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IMPORTANTE

Este Guia de Execucao foi elaborado para ser uma ferramenta de consulta
e aplicacao das estrategias no dia a dia dos pontos de vendas.

Salve o arquivo em seu computador, smartphone e tablet para té-lo
sempre disponivel.

Estude-o e reveja o material sempre que tiver alguma duvida.

Este material é confidencial e de uso exclusivo da HERO BRASIL.

Z ! Caso tenha alguma duvida, nao hesite em contatar o seu gestor.

ﬂ



A HERO BRASIL

Herxo brasil

Desde 1986, estamos presentes na vida e na
mesa dos brasileiros, oferecendo produtos
de qualidade singular para diferentes
paladares, inspirados em inconfundiveis
receitas europeias.

Em 2015, fizemos uma joint venture com o
grupo suico Hero, fundado em 1886, que
POSSUI vasta experiéncia na fabricacao de
produtos a base de frutas e vegetais.

O Grupo Hero comercializa produtos nas
categorias de geleias, snacks saudavels,
alimentos e diversos tipos de leite para
bebés e criancas, alem de produtos sem
gluten, em 150 paises por meio de suas
19 subsidiarias, atendendo mais de 200
milhoes de consumidores.

Hexo brasil




A HERO BRASIL

SOBRE A EMPRESA

Sempre buscamos a exceléncia em cada produto
desde a sua origem ate o produto final.

Nossa esséncia é dar valor a vida e ao prazer de
saborear alimentos naturalmente deliciosos e
minimamente processados, mantendo suas
propriedades naturais. Nosso desejo é despertar o
Inesperado, presenteando cada paladar com a
melhor textura, sabor e aroma. Esta no DNA

da Hero Brasil selecionar o melhor e fazer

desse melhor, algo unico.

Nossa fabrica esta localizada na cidade de Itatiba,
Sao Paulo, em uma area fabril de 13 mil m? com
equipamentos modernos e projetados para cumprir
com exceléncia cada etapa do desenvolvimento

dos produtos. Por tras de grandes produtos existe
tradicao, paixao e muito empenho!

Hexo brasil

NOSSAS MARCAS

Nossas marcas possuem um papel fundamental na
busca pela realizacao da nossa missao empresarial.

[N

QUEENSBERRY,

ENCANTANDO CONSUMIDORES

Encantar os consumidores é parte da nossa missao
e reflete nosso objetivo de oferecer produtos de alta
qualidade, naturais e que parecem terem sido feitos
em casa.




Create
WOW

Surpreender & Encantar

Falamos de
Curiosidade,
Inovacao e
Consumidor/
Cliente no centro

Everyone
Hero

Todos somos Hero

Nouri
others

Cuidar uns dos outros

Tratamos a todos com honestidade,
cuidado e respeito, proporcionando
as pessoas, sejam
elas colaboradores, clientes
ou consumidores, o que
precisarem para prosperar.

Falamos de
Honestidade,
Empoderamento,
Respeito e
Diversidade

Take
responsibility

Assumimos a responsabilidade
de fazer boas escolhas hoje para
construirmos um negocio/uma
empresa mais sustentavel
e um ambiente adequado as
necessidades do amanha.

Falamos de
Sustentabilidade,
Propriedade,
Patrimonio e
Qualidade
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QUEENSBERRYY,

A qualidade dos produtos Queensberry é reconhecida e atestada
pela lideranca no mercado nacional de geleias. Nossa marca oferece
aos consumidores uma ampla variedade de produtos e sabores, em
sofisticadas receitas elaboradas para agradar aos paladares mais
exigentes.

As frutas que utilizamos sao selecionadas nas melhores areas de
cultivo do mundo, seja nas montanhas das cordilheiras da America
do Sul, na Europa ou mesmo nos campos do Brasil. 0 resultado €
um mix de produtos Unicos, reconhecidos e admirados por seu
sabor, aroma e textura, produzidos e distribuidos seguindo
padroes internacionais de seguranca alimentar.




(") FSSC 22000

O certificado FS5C22000 atesta que o sistema de
gerenciamento de seguranca de alimentos da

Hero Brasil esta em conformidade com requisitos
internacionais e independentes, como |SO 22000,
ISO 9001 e especificacoes técnicas para Programas

de Pré-Requisitos (PRPs) especificos do setor,
como I1SO/TS 22000-1.

Kosher Parve 13 D [{

0 certificado Kosher, pelo BDK Brasil, qualifica
NOSS0S produtos como neutros e adequados ao
consumo, segundo as regras da Kashrut, seguidas
pelo judaismo. O compromisso em respeitar o modo
de producao que esta dentro das especificacoes
propostas pela certificadora BDK fortalece a
proximidade com o publico Kosher:

A Queensberry € uma marca parceira do selo eureciclo,
gue certifica a responsabilidade socioambiental da marca
por meio do compromisso com a reciclagem. Isto significa
que, em conformidade com a Politica Nacional de Residuos
Solidos, as embalagens Queensberry disponibilizadas no
mercado possuem compensacao ambiental garantida, em
sua proporgao exata, por meio do financiamento do desen-
volvimento e operacao de cooperativas de reciclagem.

Com isto, garantimos as melhores geleias a disposicao

Nno mercado brasileiro com zero impacto ambiental e
contribuimos com a geracao de empregos nas cooperativas
de reciclagem. Para saber mais sobre o selo acesse:
www.eureciclo.com.br.




DESDE 1886

CONCEITO

Sempre buscamos a exceléncia em cada produto desde a sua
origem até o produto final. Nossa esséncia é dar valor a vida
e 3o prazer de saborear alimentos deliciosos e minimamente
processados, mantendo suas propriedades naturais. Nosso
desejo € despertar o inesperado, presenteando cada paladar
com a melhor textura, sabor e aroma. Esta no DNA da Hero
Brasil selecionar o melhor e fazer desse melhor, algo unico.

NOSSOS PRINCIPIOS

Oferecer produtos de qualidade superior, gue transmitem
sabor e que parecem feitos em casa;

Focar em nutricao e alimentacao saudavel;
Construir a compreensao do consumidor e comprador:;

Inovar nossos processos, produtos e embalagens.
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50%

Suce concentirads de lirnas

refrescancia deliciosa

Fratag 50%

mais nutricao
e saude

ﬁ Geleia de
~_Amora

Geleia de

IMAGEM ILUSTRATIV

conservante | _ !
, para deixar uma textura de
ﬁW dar 4gua na boca

dulcor

A ligacao com a nossa casa. Direto da natureza para sua mesa. Aconchego dos momentos em familia.
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{:IERO Eﬁ 4 SABORES

MORANGO

Ingredientes: morango, acucar, suco
concentrado de limao, estabilizante
pectina de fruta e conservante
sorbato de potassio.

Frutas por pote: 14,4 morangos

FRUTAS VERMELHAS

"9 Hero

A > '«3- Gq_lela de e

PESSEGO

Ingredientes: péssego, agucar, suco
concentrado de limao, estabilizante
pectina de fruta e conservante
sorbato de potassio.

