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Editorial

Editorial

Evolugcdo do mercado e
tendéncia em ascensao

Nos ultimos anos, temos testemunhado um cres-
cimento significativo na demanda por produtos or-
ganicos. Com uma preocupacao crescente com a
salde, o meio ambiente e a sustentabilidade, os con-
sumidores estdo cada vez mais conscientes sobre os
alimentos que consomem e o impacto que eles tém
na sua saude e no planeta.

O mercado organico tem experimentado um cresci-
mento notavel em todo o mundo. tendo ultrapassado
a marca de US$ 100 bilhdes em 2019, de acordo com
dados do Research Institute of Organic Agriculture
(FiBL) e daInternational Federation of Organic Agricul-
ture Movements (IFOAM). Mesmo com a pandemia,
nos ultimos dois anos, paises como os Estados Unidos,
Alemanha, Franca e Brasil tém registrado um aumen-
to significativo na demanda por esse tipo de produto.

Os consumidores estdo cada vez mais interessados
em saber a origem dos alimentos que consomem e 0s
métodos de producao utilizados, preocupados com a
saude e o bem-estar, impulsionando o crescimento
do setor. Com o aumento da demanda por produtos
saudaveis tem havido uma ampliacao da variedade e
inovacao no setor organico e a industria de alimentos
tem investido em pesquisa e desenvolvimento para
criar novos produtos, atendendo as necessidades e
preferéncias dos consumidores.

Mesmo com um panorama favoravel, temos desa-
fios e oportunidades: apesar do crescimento impres-
sionante, o mercado de produtos organicos ainda
enfrenta disponibilidade limitada de terras cultivaveis
organicas e a escassez de matérias-primas adequadas
em certas regides. Além disso, sao produtos que tém
precos mais altos em comparacao aos convencionais.
Mas, esses desafios também trazem oportunidades,
como o estimulo a expansdo da agricultura organica
e a educacdo do consumidor sobre seus beneficios.

Cabe a nés impulsionar ainda mais esse movimen-
to e, independentemente do papel de cada um na
cadeia de producao, explorar as oportunidades que
surgem nesse setor t4o promissor.
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Miguel Ferrari Stella
Diretor da Ferrari Stella Comunicacéo

Market evolution and rising trend

In recent years, we are witnessing a significant
growth in the demand for organic products. With
a growing concern for health, environment and
sustainability, consumers are conscious that the
food they consume and the impact it has on their
health and the planet.

The organic market has experienced remarkable
growth all over the world, having surpassed the
US$ 100 billion mark in 2019, according to data
from the Research Institute of Organic Agriculture
(FIBL) and the International Federation of Organic
Agriculture Movements (IFOAM). Even with the
pandemic, in the last two years, countries such as
the United States, Germany, France and Brazil have
registered a significant increase in demand for this
type of product.

Consumers are increasingly interested in
knowing the origin of the food they consume, and
the methods used to produce it, concerned about
health and well-being, driving the growth of the
sector. With the increase in demand for healthy
products, there has been an expansion of variety
and innovation in the organic sector and the food
industry has invested in research and development
to create new products, meeting their needs and
preferences of consumers.

Even with favorable panorama, we have
challenges and opportunities: despite impressive
growth, the organic market still faces limited
availability of land arable and scarcity of suitable
raw materials in certain regions. In addition, they
are products that have higher prices compared to
conventional ones. But these challenges also bring
opportunities, such as stimulating the expansion of
organic agriculture and educating consumers about
its benefits.

It is up to us to drive this movement even further
and, regardless of the role of each one in the
production chain, to explore the opportunities that
arise in this very promising sector.

www.espacoorganicoenatural.com.br
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ENTREVISTA | IFOAM
INTERVIEW / IFOAM

Por/By: Miguel F. Stella

ENTREVISTAMOS A IFOAM PARA SABER
COMO ANDA A PRODUCAO E O CONSUMO
MUNDIAL DE PRODUTOS ORGANICOS.

WE INTERVIEWED IFOAM TO FIND OUT HOW WORLDWIDE PRODUCTION

AND CONSUMPTION OF ORGANIC PRODUCTS IS GOING.

IF2AM
ORGANI

o S
INTERNATIONAL

Karen Mpusua
Presidente da IFOAM Organics International

CN - Houve um crescimento mundial da produ-
¢ao organica e como esta a producao brasileira?

