao,
gue estdo entre os mais im-
portantes para a operacao de
um supermercado, seja pelo
investimento inicial, custo
operacional ou importancia
para garantir a qualidade
e seguranca alimentar dos
produtos pereciveis, também
evoluem para oferecer, sem-
pre, a solucdo adequada para
cada tipo de negédcio.
Durante um longo perio-
do, 1980-2010, a tecnologia
dos sistemas de refrigera-
¢do esteve estacionada em
um patamar quase que sem
alteracgfes. Foram mais de 30
anos de projetos com o gas R22
dominando a cena e trazendo
as respostas simples que dele
eram esperadas. Sem deman-
das ambientais que restrin-
gissem sua aplicagdo, sequiu
onipresente por décadas a fio.
Os projetos de refrigeracdo de
novos supermercados tinham
por objetivo avaliar e escolher
as melhores formas de expor 0s
produtos pereciveis e harmoni-
zar os balcses frigorificos com
a arquitetura da loja, tornando
0 ambiente do saldo de vendas
mais agradavel para o consu-

Por Rogério Marson Rodrigues™

midor, sem muito se questionar
sobre o que aconteceria I3 na
casa de maquinas.

O ano de 2010 foi um mar-
co na histéria da refrigeracdo
comercial brasileira, quando
foi quebrada a hegemonia do
R22, a quase Unica alternati-
va de escolha de projetistas,
fabricantes, instaladores e su-
permercadistas. O Protocolo de
Montreal trouxe regras claras
para consumo dos HCFCs, como
0 R22, e o mercado reagiu a esta
questdo de forma tranquila e
gradual, tomando as acdes ne-
cessdrias para este processo de
transicao. Neste momento, os
gases denominados HFCs, tais

como o0 R134a e o R404A,
hoje muito conhecidos pelos
supermercadistas, tornaram-
se as grandes alternativas
para reducdo da degradagdo
da camada de oz6nio.
Alguns anos mais tarde,
tendo como foco a reducdo do
impacto dos gases no aque-
cimento global, um acordo
internacional elabora a Emen-
da de Kigali, uma emenda ao
Protocolo de Montreal, que
estende a acdo de controle e
reducdo do uso também para
os HFCs, os gases adotados
como alternativos ao R22.
Cento e vinte e seis paises ja
ratificaram a Emenda de Kiga-
li, a qual define regras e cria
um cronograma gradativo de re-
dugdo do consumo destes gases,
orientando o mercado para a¢des
de curto, médio e longo prazo,
porém o Brasil encontra-se fora
deste grupo de paises. Ha 22 me-
ses o Projeto de Decreto Legisla-
tivo n°e1100/2018 encontra-se em
regime de urgéncia aguardando
entrar em pauta no plenario da
Camara dos Deputados. Semara-
tificacdo pelo governo brasileiro,
o mercado nacional faz voo cego,
apesar daindustria de maquinas
e equipamentos ja estar prepara-

Rogério Marson Rodrigues é engenheiro

da Eletrofrio Refrigeracdo
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da com as solucdes alternativas.
Quando votada e aprovada, os
supermercados brasileiros te-
rao menos tempo de adaptacdo
guando comparado aos de outros
paises que tomaram esta decisdo
com antecedéncia.

O periodo de pandemia, que
se arrasta hd quase dois anos,
trouxe novas perspectivas sobre
0 conceito de vida no cotidiano,
pisamos levemente nos freios,
mas logo em sequida comecamos
areaceleracdo, e toda retomada
demanda energia, muita energia
elétrica, e é aqui que nos depa-
ramos com nossos velhos pro-
blemas. Nossa matriz energética
é basicamente hidraulica. Com
a escassez de 4qua, a geracdo
de energia fica comprometida
e os custos sobem guando da
ativacdo de outros meios de ge-
racdo. Como maior consumidor
individual de energia elétrica em
um supermercado, a refrigeracdo
volta a cena com a demanda
por equipamentos e sistemas
mais eficientes energeticamente.
Precisamos de uma transicao
efetiva com o intuito de reduzir
ainda mais o consumo de energia
elétrica destas mdaquinas, além
do que ja foi conseguido com
a inclusdo de portas nos expo-
sitores frigorificos. Projetos de
novas lojas, ou reestilizacdo de
antigas, passam a demandar foco
na eficiéncia energética, exigindo
do investidor a andlise do custo
total de operacdo na tomada de
decisdo sobre o investimento.