Frutas por pote: 2,3 péssegos

AMORA

Ingredientes: amora, acucar, suco
concentrado de limao, estabilizante
pectina de fruta e conservante
sorbato de potassio.

Ingredientes: frutas (amora, morango

e cassis), agucar, suco concentrado de

il limao, estabilizante pectina de fruta e
conservante sorbato de potassio.

Frutas por pote: 5,75 morangos, Frutas por pote: 24,6 amoras

9 86 amoras e 34,5 cassis

12 Os valores em massa (g) considerados para cada fruta: morango 12 | amora 7 | péssego 75 | cassis 1.
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QUALIDADE

AUTENTICIDADE

Utilizamos os melhores ingredientes naturais
disponiveis, assim como fariam nossos
consumidores em suas cozinhas.

SAUDE

Lancamos produtos cada vez mais saudaveis para
melhorar a nutricao dos nossos consumidores.

SEGURANCA

A seguranca de alimentos € um principio nao
negociavel e nunca pode ser comprometida.

PROCESSAMENTO MINIMO

Nossos produtos passam por um processo fabril
suave mantendo as melhores caracteristicas das
frutas e demais ingredientes.

CONFIANCA

Construimos conflanca sendo honestos em nossa
comunicacao, experientes em nutricao e atravées da
nossa abordagem responsavel e social com as
PEesS0as e recursos.

COMPETITIVIDADE

Perseguimos nossa missao a longo prazo, buscando
crescimento sustentavel.




de

FETIVIDADE COMERCIAL

Hexo brasil

O programa de Treinamento CEP tem como objetivo focar os esforcos da comunidade comercial nas areas
que apresentam maior impacto no crescimento. Para isso temos 0s seguintes mecanismos:

MODELO DE CRESCIMENTO LUCRATIVO - CEP

Tornar nossos produtos mais faceis de comprar.

(S i Q
Melhoria da

Margem Bruta

Disponibilidade dos produtos certos;

Disponibilidade mental
(estar presente na memoria das pessoas),

Herxo

Modelo de Crescimento
Lucrativo

Disponibilidade fisica
(presenca eficiente onde as pessoas compram);

Aumento

de Escala
Crescimento

Organico E assim aumentar a margem atraves
da economia de escala.

14

COMO AS MARCAS CRESCEM

O crescimento € mais rapido quando se atrai mais consumidores e nao
através de mais ocasioes de compra;

Quando a penetracdo da marca aumenta, a frequéncia (e a lealdade)
geralmente acompanham;

A base de consumidores & um balde furado™: 1 em cada 2 consumidores
Nao seguira Nno ano seguinte

Os consumidores sao poligamos: compartilhamos a maioria de nossos
consumidores com 0s concorrentes;

Grande parte dos shoppers compra Nnossos produtos apenas uma vez.

PRINCIPAIS OBJETIVOS

Aumentar o tamanho da nossa base de consumidores:

Aumentar o quanto os consumidores estao dispostos a pagar pelos
N0ssos produtos;

Reduzir o custo de aquisicao de novos consumidores.
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O PROMOTOR [fers [Gragi

O promotor e de vital
importancia para a estratégia
da empresa. E ele quem
possibilita que a marca tenha
mais visibilidade dentro do

ponto de venda.

O promotor € a imagem
da empresa nos pontos de
venda; por isso, cuidados
com aparéncia, higiene e
postura sao fundamentais.

CARACTERISTICAS E DIFERENCIAIS DE UM
BOM PROMOTOR:

Boa aparéncia, utilizando o uniforme completo, limpo e bem
culdado, com cabelo, barba e unhas cortadas e limpas;

Bom relacionamento com os colegas de trabalho e equipe
de loja, sendo um agente influenciador no local de trabalho;

Ter atitudes diferenciadas no ponto de venda, exercendo
suas atividades de forma inovadora e criativa;

Ser observador, sempre em busca de novas oportunidades,
com o foco no resultado;

Ter disposicao em servir, tanto os clientes como a equipe
de loja. Lembre-se, vocé é a nossa marca no ponto de
vendal




Hexo brasil

[leqyray BASICAS

@ S (
Respeitar os horarios de Utilizar o material necessario Herobrasil

funcionamento das lojas; para o dia de trabalho
(estilete, fita adesiva, flanela,

pincel, marcador); /
4

k. S

Organizar o estoque e saber todos Ter uma boa comunicag¢ao com o0s
os produtos que tém a disposicao colegas de trabalho, clientes e
para abastecimento da loja; encarregado de loja.




PASSO A PASSO du | /isili

01 03. 05,

Check-in (APP/Loja) Falar com o organizado (FIFO)

Registrar no APP a responsavel pelo com as caixas em

entrada na loja setor/loja para ambiente limpo e
coletando foto da identificacao. seguro. Pegar as
fachada e registrar a Importante conhecer caixas a serem
entrada no controle e ser conhecido abastecidas de
de acesso da loja. pelo nome. acordo com o FIFO.

) CHECK-IN PLANEJAMENTO RELACIONAMENTO AREA DE VENDA ESTOQUE

Coletar imagens,
identificar rupturas
e opotunidades de

ganho de espaco.

04

Averiguar quais acoes
comerciais estao
disponiveis para a
loja/rede (pontos
extras negociados,

displays e tabloides).

02




PASSO A PASSO da [/isil

0§ .

Implementacao de
Materiais de PDV
pertinente a cada
06 categoria dos
produtos Hero
Brasil e garantir a
precificacao correta
com a descricao de
todos os sabores
expostos.

10.

Registrar a saida no
controle da loja e
no app.

Limpeza de gondola,
organizacao de layout,
reposicao de produtos
e conquista de espaco.

ABASTECIMENTO PONTOS EXTRAS MPDV E PRECO COLETAR PESQUISA CHECKOUT /~

Realizar pesquisa
de precos e outras
informacoes dos
produtos Hero Brasil

Encontrar
oportunidades de
conquistas de cross
merchandising nas
areas correlatas de € concorrentes,
ocasiao de consumo coletar fotos dos

de cada categoria. pontos naturais e
pontos extras.

07. 09




CUlDA%?%%AN USEIO Hero brasil

ALTURA MAXIMA
PERMITIDA

Empilhe as caixas conforme orientacao Nao suba nas caixas e tenha cuidado com Nao vire os produtos de cabeca
de altura maxima contida na propria 0 estilete ao abri-las. para baixo.
caixa de embarque.

& Alguns cuidados sao essencials para garantir a qualidade dos nossos produtos.

20




9 g deire SER EVITADO Herxo brasil

Nao viole as tampas dos produtos Os produtos nao devem ser Evitar produtos na 1° Proibido produtos
e Nao 0s carregue pela tampa. dispostos atras de objetos ou ultima prateleira. sem preco.
(colunas, placas, extintores).