KM - Houve um crescimento mundial na producao orga-
nica nos Ultimos anos, impulsionado pela crescente deman-
da dos consumidores por escolhas alimentares saudaveis
e sustentdveis. O mercado organico global atingiu quase
$ 125 bilhdes de euros em 2021, acima dos $ 64,2 bilhoes
de euros em 2014, representando uma taxa composta de
crescimento anual de cerca de 10% (FiBL 2023). O Brasil é
um dos principais produtores agricolas do mundo, e o pais
tem um crescimento significativo na producdo organica
nos Ultimos anos.

Na Ameérica Latina em 2021, mais de 280.000 produto-
res administraram quase 9,9 milhdes de hectares de terras
com o plantio de produtos organicos . Isso constituiu 13%
das terras organicas do mundo e 1,4% das terras agricolas
da regido (FiBL 2023). Dados do Instituto de Pesquisas em
Agricultura Organica (FiBL) destacam que o Brasil em 2019,

ANUARIO 2023

Com exclusividade a Presidente,

da IFOAM — Organics International,
Karen Mapusua, apresenta como
esta a producao Mundial de
alimentos organicos.

Criada em 1972, a IFOAM —
INTERNATIONAL FEDERATION

OF ORGANIC AGRICULTURE
MOUVEMENTS continua sendo a Unica

organizagao internacional que representa
o mundo organico. O IFOAM tem

como principal objetivo desenvolver o
seguimento organico no mundo.

years

With exclusivity, the President of
IFOAM — Organics International,
Karen Mapusua, presents how
the World production of organic
food is going.

Created in 1972, IFOAM
(INTERNATIONALFEDERATION

OF ORGANIC AGRICULTURE
MOUVEMENTS) continues to be

the only international organization
representing the organic world.

The IFOAM has the primary goal of
developing the organic vision globally.

CN - There has been a worldwide growth in organic
production and how is the Brazilian production doing?

KN - There has been a worldwide growth in organic
production in recent years, driven by increasing consumer
demand for healthy and sustainable food choices. The
global organic market reached nearly $125 billion Euros in
2021, up from $64.2 billion Euros in 2014, representing a
compound annual growth rate of around 10% (FiBL 2023).
Brazil is one of the world’s leading agricultural producers,
and the country has seen significant growth in organic
production in recent years.

In Latin America, over 280’ 000 producers managed nearly
9.9 million hectares of agricultural land organically in 2021.
This constituted 13 percent of the world’s organic land and
1.4 percent of the region’s agricultural land (FIBL 2023).

Data from the Research Institute of Organic Agriculture
(FiBL) highlights Brazil was the eleventh and third in Latin
America-largest organic producer in the world in 2019,
with nearly 1.5 million hectares of certified organic land in

www.espacoorganicoenatural.com.br



foi o décimo primeiro produtor mun-
dial e o terceiro na América Latina,
com quase 1,5 milhdo de hectares de
terras organicas certificadas em 2021.
O setor organico do pais tem crescido
rapidamente nos ultimos anos, a pro-
dugdo organica aumentou 30% entre
2017 e 2021.

A produgao organica do Brasil é di-
versificada e inclui uma ampla gama
de produtos, como café, soja, frutas,
vegetais e carne bovina. Os produtos
organicos do pais sdo exportados para
varios paises, incluindo Estados Uni-
dos, Europa e Japéao.

O setor organico do Brasil também
enfrenta desafios, como acesso limi-
tado a financiamento e assisténcia
técnica para pequenos produtores,
um ambiente politico em mudanca,
bem como questdes relacionadas a
certificacdo e acesso ao mercado.
Apesar dos desafios, o pais avancou
significativamente nos ultimos anos
e tem potencial para se tornar uma
importante referencia no mercado
organico global.

CN - A IFOAM possui dados
sobre o consumo de produtos
organicos na América Latina e
no Brasil?

KN - O Brasil é o maior mercado
organico da Ameérica Latina, com um
tamanho de mercado estimado em
81 milhdes de dolares em 2021 (OTA
2022). O relatdrio da FiBL também in-
dica que o mercado de organicos no
Brasil esta crescendo rapidamente,

2021. The country’s organic sector has
grown rapidly in recent years, with
organic production increasing by 30%
between 2017 and 2021.

Brazil’s organic production is
diverse and includes a wide range of
products, such as coffee, soybeans,
fruits, vegetables, and beef. The
country’s organic products are
exported to many countries around
the world, including the United States,
Europe, and Japan.