Ndo bastasse as oscilacdes
do mercado de energia, a co-
mercializacdao dos gases apli-
cados a refrigeracdo resolveu
assumir o protagonismo nestas
ultimas semanas. Os reajustes
ocorridos nos Ultimos dois
anos decorrentes da variacdo
cambial se tornaram irrisérios
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perante aumentos de preco,
sem prévio aviso, de até 500%.
O que explica tal situagao? O
gue originou movimento tao
abrupto? Ndo temos as res-
postas. Passada a tormenta,
aguardamos reduc¢do dos pre-
cos e retorno as condicdes de
normalidade, com a garantia
de que ndo vai faltar gds para
distribuicdo e atendimento do
mercado nacional, seja para
manutencdo ou projetos novos.

Esse movimento inesperado
do mercado de gases foi um sinal
de alerta, mesmo que nao tenha
ocorrido com esta intencdo. Te-

a0 SEMLACTOSE!
-l —

mos que reduzir o consumo dos
HFCs ao minimo possivel ou até
mesmo interromper seu uso, eli-
minando a dependéncia da refri-
geracdo comercial desses gases
gue estdo sob o foco da Emenda
de Kigali. As tecnologias aplica-
das as maquinas e equipamentos
para este fim j estdo disponiveis
para uso imediato, e o processo
de transicdo deve ser iniciado
por todos agueles que ainda ndo
o fizeram, pois a adaptacdo as
novas tecnologias serd grada-
tiva e ao longo de alguns anos,
principalmente na preparacao
e capacitagdo dos recursos hu-



“Precisamos de
uma transicao
efetiva com o
intuito de reduzir
ainda mais o
consumo de
energia

elétrica destas
maquinas, além
do que ja foi

Il conseguido com
a inclusao de
portas nos
expositores
frigorificos"”
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NO SEU DIA A DIA.

® (12) 39441586

manos. Ja sdo dezenas de lojas
no mercado brasileiro completa-
mente isentas, livres dos HCFCs e
HFCs ou de qualquer tipo de géas
gue possa ser classificado como
danoso ao meio ambiente.

E o que esperar do futuro
além de gases menos poluentes
e maquinas mais eficientes? Na
verdade, um mundo novo ja esta
nas pranchetas de muitos téc-
nicos e engenheiros iluminados
com a visdo de um mundo digital.
A IndUstria e o Varejo 4.0 fazem
parte de um novo modelo de
gestdo dos negdcios, quase a um
cligue de nossas mdos. Bancos de
dados gigantescos com informa-
¢Oes de temperaturas de balcdes
e camaras sao a base para que
maquinas sejam preparadas para
processos analiticos e passem
a tomar decisdes, objetivando
garantir eficiéncia e gqualidade
no armazenamento e exposicao
de pereciveis.

Um mundo novo se desenha
a nossa frente, e ndo serd para
a geracdo sequinte. Cabe aos
gestores atuais entenderem
como serdo afetados pelas novas
tecnologias e como tirar delas o
melhor proveito.

& (12) 39446278 M comercial@lipex.com.br

@& www.lipex.com.br
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Marcas proprias,
marcas exclusivas e o branding

Marcas proprias tém uma vantagem clara, que é a de dar velocidade ao processo.
Afinal, o tempo de construcdo da marca é menor, uma vez que atributos como
confiabilidade, conhecimento e seguranca ja foram formados pela marca-mae

Ouem teve a oportunidade de
participar da Convencdo ABRAS
de 2021 pbde assistir a uma ver-
dadeira aula sobre marca prépria,
ministrada brilhantemente pelo
consultor Robertus Lambert. Entre
explicacdes e exemplos, foi um
verdadeiro passo a passo sobre
como implementar esse modelo
de negdcio no seu varejo, que mos-
trou todos os pontos de fragilidade
e caminhos para o sucesso.