21




O QUE DEVE ser (rilids

O que deve ser observado e levado em consideracao
antes de colocar um produto na gondola?

O produto ndo deve estar quebrado / vazando;

O frasco nao deve estar furado, amassado ou sujo; ._
O produto nao deve estar sem rotulo;

A tampa do produto nao deve estar danificada;

Evitar gbndolas e produtos sujos e desorganizados;

Evitar produtos com precos errados e desatualizados;

X X X X X X X

Ruptura na gondola.

ATENCAO NAO PERMITIR PRODUTOS VENCIDOS



4
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t) que ¢ MERCHANDISING?

Hexo brasil

Merchandising € o conjunto de atividades e técnicas mercadologicas que dizem respeito a colocacao
de um produto no mercado em condicoes competitivas, adequadas e atraentes para o consumidor.

PRODUTO CERTO: NO TEMPO CERTO:

O produto certo exposto a
venda deve estar de Atentar para os periodos

acordo com o perfil de de maior fluxo nas lojas.
consumo da loja.

NO LUGAR CERTO: NO PRECO CERTO: NA QUANTIDADE CERTA:

Deve-se encontrar os O preco deve estar Expor e estocar a
pontos mais estrategicos alinhado com a estratégia guantidade certa de
dentro da loja para comercilal da empresa acordo com o giro do

exposicao do produto. e da loja. produto no PDV.

24




Phjetive d- MERCHANDISING?

Criar e/ou reforcar a atratividade das marcas dentro do ponto de venda;

Valorizar e enriquecer o produto no ponto de venda;

Destacar a marca frente aos concorrentes, levando o consumidor a decisao
de compra;

Conquistar maiores e melhores espacos no ponto de venda;

Aumentar as vendas das geleias Queensberry e Hero nos pontos de vendas em
gque temos atendimento;

Garantir que o preco dos produtos esteja alinhado com a estratégia da empresa;

Estimular as vendas nos pontos através do aumento de visibilidade.

Hexo brasil




HA OgISING?

PARA A EMPRESA:

Uma boa exposicao e um bom merchandising que favorecem e
estimulam as vendas dentro do ponto de venda. O consumidor é
lembrado que aguele produto ou marca esta presente nos pontos
de venda.

PARA A LOJAS:
Uma boa execucao de merchandising nos pontos de venda favorece o aumento
do giro de produtos e, consequentemente, 0 aumento de vendas nao planejadas.

PARA O CONSUMIDOR:

O merchandising torna os produtos mais faceis de serem encontrados, diminuindo o
tempo que 0s consumidores levam para fazer suas compras, alem de oferecer mais
Opcoes para o consumidor.

26




%QMWWS Hero brasil

@@ . GoOndolas sempre limpas e organizadas;
@59 DISPONIVEL _
Produtos expostos no ponto natural, nas categorias
ao0s quais pertencem. Ex.: Geleia organica na area
de organicos;

: ’ : VISI,VEL Produtos identificados e precificados;
) Exposicao “vendedora” e explicativa;
Destacar produtos em promocao
(Precificadores, cartaz, banner etc):;

O o
3 ACESSIVEL Ofertas devem sempre estar bem sinalizadas;

Expositores sempre abastecidos e organizados;

IMPORTANTE o bom relacionamento Cumprir o racional de exposicao;

em loja com gerentes, encarregados e o | 3
& outros promotores é fundamental para Sinalizar e fornecer informacoes ao Shopper
que os processos sejam cumpridos da sobre os beneficios dos produtos.

melhor forma.




OP WCONSUMIDOR

Uma pessoa pode desenvolver o papel de Shopper e Consumidor, ou ser somente o Shopper.
Veja abaixo a tabela com as principais diferencas entre os dois termos:

SHOPPER CONSUMIDOR

E o comprador de um produto no ponto de venda;
E 0 consumidor no ato da compra;

E importante saber a diferenca
entre o comportamento dos dois
perfis, para que as estratégias de
venda possam gerar o resultado

esperado.

Nao necessariamente vali consumir o produto;
Tem o poder de decidir sobre a marca,

preco e local de compra;

Recebe influéncia do PDV;

Avalia custo/ beneficio;

Compra para fins individuais e coletivos.

Nao necessariamente realiza a compra;

E guem utiliza o produto/servico;

> Geleiade  /
Péssego_~

E quem desenvolve relacdo com a marca;

Vive a experiéncia por meio do uso e interacao com a marca;
Avalia a performance do produto,

E influenciado pelas midias,

XXXXXXXLLLLLLKLKAL

Tem perspectiva de uso individual.
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EM PARCERIAS

Um tipo de acao de merchandising que envolve degustacao Algumas categorias tém tudo a ver com nossas linhas
€ muito atrativa para o shopper que esta dentro da loja. de produtos. Veja abaixo quais sao e fique atento as
Essa acao gera experimentacao, conhecimento e lembranca oportunidades.

de marca, ocasionando a compra.

Sao as acoes de merchandising em conjunto com marcas Implementar acoes de mercado que gerem beneficios
gue tém relacao direta de ocasiao de consumo com para o trade e shopper, aumentando assim as nossas
NOSS0S produtos. transacoes comerciais.

8t

O O O

Paes e torradas Cafés Carnes Peixes Produtos organicos,
diet e light.

IMPORTANTE: Identifique as possiveis oportunidades que podem ocorrer e entrar
em contato com seu supervisor para possiveis parcerias.




Fique atento ao checklist abaixo. Ele sera fundamental para o sucesso das geleias Queensberry e Hero nas géndolas.

o &
o : = M »
- ; Fa Fl

CONQUISTE NOVOS ESPACOS | (2%

MONTE EXPOSI(OES
ORGANI 2ADAS E BONITAS

DIFERENCIE NOSSOS PRODUTOS
NAS GONDOLAS







® Canais de vendas sao os meios pelos quais as industrias
fecham negdcios com seus produtos.

® Aplicando o conceito ao trade marketing, os canais de
vendas sao os lugares - fisicos ou digitais - em que os
produtos sao vendidos e entregues aos shoppers.

32




HIPERMERCADO

AGOUGUE PEIXARIA FRIOS PADAR[A

J
5' " " — o f
y f'

- ey f‘ V=1

==

Acima de 2.500m?. | Possibilidade de mix completo. | Maiores espaco em gdndolas.

@ Combina caracteristicas de um
supermercado com uma loja de
departamentos. Sao comercializados
em torno de 50.000 itens, entre
alimentos, roupas e eletrodomesticos.

® 0Os shoppers desse canal buscam
mais variedade de produtos que
possam ser estocados por mais
tempo; por Isso, geralmente as
compras sao feitas em maior
quantidade.

Hipermercados sao caracterizados por secoes de
vendas a partir de 2.500 m?. Tém geralmente mais
de 10 checkouts (caixas), amplo estacionamento,
Mmuitas vezes lojas anexas e conveniéncia.




SUPERMERCADOQ §rwide

1.000 a 2.500m? \ Z i
Grande variedade de produtos 3 it | 7

Dividido por secoes

@ 0Os supermercados sao estabelecimentos que comercializam uma variedade Com secoes de vendas a partir de 1000 a 2.500 m?,
grande de produtos e marcas das mais diversas necessidades de alimentacao, sao lojas que em geral possuem entra 5 a 9 check-outs,
higiene e limpeza. Geralmente eles sao divididos por secoes independentes, area de estacionamento, e pode ou nao ter outras lojas
Ccomo padaria e hortifruti. fazendo parte da sua estrutura fisica.
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SUPERMERCADO (/3w

® Possuem um portfolio mais basico, ou seja um
sortimento menor de marcas, que em geral possuem
uma marca lider de mercado, uma de médio preco e
uma de valor mais acessivel. Secoes geralmente
divididas em carnes, frios, laticinios e hortifruti.
O objetivo deste canal e oferecer praticidade ao
shopper, suprindo o que ele precisa no seu dia
a dia e a compra para reposicao.

Normalmente sao os mercados de bairro. S3o (0jas
com areas de ate 1.000 m? tém em médiade 1 a 4 AR
check-outs (caixas). Estas lojas podem ser geridas Mercado de bairro
por familias, ou também, pertencer a Redes de Key
Accounts, ou ainda fazer parte de pequenas Portfolio mais basico

associacoes supermercadistas regionais. —

Oferece praticidade
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CASH g W Hexo brasil

® [Este canal é um mix de atacado e varejo (Atacarejo),
Consiste na venda de produtos alimentares para
consumidores finais, revendedores e fornecedores
do setor de servicos de alimentacao que buscam
precos baixos e grande volume de compras.

Como principais caracteristicas podemos destacar:

® Alto volume de vendas, sortimento menor e
precificacao diferenciada. Modelo de atacarejo

Alto volume de vendas

Precificacao diferenciada

36




37

COMPRA DE ABASTECIMENTO

- Todos os corredores;
- Busca economia;

- Lista de compras;

- Compras planejadas.

COMPRA POR NECESSIDADE

- Compra por necessidade;
- Corredores especificos;

- Busca praticidade e conveniéncia;

- Maior tendéncia ao impulso.

REPOSICAO DO PRODUTO

- Reposicao de produto;

- Corredores especificos;

- Busca qualidade, custo beneficio;
- Listinha de compras.

Fluxo de Loja & o caminho que os consumidores percorrem
ao realizar suas compras. Cada modelo de loja possui um
fluxo natural que inicia na porta de entrada e finaliza nas
entradas de caixas ou checkouts.

*Simulacao da Compra por abastecimento.




FLUXO de L%a/ Hexo brasil

TODA A LOJA COMPRA RAPIDA AO REDOR

& 1 R B B B B 3 0 J I I I E I EEEEEE I B EEEEEEEEN
20% 36% 44%
DOS CONSUMIDORES DOS CONSUMIDORES DOS CONSUMIDORES

O primeiro passo para aplicacao O mesmo consumidor, dependendo
do planograma no ponto natural é . do momento, realiza as trés formas
identificar o fluxo da loja! de compra.




QUENTES E FRIAS Hero brasil

Puenle

Sao os locais em que a visibilidade do produto é maior e
que em geral, tém maior movimento de pessoas. Esses
pontos geram uma “Zona de Atracao”, trazendo o shopper
para esses espacos. Por exemplo: corredores centrais,
entrada de loja, pontas de gbndolas, secoes com tempo
de espera.

Tria

Zona fria é considerado um local do PDV com um fluxo
baixo de pessoas e com um menor numero de vendas.
Ou seja, um espaco gue muitas vezes passa despercebido
pelo Shopper se nao for realizado um bom trabalho de
execucao e merchandising.
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PONTOS QUENTES de wa [gje SR

Locais onde ha alta circulacao de pessoas;
E o local onde existe atracdo na compra do produto.

E onde acontece a compra por impulso;
Sao as areas com maior fluxo de movimento.

PONTOS QUENTES > (2 (3 (4
Nestes pontos podemos executar o cross merchandising.

©® 2 3

Entrada Frutas & Frios; Padaria;
de loja; Vegetais;
Bebidas; Corredor Promocoes; Checkouts; Acougue/
Central; Churrasco.
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PONTO W Hero brasil

Ponto extra sdo exposicoes e ativacoes fora da area Vamos explicar o que é o ponto extra e cross merchanding e
natural do produto. dar dicas de como podemos explorar da melhor forma essas
Ex.: Entrada da loja, pontas de géndolas/terminais e displays. execucoes.

E excelente para expor
QUEENSBERRY, . lancamentos, produtos do
: tabloide e produtos com

recos promocionais.
\ Precos p /

4 )

Nossa linha de produtos tem tambem
como um beneficio dentro do ponto
de venda a relacao direta com outras
categorias de produtos.

Ou seja, podemos estar proximos de
uma gama de outras categorias.

. /

Esse tipo de exposicao estimula e
aumenta a compra sugerida e por

S TS Impulso, aumentando a presenca
T e e

S & O \ dos nossos produtos no PDV! /
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~

Esses pontos sao muito
Importantes porgue
melhoram a exposicao e dao

/

mais visibilidade a marca.
\_ /

QUEENSBERRYY,

~

E muito positivo conseguir
PONTOS EXTRAS em

locais de alto fluxo.
\_ /

O QUE FAZER?

ldentificar os locais de maior fluxo de
consumidores;

Buscar as oportunidades de exposicao
proximas a outras categorias que tenham
correlacao com os produtos Queensberry.

Os pontos extras sao 6timas ferramentas
para aumentar nossas vendas!

Vamos focar nessas exposicoes?
Caso necessite de apoio para conquistas

destes espacos, reportar ao seu
supervisor.




Hexo brasil

(res5 MERCHANDISING

/Além de facilitar a procura, este\

E uma técnica que tem por finalidade associar os tipo de execucao é valorizado

produtos no ponto de venda que tenham entre si pelo shopper, ja que oferece uma PADARIA
uma relacao direta de consumo, destacando-os solucao de consumo, tornando o _

entre os demais (merchandising). ato de compra mais rapido,

\ produtivo e prazeroso. /

RIGERADOR

I iy ML ey
0 0000000000000 00000 000000000000 0000000000 0 00 NuNgMNNE hii gt i R T AT R LT ST T i (Y L
-----

/ Essa técnica serve para lembrar \
0 shopper do produto, gerando
INnteresse de compra quando

Quanto mais relevante for a relagao dos produtos, estiver comprando outro item.
maior a eficiencia do Cross Merchandising. \ /
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(res5 MERCHANDISING

O Cross Merchandising é uma acao muito valorizada para nossa empresa;

Abaixo temos uma tabela com as oportunidades que temos para execucao nos pontos de venda.