Um dos pontos citados na
palestra foi a diferenciagdo entre
as marcas proprias e as marcas
exclusivas. Achei que aqui pode-
ria contribuir com a discussao,
trazendo a visao do branding
para esse tema. No mundo do
varejo, de maneira muito simples,
as marcas préprias sdo aquelas
gue carregam consigo a marca
da bandeira que as comercializa,
enquanto as marcas exclusivas
estdo em produtos que nao car-
regam a marca do varejista, mas
sdo comercializadas somente
em suas lojas. Cada modelo tem
suas vantagens e desvantagens.
Vamos falar sobre elas.

Antes, porém, é preciso en-
tender um pouco melhor quais
sdo as funcdes de uma marca.
A marca tem basicamente trés
funcdes: navegacdo, seguranca
e envolvimento. A navegacado diz
respeito ao reconhecimento da

SUPERHIPER o (Qutubro 2021

marca, a sua identificagao peran-
te a concorréncia, ao seu look &
feel. Uma boa marca consegue
estabelecer seu diferencial para
os consumidores. A seguranca é
a confiabilidade que a marcaem-
presta ao seu produto. Pesquisas
comprovam gue a maioria dos
consumidores é mais propensa
a comprar novamente produtos
cujas marcas ja conhece ou com
a qual ja teve algum tipo de ex-
periéncia. O envolvimento é a
capacidade gue a marca tem de
fazer o consumidor se sentir per-
tencente a um grupo. E a iden-
tificagdo com os valores, com a
promessa da marca. Lembrando
gue a marca é muito mais do que
o logotipo na frente da sua loja
ou na caixinha do seu produto.

A experiéncia com a embala-
gem, a qualidade do produto, o
atendimento da loja, as acles de
sustentabilidade, etc., tudo isso
forma na mente do consumidor
uma imagem da sua marca e da
sua empresa. Segundo pesquisa
da Opinion Box, 81% dos consumi-
dores gastam mais em empresas
gue oferecem uma boa experién-
cia e 21% dos consumidores on-
line tiveram uma experiéncia tdo
negativa com uma marca durante
a pandemia que ndo pretendem
voltar a comprar nunca mais seus
produtos ou servicos.

Sabendo disso, como definir
0 uso de marcas préprias ou
marcas exclusivas?

As marcas proprias tém uma
vantagem clara, que é a de dar
velocidade ao processo. Afinal,
o tempo de construcdo da marca
€ menor, uma vez que atributos
como confiabilidade, conheci-
mento e seguranca ja foram
formados pela marca-mae e sao
transferidos aos novos produtos.
Trata-se de um processo virtuo-
so, no qual a marca do produto
fortalece a marca da loja e vice-
versa, resultando em fidelizacdo
de clientes e aumento de vendas.
No entanto, esse é um modelo
em que é preciso ter certeza
absoluta dos produtos que serdo
comercializados, para que ndo
aconteca o inverso do esperado,
com um produto que traga uma
péssima experiéncia ao consu-
midor e manche a imagem da
marca-mae.

O modelo pode ter limites
de atuagdao menores, pois nem
sempre a marca tem potencial
para se sustentar em algumas
categorias, e hd casos em que a
presenca em categorias de certa
forma antagonicas entre si pode
causar um ruido na comunicacdo
da marca. Imagine uma marca
gue ja é forte em produtos de
limpeza fazendo entrada no mer-



cado de cosméticos. Serd que o
consumidor se sentird a vontade
em passar no rosto um produto
com a mesma marca com a qual
ele limpa o chdo da cozinha? Uma
possibilidade para essas marcas
préprias € a construcdo de sub-
marcas. Estas podem ser uma
solugcdo elegante para resolver
esse tipo de questdo. Sdo pontos
gue devem ser levados em conta
na hora de decidir como montar
uma arquitetura de marcas para
0 seu varejo.