Gourmet

100% Fruta

Organicas

C S <«

©

Churrasco

Q

Condimentos/
Lanches

v

C € € 8 L

O

Corredor Diet

Q-

Acougue

O

Embutidos

=

Peixaria

Queijo

v
v
v
v
v
v

Hortifruti




O QUE E OCASIAO de (Jsnsurns? Hero brasil

530 momentos em que as pessoas estao buscando algo para satisfazer suas necessidades,
as quais podem ser IMEDIATAS ou FUTURAS.

Alimentacao saudavel/
saudabilidade

e o0 0600 0 0 : - ) - I_?)I Café da manhé e o 0 o,

Eventos em familia
e amigos



OCASIAQO de (srgurne

Veja abaixo as categorias de produtos e suas ocasioes de consumo.

Figue atento aos “Produtos que combinam” e veja como podemos fazer
combinacoes de exposicoes nos pontos de venda.

CATEGORIA

Classic
Diet

100% Fruta
Organica
Gourmet

Hero

PERFIL/OCASIAO DE CONSUMO/APLICACAO

Perfil indulgéncia - Café da manha, lanches da manha e da tarde ou ceia, preparo de receitas e sobremesas

Perfil saudavel - Café da manh3a, lanches da manha e da tarde ou ceia, preparo de receitas e sobremesas

Perfil indulgéncia com saudabilidade - Café da manh3a, lanches da manh3 e da tarde ou ceia, preparo de
receitas e sobremesas, com iogurte, frutas, sorvete e granola

Perfil sustentabilidade - Café da manha, lanches da manha e da tarde ou ceia, preparo de receitas
gourmet e sobremesas

Perfil chef - Preparo das mais variadas receitas e drinks

Perfil indulgéncia - Café da manha, lanches da manha e da tarde ou ceia, preparo de receitas e sobremesas

PRODUTOS QUE COMBINAM

Torradas, paes, biscoitos, queijos e tapioca.
Torradas, paes funcionais e queijos frescos.
Paes funcionais, iogurte e queijos frescos.
Alimentos das linhas saudaveis e queijos.
Carne assada, hamburger, queijos e peixe.

Torradas, paes, biscoitos, queijos e tapioca.




AREA /]iclsen

As areas Nielsen sGo uma padronizacdo de divisdo do Brasil em 8 regiées.
Abaixo listamos como funciona essa divisao Nielsen que seguimos dentro da companhia.

AREA [ BAHIA, SERGIPE, ALAGOAS, PERNAMBUCO, PARAIBA, RIO GRANDE DO NORTE, CEARA, PIAUI E MARANHAO;

AREA Il
AREA 11 GRANDE RIO DE JANEIRO (BAIXADA, CPO GRANDE, NITEROI, S. GONCALO);
AREA IV

AREAV
AREA VI

AREA VII MATO GROSSO, MATO GROSSO DO SUL, GOIAS E DISTRITO FEDERAL;

MANAUS, BELEM E ANANINDEUA.

AREA VIII
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SEGMENTAGCAQ /ss+ /frea

AREA VIII

LEGENDA:

Area VIII

Area VIII

INTERIOR DE RJ

GRANDE SP



AREA /]iclsen

® (Cada divisao da area Nielsen gue vimos acima tem suas caracteristicas
e perfil de consumo.

Com base em informacoes de mercado e pesquisas realizadas, iremos

apresentar uma tabela com o objetivo de Share das nossas categorias
de produtos X Area.

® *share* = participacao (espaco) do produto na gdndola.

BRASIL AREA | AREA 1l AREA III AREA IV AREA V AREA VI AREA VII AREA VIII

Classic 25,00% 40,00% 35,00% 30,00% 35,00% 30,00% 10,00% 50,00% 30,00%
40,00% 45,00% 55,00% 45,00% 40,00% 45,00% 20,00% 40,00% 30,00%

100% Fruta 50,00% 90,00% 90,00% 45,00% 90,00% 90,00% 20,00% 95,00% 20,00%
Gourmet |’ 80,00% 80,00% 90,00% 95,00% 85,00% 90,00% 60,00% 90,00% 75,00%
5,00% 5,00% 5,00% 5,00% 5,00% 5,00% 5,00% 5,00% 5,00%
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71 loja QUEENS

Uma execucao de sucesso € aquela que é planejada e feita de acordo
com o conhecimento e a vontade de fazer diferente!

PRECO

Ter sempre em maos a tabela de precos da empresa;
Conferir em cada visita se temos 0s produtos negociados pela loja ou comercial;
E fundamental que o preco esteja visivel em todos os produtos;

Conferir em cada visita se o preco esta conforme o sistema da loja.

SORTIMENTO

Ter conhecimento do sortimento ativo no PDV;

Garantir que o ponto natural esteja bem abastecido;

Jamais deixar faltar produto - Ruptura Zero;

O baixo volume de produto deve ser comunicado a loja e ao vendedor imediatamente.

QUEENSBERRY,

AORYEINAY: JAN ooiun  ESEMARMALL
1

N QUEENSBERRY,

FRFUAS VERMELHAS s CEBOLA CARAMELIZADA
COM FIBLINTA 50T

b SR e i LA ERS s LA et LR,

llllllllllllllllllllllllllll

st £

VIR N iy IDARSL e 0200 EEETTEENT 00 e

T Vil

. CLATIN

eefiniion. 1N il LM

Hexo brasil




71 leja AUEENS

MATERIAL PROMOCIONAL (MPDV)

Garantir a execucao correta dos MPDV's;
Utilizar os materiais para demarcar territorio e dar visibilidade para o consumidor;
Garantir gue o material promocional aplicado esteja em bom estado;

Controlar o estoque pessoal de materiais promocionails.

PLANOGRAMA

Executar sempre a montagem do Planograma conforme o guia de execucao das marcas;
ldentificar o fluxo de compras da loja: se € da esquerda para a direita ou da direita para a esquerda;
Procure sempre posicionar a marca do inicio para o centro do fluxo;

Nunca deixar nossos produtos no final do fluxo da categoria.

ESPACO

Garantir o nosso espaco de acordo com a estratégia das marcas;

|dentificar oportunidades de Pontos Extras;

Verificar oportunidade de Cross Merchandising em outras categorias/secoes;
Conferir a existéncia de negociacoes realizadas pelo time de vendas;

Procure sempre conquistar espaco pela ruptura da concorréncia.

&

QUEENSBERRY.
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XECUCAO PERFEITA
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A seguir estdo os BENEFICIOS atingidos com os fundamentos do

ponto de venda bem executado!

DESTACAM NOSSOS
PRODUTOS.

GERAM COMPRAS
POR IMPULSO.

MOSTRAM A
DISPONIBILIDADE
DE PRODUTOS.

ACELERAM
O GIRO.

Hexo brasil

COMUNICAM
APROPRIADAMENTE
AS MARCAS.

AUMENTO
DAS VENDAS.




216 SA BERFEITA

A loja perfeita € como desejamos que 0s shoppers e Temos como meta ter “A LOJA QUEENS" diariamente em
consumidores vejam 0S N0ssos produtos e tenham a todo o0 mercado, consolidando assim 0 N0SSO posicionamento

percepcao de todos os beneficios que a Hero Brasil e 0S N0ssos valores, oferecendo produtos saborosos e de
pode proporcionar ao shopper e ao consumidor. alta qualidade para todos.
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MPDV'’S Hexo brasil

Materiais para ponto de venda sao todas as pecas de apoio de Merchandising que servem para impulsionar a venda de
produtos e ambientacao dos pontos de venda. Esses materiais sao encontrados em diversos formatos e para diversas
finalidades. E cada material pode funcionar de forma individual no ponto de venda ou em conjunto.

m
©, ) 3
VISIBILIDADE CREDIBILIDADE INFORMATIVO
Atrair a atencao do shopper Transmitir a forca da marca Explicar informacoes importantes
para a marca. como uma familia de produtos. dos produtos, prestando um servico

a Mais ao shopper.
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.y .
OS ONTOS DE VENDAS

Hexo brasil

FAIXA DE GONDOLA

No ponto natural do produto.

Garantir e demarcar o Nn0sso espaco Na
categoria, aléem de chamar a atencao do
shopper para 0s N0ssos produtos.

PRECIFICADORES
QUEE%;ERM Em qualquer local onde tiver nossos
OFERTA produtos expostos.

Comunicar o preco dos produtos
para o shopper.

57
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QUEENSBERRY,

[N

QUEENSBERRY

WOBBLER

Gondolas, displays, pontos extras, ilhas,
pilhas e pontas de gondola.

Comunicar a categoria, seus beneficios,
0S lancamentos, as acoes promocionais
e chamar atencao do shopper para 0s
N0sSs0s produtos.

STOPPER

No ponto natural do produto, geralmente
no inicio e fim do espaco da marca.

Demarcar 0s N0sSsos espacos
em cada categoria.




.y .
OS ONTOS DE VENDAS

58

CAPA PALLET

Em pontos extras,
ILhas, pilhas.

Forrar e dar acabamento,
comunicando a marca.

REGUA DE GONDOLA

Na testeira das pontas de gondola.

Chamar a atencao para nossas
marcas e delimitar nosso espaco.

DISPLAY DE CHAO

NOos corredores de maior fluxo de
DESS0Aas e Proximos a secoes de
Hortifrutl.

Permitir destaque dos produtos de
forma organizada e chamativa para
0 shopper.

SPLASH DE OFERTA

Nos produtos que estiverem
COom precos promocionados.

Comunicar as promocgoes
dos produtos para o shopper.
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[Pacional, de EXPOSICAO

GONDOLA MISTA TRADICIONAL
100% DIET — 100% FRUTA _

FRUTA

oo

GOURMET
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PLANOGRAMA S

GONDOLA MISTA

100% FRUTA ¥ ORGANICO ™ HERO ;
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PLANOGRAMA HETORE

GONDOLA TRADICIONAL
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[_M/’W(/ CLASSIC Hexo brasil

Sequeéncia de exposicao:

AN

Geleia sabor Geleia sabor Geleia sabor Expor produtos da esquerda para direita.
Morango Frutas Vermelhas Amora Prioridade de exposicao para numero de
180gr Y 180gr 180gr frentes é o sabor Morango.
Minimo 4 Frentes 2 Frentes 2 Frentes

Gelela sabor Geleia sabor Geleia do Ano Geleia sabor Geleia sabor

-

S— —

Morango Organica Qué‘g;s.:éw : Morango T Edicao Especial I e | Frutas Vermelhas Damasco
320gr sy 320gr | DOANG 320gr =y 320gr 320gr
Minimo 4 frentes Minimo 4 Frentes 2 Frentes 2 Frentes 2 Frentes

Gelela sabor Geleia sabor Geleia sabor Geleia sabor Geleia sabor

c Amora Framboesa Laranja Goiaba Mirtilo
S g i e R g
Bio 320gr e 320gr ) | 320gr ] % | 320gr S 320gr
2 Frentes 2 Frentes | ) 2 Frentes | 2 Frentes 2 Frentes
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/Miv de PRODUTO

PADARIAS
VIZINHANCA

CONVENIENCIA E
DELICATESSEN
CASH & CARRY
HIPERMERCADO

SUPERMERCADO

PRODUTO EMBALAGEM

NON FOOD
(LASA / MAGALU)
MERCEARIAS

Geleia de Laranja Classic 320g - Caixa c/12 potes . . '
Geleia de Damasco Classic 320g - Caixa c/12 potes ’ . . .
Geleia de Framboesa Classic 320g - Caixa c/12 potes '
Geleia de Morango Classic 320g - Caixa c/12 potes ' ‘ ‘ . . ‘ ' ‘
Geleia de Amora Classic 320g - Caixa c/12 potes . ' . ' .
Geleia de Frutas Vermelhas Classic 320g - Caixa c/12 potes . . ‘ ' . . .
O Geleia de Goiaba Classic 320g - Caixa c/12 potes . . ‘
(7) Geleia de Mirtilo Classic 320g - Caixa c/12 potes .
9 Geleia Do Ano 320g - Caixa c/12 potes ‘ ‘ .
EI) Geleia de Morango Classic 180g - Caixa c/12 Potes .
é Geleia de Amora Classic 180g - Caixa c/12 Potes .
2 Geleia de Frutas Vermelhas Classic 180g - Caixa c/12 Potes
—! Geleia de Damasco Classic 289 - Caixa c/72 Potes .
Geleia de Morango Classic 28g - Caixa c/72 Potes ‘
Geleia de Damasco Classic Caixa c/ 6 baldes ‘
Geleia de Morango Classic Caixa c/ 6 baldes ‘
Geleia de Amora Classic Caixa c/ 6 baldes .
Geleia de Frutas Vermelhas Classic Caixa c/ 6 baldes .

LEGENDA: ( - SKU'S BLOCKBUSTERS) (‘-SKU'S OBRIGATORIOS ) ( - SKU’S DESEJAVEIS )




Informacoes para cadastro dos produtos

320G - CAIXA C/12 POTES

CODIGO

EAN13 - CODIGO DE BARRAS

DUN14 - CODIGO DE BARRAS

2001

2002

2003

2004

2005

2009

2050

2018

320g

320g

320g

320g

320g

320g

3209

320g

789 62145 32108

789 62145 32207

789 62145 32405

789 62145 32504

789 62145 32603

789 62145 32702

789 62145 32023

789 62145 34089

2789 62145 3210 2

2 789 62145 3220 1

2789 62145 3240 9

2789 62145 3250 8

2 789 62145 32607

2789 62145 3270 6

2789 62145 3202 7

2 789 62145 3408 3




Informacoes para cadastro dos produtos

2001 3209 789 62145 32108 2 789 62145 3210 2
Morango Classic J& 2004 180g 789 62145 70544 1 789 62145 70541