Nesse ponto, a gestdo de mar-
cas exclusivas traz vantagens. A
flexibilidade obtida com a adogao
de marcas exclusivas é muito
grande. E possivel trabalhar com
mais foco nos publicos especifi-
cos de cada categoria ou consu-
midor, fazendo uma entrega bem
mais robusta do ponto de vista

de design e de discurso, o que
pode influenciar diretamente no
envolvimento com a marca. Cada
ponto de contato é uma oportu-
nidade de relacionamento com
o cliente. E possivel ver isso na
pratica no segmento de alimenta-
¢do saudavel. A identificacdo do
publico com a ado¢do de um novo
estilo de vida, de uma nova atitu-
de e novos habitos se reflete em
suas novas decisGes de compra.
No Big, por exemplo, a bandeira
adotou a marca Sentir Bem para
sua linha de produtos saudaveis,
com resultados bem acima do
esperado. O Carrefour, mesmo
comuma linha de marca prépria,
tem seus produtos saudaveis sob
amarca Viver. A rede Pingo Doce,
em Portugal, tem a sua linha
GoBio, demonstrando como o
envolvimento e identificagcdo sdo
importantes para o consumidor.
Outras categorias que também
se beneficiam desse foco sdo as
de higiene e cuidados pessoais,
limpeza, produtos importados,
linha casa, brinquedos, entre
outras. H4d marcas que adotam
marcas especiais para 0s seus
produtos de primeiro preco.

Com a mudanca de mercado
e 0 aumento no niimero de lojas
cada vez menores, as marcas
exclusivas podem contribuir
para aumentar a percepg¢ao de
variedade nos pontos de venda,
qguesito muito importante aos
olhos do consumidor. Outro
fator é a protecdo que a marca
exclusiva da para a marca-made.
Nesse caso, os riscos de imagem
ficam minimizados. Se acontece
um problema com um produto,
isso ndo afeta a marca principal
nem as outras marcas, caso o
portfélio seja composto de vérias
marcas exclusivas.

Criar uma marca exclusiva
exige um investimento maior

Por Patricia Coelho*

para que ela se estabeleca no
mercado. Gerir mais marcas
demanda uma equipe maior e
exige mais investimentos em em-
balagem, promocdo e espaco em
gondola. Mas a margem maior
dos produtos préprios pode su-
perar esses obstaculos.

Marcas exclusivas aindatéma
multicanalidade a seu favor. Um
grupo varejista pode distribuir
seus produtos em suas varias
bandeiras sem maiores dificulda-
des. Dependendo da construcdo
dessa marca, ela pode inclusive
ser vendida em outros canais que
ndo os da prépria rede. E preciso
lembrar que uma marca exclusiva
¢ um novo ativo que estd sendo
criado para a companhia. Uma
marca consolidada tem um valor
muito significativo e podera ser
vendida futuramente.

Assim, sao muitos os fatores
a serem considerados na cons-
trucdo da arquitetura de marcas
para o varejo. Trata-se de uma
decisdo importante, com grande
impacto no resultado dos negé-
cios, que deve ser tomada a partir
de pesquisa minuciosa, estudos
estratégicos e bons parceiros.

*Patricia Coelho é diretora da ebal!
Design, agéncia com mais de 12 anos

de experiéncia no mercado de marcas
proprias e varejo
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Qual o papel
da area de compras?