2005 180g 789 62145 70551 1 789 62145 70558
Frutas Vermelhas Classic Y&z 2009 180g 789 62145 70568 1 789 62145 70565
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DUN14 - CODIGO DE BARRAS

2 789.62145 0222 8

28¢g &

ﬁ 2880

Morango Classic

Damasco Classic ; 2882 289 * 2 789 62145 0223 5

E g 2884 289 * 2 789 62145 0224 2

CAIXA C/ 6 BALDES

Damasco 100% Fruit 'i“ 2002 1,2kg 789 62145 01074 1789 62145 0107 1

Morango 100% Fruit JE 2004 1,2kg 789 62145 01081 1789 62145 0108 8

Amora 100% Fruit ": 2005 1,2kg 789 6214501098 1789 62145 0109 5
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[ DIET

Sequeéncia de exposicao:

Geleia sabor
Morango
280gr

Minimo 4 Frentes

Gelela sabor
Frutas Vermelhas
280gr

2 Frentes

Geleia sabor
Amora
280gr

2 Frentes

Geleia sabor
Damasco
280gr

2 Frentes

Geleia sabor
Framboesa
280gr

2 Frentes

Geleia sabor
Goiaba
280gr

2 Frentes

>

AN

Expor produtos da esquerda para direita.
Prioridade de exposicao para numero de
frentes é o sabor Morango.

Hexo brasil




PLANOGRAMA Herobrasil

CORREDOR DIET

100% FRUTA
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/Miv de PRODUTO

PADARIAS

DELICATESSEN
VIZINHANCA

CASH & CARRY

PRODUTO EMBALAGEM

NON FOOD
(LASA / MAGALU)
MERCEARIAS
HIPERMERCADO

SUPERMERCADO

CONVENIENCIA E

Geleia de Goiaba DIET 280g - Caixa c/12 potes O O O O
Geleia de Damasco DIET 280g - Caixa c/12 potes O O
Geleia de Framboesa DIET 280g - Caixa c/12 potes O O
Geleia de Morango DIET 280g - Caixa c/12 potes O O O O O O O
Geleia de Amora DIET 280g - Caixa c/12 potes O O O O O O
Geleia de Frutas Vermelhas DIET 280g - Caixa c/12 potes O O O O O

LINHA DIET

LEGENDA: ( - SKU'S BLOCKBUSTERS) (‘-SKU'S OBRIGATORIOS ) ( - SKU’S DESEJAVEIS )




Informacoes para cadastro dos produtos

280G - CAIXA C/12 POTES CODIGO P. LiQ. EAN13 - CODIGO DE BARRAS DUN14 - CODIGO DE BARRAS

Goiaba DIET J&5|
Damasco DIET Y&t 2102 280g 789 62145 33051 2 789 62145 3305 5

Framboesa DIET Y& 2103 280g 789 62145 33013 2 789 62145 3301 7
Morango DIET 2104 280g 789 62145 33006 2 789 62145 3300 0

Amora DIET Y&s 2105 2809 789 62145 33037 2 789 62145 3303 1
Frutas Vermelhas DIET Y&5 2109 280g 789 62145 33075 2 789 62145 3307 9

Cédigo NCM dos produtos da linha: 2007.99.10 | Cédigo CEST: 1709400 | Derivacdo do Produto: 12.170 | Peso da embalagem: 345 g | Dimensédes

da embalagem: 12 mm larg. X 29 mm alt. | Dimensées da caixa para embarque: 22 cm larg. x 12 cm alt. x 29,7 cm comp. - peso bruto 6,650 kg |

n Caixa com 12 potes | Dimensodes do palete: base 22 | alt 8 | total 176 | 1,10 altura | 1,20 de largura | 36 meses ou 1095 dias de Shelf life

2100 2809 789 62145 33020 2 789 62145 3302 4
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K . g EXPOS'QAO Hexo brasil

GONDOLA APIMENTADOS

CONCORRENTE

GOURMET

CONCORRENTE
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[—W GOURMET Hexo brasil

Sequéncia de exposicao:

AN

Molho sabor Molho sabor Molho sabor

Alho Caramelizado Pimentao c/ Ervas Finas Cebola Caramelizada Expor produtos da esquerda para direita.
310gr 290gr 310gr Prioridade de exposicido para nimero de
2 Frentes 2 Frentes 2 Frentes frentes é o sabor Pimenta Vermelha.

Geleia sabor
Menta com Hortela
320gr

2 Frentes

Geleia sabor
Pimenta Verde
320gr

2 Frentes

Geleia sabor
Pimenta Vermelha
320gr

Minimo 4 Frentes

Geleia sabor
Pimenta Vermelha
320gr

2 Frentes

77




PLANOGRAMA Herobrasil

ONDOLA APIMENTADOS

GOURMET

CONCORRENTE




/Miv de PRODUTO

PADARIAS
VIZINHANCA

DELICATESSEN
NON FOOD
(LASA / MAGALU)
MERCEARIAS
HIPERMERCADO
SUPERMERCADO

CONVENIENCIA E
CASH & CARRY

PRODUTO EMBALAGEM

Cebola Caramelizada Gourmet Caixa c/ 12 potes . . . . . '
Alho Caramelizado Gourmet Caixa c/ 12 potes . . ‘
Pimentao com Ervas Finas Gourmet Caixa c/ 12 potes ‘ ‘ ‘
Geleia de Pimenta Vermelha Gourmet Caixa c/ 12 potes ‘ ‘ . ‘ . ' '
Geleia de Menta e Hortela Gourmet Caixa c/ 12 potes . ‘ .
Geleia de Pimenta Suave Jalapeno Gourmet Caixa c/ 12 potes ‘ ‘ ‘
Geleia de Pimenta Vermelha Gourmet Caixa c/ 6 Baldes .

LINHA GOURMET

LEGENDA: ( - SKU'S BLOCKBUSTERS) (‘-SKU'S OBRIGATORIOS ) ( - SKU’S DESEJAVEIS )




Informacoes para cadastro dos produtos

ol0]][e]0]

EAN13 - CODIGO DE BARRAS

DUN14 - CODIGO DE BARRAS

CAIXA C/ 12 POTES

Alho Caramelizado Gourmet Jw#

Pimenta Vermelha Gourmet RES

2202

2204

2205

2250

2252

22353

310g

3109

2909

320g

3209

320g

789 62145 32962

789 62145 00763

789 6214 501340

789 62145 32924

789 62145 32948

789 62145 32955

2789 62145 3296 6

2789 621450076 7

2 789 6214 501344

2789 62145 3292 8

2 789 62145 3294 2

2789 62145 3295 9

1,2kg

789 6214501128

1789 6214501125

I
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K . g EXPOS'CAO Hexo brasil

100% FRUTA

100% FRUTA
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[sha 100% FRUTA S

Sequéncia de exposicao:

Geleia sabor Geleia sabor Geleia sabor Geleia sabor Geleia sabor

Morango Frutas Vermelhas Amora Damasco Mirtilo
170gr 170gr 170gr 170gr 170gr
Minimo 4 Frentes 2 Frentes 2 Frentes 2 Frentes 2 Frentes

Expor produtos da esquerda para direita.
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PLANOGRAMA Hexo brasil

100% FRUTA
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LINHA 100% FRUTA

[V de PRODUTO

PRODUTO

Geleia de Damasco 100% Fruit
Geleia de Morango 100% Fruit
Geleia de Amora 100% Fruit
Geleia de Mirtilo 100% Fruit

Geleia de Frutas Vermelhas 100% Fruit

EMBALAGEM

170g - Caixa c/12 potes
170g - Caixa c/12 potes
170g - Caixa c/12 potes
170g - Caixa c/12 potes

170g - Caixa c/12 potes

PADARIAS

CONVENIENCIA E
DELICATESSEN

NON FOOD
(LASA / MAGALU)
MERCEARIAS
CASH & CARRY

HIPERMERCADO

SUPERMERCADO

VIZINHANCA

LEGENDA:

( - SKU’S BLOCKBUSTERS ) (‘ - SKU’S OBRIGATORIOS ) (

- SKU’S DESEJAVEIS )




[»ha 100% FRUTA

Informacoes para cadastro dos produtos

170G - CAIXA C/12 POTES CODIGO . LiQ. EAN13 - CODIGO DE BARRAS DUN14 - CODIGO DE BARRAS
2492 170g 789 62145 05140 1789 621450 514 7
24914 170g 789 62145 05157 1789 621450 515 4
= 2495 170g 789 62145 05164 1789 621450 516 1
2498 170g 789 62145 05171 1789 621450 517 8
2499 170g 789 62145 05188 1789 621450 518 5

Cédigo NCM dos produtos da linha: 2007.99.10 | Cédigo CEST: 1709400 | Derivacdo do Produto: 12.170 | Peso da embalagem: 345 g | Dimensées
da embalagem: 12 mm larg. X 29 mm alt. | Dimensées da caixa para embarque: 22 cm larg. x 12 cm alt. x 29,7 cm comp. - peso bruto 6,650 kg |

Caixa com 12 potes | Dimensoes do palete: base 22 | alt 8 | total 176 | 1,10 altura | 1,20 de largura | 36 meses ou 1095 dias de Shelf life
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K . g EXPOS'QAO Hexo brasil

GONDOLA ORGANICA

CONCORRENTE
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[vhaw ORGANICA Hero brasil

Sequéncia de exposicao:

Geleia sabor

Pimenta Vermelha
320gr

Minimo 4 frentes

Geleia sabor
Morango
320gr

Minimo 4 frentes

Expor produtos da esquerda para direita.

>
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PLANOGRAMA Herobrasil

GONDOLA ORGANICA

11 SIS CONCORRENTE LA L |
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[V de PRODUTO

PADARIAS

DELICATESSEN
VIZINHANCA

CASH & CARRY

PRODUTO EMBALAGEM

NON FOOD
(LASA / MAGALU)
MERCEARIAS
HIPERMERCADO

SUPERMERCADO

CONVENIENCIA E

Geleia de Morango Organico 320g - Caixa ¢/ 12 potes

Geleia de Pimenta Vermelha Organica 320g - Caixa c/ 12 potes

LINHA ORGANICO

LEGENDA: ( - SKU'S BLOCKBUSTERS) (.-SKU'S OBRIGATORIOS ) ( - SKU’S DESEJAVEIS )




922

[ha ORGANICA

Informacoes para cadastro dos produtos

CAIXA C/12 POTES

Morango Organico &

Pimenta Vermelha Organica

CODIGO .LIQ. EAN13 - CODIGO DE BARRAS DUN14 - CODIGO DE BARRAS
2034 320g 789 62145 35048 2 789 62145 3504 2
2750 320g 789 62145 04853 2 789 62145 0485 7

Cddigo NCM dos produtos da linha: 2007.99.10 | Cédigo CEST: 1709400 | Deriva¢do do Produto: 12.170 | Peso da
embalagem: 345 g | Dimensées da embalagem: 12 mm larg. X 29 mm alt. | Dimensées da caixa para embarque: 22 cm
larg. x 12 cm alt. x 29,7 cm comp. - peso bruto 6,650 kg | Caixa com 12 potes | Dimensodes do palete: base 22 | alt 8 |
total 176 | 1,10 altura | 1,20 de largura | 36 meses ou 1095 dias de Shelf life




¢ Gelelade & ‘
Frutas Vermethas e b Geleia de
345y Morango
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K . Me EXPOS'CAO Hexo brasil

VERTICAL HORIZONTAL

QUEENSBERRY
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Hexo brasil

Sequéncia de exposicao:

Geleia sabor Geleia sabor Geleia sabor Geleia sabor

Morango Péssego Frutas Vermelhas Amora
345¢gr 345¢gr 345¢gr 345¢gr
Minimo 4 frentes 2 Frentes 2 Frentes 2 Frentes

AN

Expor produtos da esquerda para direita.
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PLANOGRAMA Herobrasil

GONDOLA HERO
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/Miv de PRODUTO

PADARIAS

DELICATESSEN
VIZINHANCA

CASH & CARRY

PRODUTO EMBALAGEM

NON FOOD
(LASA / MAGALU)
MERCEARIAS
HIPERMERCADO

SUPERMERCADO

CONVENIENCIA E

Gel. Hero Morango Hero 345g - Caixa c/12 potes O O O O O O O

Gel. Hero Amora Hero 3459 - Caixa c/12 potes O O O

Gel. Hero Péssego Hero 3459 - Caixa c/12 potes O O O

Gel. Hero Frutas Vermelhas Hero 3459 - Caixa c/12 potes O O O O O O

LINHA HERO

LEGENDA: ( - SKU'S BLOCKBUSTERS) (.-SKU'S OBRIGATORIOS ) ( - SKU’S DESEJAVEIS )




Informacoes para cadastro dos produtos

345G - CAIXA C/12 POTES CODIGO . LiQ. EAN13 - CODIGO DE BARRAS DUN14 - CODIGO DE BARRAS
2754 3454 789 62145 04440 2 789 62145 bbbk
2755 3454 789 62145 04457 2 789 62145 0445
2759 3454 789 62145 04464 2 789 62145 04468
2712 3459 789 62145 04433 2 789 62145 04437

Cédigo NCM dos produtos da linha: 2007.99.10 | Cédigo CEST: 1709400 | Deriva¢do do Produto: 12.170 | Peso da embalagem: 345 g
| Dimensées da embalagem: 12 mm larg. X 29 mm alt. | Dimensées da caixa para embarque: 22 cm larg. x 12 cm alt. x 29,7 cm

comp. - peso bruto 6,650 kg | Caixa com 12 potes | Dimensoes do palete: base 22 | alt 8 | total 176 | 1,10 altura | 1,20 de largura
| 36 meses ou 1095 dias de Shelf life
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