E provdvel que ao ler esta pergunta a considere dbvia. Mas acredite, tenho ouvido esta
pergunta de alguns gerentes e até de diretores de compras. E possivel, também, que
os compradores estejam com esta mesma questdo na cabeca

u ja abordei este tema de ou-
tra perspectiva, mas retorno
aqui para fazer uma provocacao:
vocé, que exerce um papel de
lideranca, tem se reunido com
suas equipes e conversado sobre
as transformacdes da sociedade,
comportamento do shopper,
concorréncia, relagées com ain-
dustria e a comunidade em geral
e oimpacto na drea de compras?
Parece 6bvio demais? Posso te
afirmar que ndo é 6bvio e, na
correria do dia a dia, ha profissio-
nais da drea de compras que ndo
estdo tendo tempo para avaliar
o contexto, entender a situacao.
As pessoas ndo olham para as
situagOes da mesma perspectiva.
Cada ser humano tem seus valo-
res, suas crencas, dao sentidos
e significados de forma distinta,
com base em sua histéria de vida,
sua experiéncia, um jeito Unico
de olhar para o mundo e reagir ou
agir diante dele. Ha profissionais

gue estdo dentro do "6nibus”
chamado 4rea de compras, mas
ndo sdo os motoristas. Estao
repetindo comportamentos que
aprenderam e foram étimas
respostas para situacdes que
ndo existem mais. O lider pre-
cisa assumir o papel de coach
da equipe para inspira-los e dar
motivos para a acao (motivacdo)
e transformacao.

E provével que essa situacdo
esteja acontecendo com vdrios
profissionais da drea porque a
sua formagdo foi pratica. Come-
¢aram junto com os donos, mui-
tos durante o periodo inflaciona-
rio no qual preco e quantidade
predominavam nas negociacdes,
operando um Unico formato de
loja, praticando preco Unico, en-
tre outros. Junto com os donos,
esses profissionais construiram
uma histéria de sucesso que
merece o respeito de todos. Sdo
histérias de superacao.

Nessa trajetdria de suces-
so, é provavel que enquanto
lider vocé tivera e tenha a
oportunidade de conversar
sobre os desafios com ou-
tros lideres, a convite dos
fornecedores participar de
eventos e cursos no Brasil e
no exterior, ler determinados
livros, participar de debates,
etc. Com esse conhecimento
e uma visdo do todo, é prova-
vel que vocé esteja revendo
a estrutura da organizacgao,
incorporando um time de ge-
renciamento por categorias,
de pricing, supply chain &
logistica, trade marketing,
inteligéncia comercial e por
af vai. Afinal, o negédcio ficou
mais complexo operando dife-
rentes formatos de loja com
posicionamentos diferentes,
um mix mais complexo e uma
comunicacdo que nao pode
ficar restrita aos tabloides.

Perguntas que ndo querem calar

Essas sdo acBes muito im-
portantes, mas hd perguntas
gue ndo querem calar: vocé
pelo menos compartilhou com
0 seu time as razdes de suas
inquietacdes, sua visao de futuro
e 0 que levou vocé a tomar tais
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decisdes? Vocé falou para as
equipes os beneficios que vocé
visualizou ao criar essas fun-
¢des? Vocé dedicou um tempo
para praticar a escuta ativa e
saber o que a equipe de compras
pensa disso e quais sdo as suas

preocupacdes? Vocé dedicouum
tempo para redefinir objetivos,
papéis e responsabilidade das
dreas envolvidas? A lista de
perguntas poderia ser ampliada,
mas se para alguma pergunta
vocé respondeu gue ndo, a mi-



nha sugestdo é vocé dedicar um
tempo para pensar no assunto.

Vocé sabe, vivemos um mo-
mento de transicdo na socie-
dade, o que nos forga a sair
da zona do conforto, rever-
Mos nossas crengas, verdades,
comportamentos e hdbitos
gue construimos ao longo dos

anos. Isso nos deixa insequros
e ansiosos. Ndo é facil para ne-
nhuma pessoa e o medo pode
nos paralisar ou nos levar ao
conflito para proteger o nosso
"“territério”. Teoria? Com certe-
za ndo. Tenho me deparado com
essa situacdo porque estamos
falando de gente.

Por Olegdrio Aratjo *

Mas o que fazer?

Se vocé estd pensando em im-
plementar uma drea e ainda ndo o
fez,aminha sugestdo é envolver as
pessoas nesse processo. Compar-
tilhe sua inquietacao, o que tem te
tirado o sono, o caminho que vocé
imaginou. Construa em conjunto
com as pessoas uma visdo de
futuro no qual todos se beneficia-
rdo com esta nova drea ou dreas.
Envolva-as na construcdo, dé a elas
a oportunidade de sonhar e cons-

truir juntos o futuro da empresa e
delas mesmas.

Defina papéis, responsabili-
dades e objetivos que sejam ins-
piradores e os resultados-chave
com essa nova estrutura. Saiba
o destino, tenha a direcdo, mas
estabeleca os primeiros passos
de forma detalhada. Quanto mais
etapas intermedidrias para chegar
14, melhor, porque isso permitird
definir os primeiros passos e cele-

brar cada conquista. E importante
também definir o que serd feito,
por que, guem, como, quando,
onde fard, além de quanto serd o
investimento. Estabeleca objetivos
comuns entre as dreas que sejam
especificos, mensurdveis, alcanca-
veis, relevantes e com prazos cla-
ros. Deixe claro para as pessoas que
isso ndo é um trilho, mas uma trilha,
um caminho em construcdo e que
ao longo da jornada terd ajustes.

Momento de ressignificar a drea de compras

E provavel que as pessoas, mes-
mo que nao falem, se perguntem: se
estdo tirando esta decisdo e ativida-

de de mim, estou perdendo poder?
O que a lideranca espera de mim?
J4 citeiem outra oportunidade, mas

reproduzo novamente uma frase
gue ouvi para enfatizar a urgéncia
de ressignificar a drea de compras:

A ELGIN ESTA
DE CARA NOVA!

E os nossos Self Checkouts
continuam incriveis do
mesmo jeito.
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“Eu ndo sei 0 que a lideranca
espera de mim. Quem define o
sortimento é GC, preco é Pricing,
guantidade é Abastecimento e
acdes na loja é o Trade. Eu ndo te-
nho autonomia, mas sou cobrado
pelo resultado. Quando o resultado
é positivo, eu ndo fiz mais do que a
minha obrigagcdo, mas quando da
errado, a bronca é certa.”

Se no passado era suficiente
comprar bem, hoje é funda-
mental vender bem e entregar
o melhor resultado, a Ultima
linha, que é o lucro. Hd em-
presas varejistas que ja estdo
incluindo em seus objetivos o
GMROI - Gross Margin Return of
Investiment, que em portugués
é o retorno de margem bruta
de investimento (GMROI), um
indice de avaliacdo de rentabi-
lidade de estoque que analisa a
capacidade de uma empresa de
transformar estoque em dinhei-
ro acima do custo do estoque.

Mas, ndo para por ai. Hd uma
certeza de que a forma tradicio-
nal de conduzir as relagées com
todos os fornecedores ndo esta
gerando os melhores resultados.
H& um conjunto de fornecedores
cuja relacdo precisa ser mais
estratégica, ou seja, ter um
pensamento, um plano de acdes
de longo prazo, muito além das
negociacdes de prego, estoque,
prazo de pagamento e verba.
Ficarei por aqui para ndo me
alongar muito, mas ha varias
implicac®es praticas, a saber:

e Desenvolver a inteligéncia
emocional para melhorar a qua-
lidade das relacdes

e O profissional da drea co-
mercial precisa ter uma visdo
sistémica, ou seja, ter um olhar
de ponta a ponta

e Entender o posicionamento
e a estratégia da empresa, co-
nhecer o shopper, gerenciamento
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por categorias, supply chain & lo-
gistica, pricing, marketing, trade
marketing, PDV e finangas

e Ter pensamento critico e
competéncias analiticas porque
estamos na sociedade do conhe-
cimento e aprendizado continuo

e Ser flexivel para olhar para
a situacdo de diferentes pers-
pectivas, porque ndo hd uma
Unica verdade

e Estabelecer conexdes huma-
nas e ciente do papel da tecnolo-
gia neste processo

e Ter a consciéncia de que
ndo terd todas as respostas e
gue o trabalho em equipe sera
fundamental

e Estabelecer e desenvolver
relacionamentos e aliancas es-
tratégicas para que a empresa
se diferencie da concorréncia,
seja mais competitiva e relevan-
te para o shopper

® Ser apaixonado pela busca
de solucdo dos problemas.

Esses sdao alguns exemplos
para reforcar que é mais de que
comprar e vender. A metafora
gue tenho usado é de um maes-
tro ou maestrina combinado e
de um membro e uma banda de
jazz. O maestro/maestrina tem
0 papel de ser um articulador
das relacdes internas e externas,
considerando os diferentes depar-
tamentos. Essa visdo sistémicae a
consciéncia da interdependéncia
entre as dreas e o fato de que
alcancar melhores resultados
passa pela atuacdao de um time
multidisciplinar no qual o profis-
sional da drea comercial terd que
saber o momento de acionar cada
participante da orquestra. Precisa
conhecer profundamente do ne-
gdcio, das regras do jogo como se
fosse a partitura. Mas isso ndo é
mais suficiente. Para inovar, terd
gue ser criativo e assim, como
numa banda de jazz, tera que

improvisar, mas em harmonia com
o posicionamento e a estratégia.

Neste contexto, fica claro que
ndo estamos mais falando sobre
comprar e vender. Novos conhe-
cimentos, habilidades e atitudes
serdo necessarios para gerar
resultado positivos dentro deste
mundo volatil, incerto, complexo,
ambiguo, fragil, ansioso, ndo cons-
tante e incompreensivel. Sim, eu
descrevi os acrénimos em inglés
do mundo VUCA e BANI. Entendo
gue esses dois mundos convivem.

Portanto, ndo basta criar es-
truturas se as pessoas nao enten-
derem o porqué, o propdsito da
mudanca. A estrutura é apenas
uma parte porgue estamos falando
de seres humanos que querem ter
um sentido para suas vidas, perten-
cerem a algo maior e se realizarem.

Portanto, o papel dos lideres é
bem maior do que reestruturar a
&rea de compras. E vital conscienti-
zar as pessoas sobre a urgéncia da
mudanca, inspirar as pessoas para
gue desejem a mudanca por meio
de uma visdo do futuro, criar as
condicdes para gue o conhecimento
e as habilidades sejam adquiridos
na certeza de que é uma jornada
da qual precisard de ajustes, reco-
nhecimentos para que ocorra uma
mudanca consistente na forma de
pensar e agir, o que implica em re-
visdo de crencas e incorporacao de
novos habitos. Para finalizar, cabe
uma frase de Confucio: “A palavra
convence, mas o exemplo arrasta”.
O lider precisa ser o exemplo desta
transformacao.

*0legdrio Aratjo é cofundador da In-
teligéncia360 e pesquisador do FGVcev
- Centro de Exceléncia em Varejo. Sua
trajetdria esta relacionada com o uso

da informacdo pela drea comercial das
perspectivas estratégica e tatica. Conta-
to: www. in360.com.br; olegario.araujo@
in360.com.br




Falamos que temos de
tudo, para todos,em
qualquer lugar, e teve
quem duvidou. ¢ .0

Um snack para dizer
guem foi...

Nielsen 2021

Estamos onde o consumidor esta.
Levamos a conveniéncia que o seu
shopper precisa. Com um enxoval MPDV
completo, de acordo com o perfil do seu
negdcio e do seu estabelecimento.
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Purifica e hidrata sem pesar Nutre e fortalece o cabelo

o cabelo misto e oleoso, Nutre e restaura o cabelo fraco e quebradigo desde
deixando-o com brilho e danificado, deixando-o macio araiz as pontas, para que
naturalmente revitalizados e naturalmente saudavel cresca forte e resistente
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*Férmulas de Condicionadores com 98% de ingredientes de origem natural, Shampoos com 95% e Mascaras de Tratamento com 97%, incluindo a gua.