Brazil’s organic sector also faces
challenges, such as limited access to
financing and technical assistance
for small-scale producers, a changing
policy environment as well as issues
related to certification and market
access. Despite the challenges the
country has made significant progress
in recent years and has the potential
to become a major player in the
global organic market.

CN - Does IFOAM have data on the
consumption of organic products in
Latin America and Brazil?

KN - Brazil is the largest organic
market in Latin America, with an
estimated market size of 81 million
USD in 2021 (OTA 2022).

The FiBL report also indicates that the
organic market in Brazil is growing
rapidly, with an estimated annual
growth rate of around 20%.

Other countries in Latin America
also have growing organic markets.
According to the same FiBL report, the
total organic market in Latin America

www.espacoorganicoenatural.com.br
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ENTREVISTA | IFOAM
INTERVIEW / IFOAM

com uma taxa de crescimento anual estimada em torno
de 20%.

Outros paises da América Latina também tém merca-
dos organicos em crescimento. De acordo com 0 mesmo
relatério da FiBL, o mercado organico total na América
Latina foi avaliado em US$ 4,1 bilhdes em 2020, com
México, Peru e Coldmbia entre os maiores mercados or-
ganicos da regiao.

No entanto, vale ressaltar que o consumo de organicos na
América Latina ainda é relativamente baixo em comparacéo
com outras regides, como Europa e América do Norte.

De acordo com o relatério da FiBL, o gasto per capita
com produtos organicos no Brasil é de cerca de US$ 1 euro
em 2016, em comparacao de US$ 67 na Suica, que é um
dos paises com maior consumo per capita de organicos do
mundo. Mas isso significa que no Brasil, hd uma grande
oportunidade de crescimento no setor de organicos.

CN - O consumo de produtos saudaveis pos-pan-
demia continuara crescendo ou sera apenas uma
onda pandémica?

KN - A pandemia certamente acelerou a tendén-
cia de escolhas alimentares mais saudaveis e sustenta-
veis, com muitos consumidores se tornando mais cons-
cientes de sua saude e do meio ambiente. Existem varios
fatores que podem influenciar o futuro do consumo
de alimentos saudaveis. Por um lado, as preocupacoes
com a saude e o bem-estar provavelmente continuardo
sendo uma prioridade para muitos consumidores, e a
pandemia destacou a importancia de manter um estilo
de vida saudavel. Isso pode levar a um crescimento con-
tinuo na demanda por produtos alimentares saudaveis e
sustentaveis.

Por outro lado, fatores econémicos também po-
dem impactar o mercado de alimentos saudaveis.
Por exemplo, os consumidores podem mudar seu
foco para opgdes mais acessiveis a medida que
o impacto econémico da pandemia continua
a ser sentido. No geral, é dificil prever o futuro
do consumo de alimentos saudaveis na era poés-
-pandemia. No entanto, é provavel que a pande-
mia tenha acelerado as tendéncias existentes em
direcdo a escolhas alimentares mais saudaveis e
sustentaveis, e que essa tendéncia continue até
certo ponto nos préoximos anos — e seja apoiada
por outras questdes globais, como o clima por
exemplo, que impacta na producao de alimentos.

CN - A IFOAM fara algum trabalho no Bra-
sil ou na América Latina para estimular o
consumo ou a producao de alimentos?
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was valued at $4.1 billion USD in 2020, with Mexico, Peru,
and Colombia among the largest organic markets in the
region.

However, it's worth noting that organic consumption
in Latin America is still relatively low compared to other
regions, such as Europe and North America. According to
the FiBL report, per capita spending on organic products in
Brazil is around $ 1Euro in 2016 USD, compared to around
$67 USD in Switzerland, one of the countries with the
highest organic consumption per capita in the world. But
this means there is great opportunity for growth in the
organic sector in the region.

CN - Will the post-pandemic consumption of healthy
products continue to grow, or will it just be a pandemic
wave?

KN - The pandemic has certainly accelerated the trend
towards healthier and more sustainable food choices, with
many consumers becoming more conscious of their health
and the environment.

There are several factors that could influence the future
of healthy food consumption. On the one hand, concerns
about health and well-being are likely to remain a priority
for many consumers, and the pandemic has highlighted
the importance of maintaining a healthy lifestyle. This
could lead to continued growth in demand for healthy and
sustainable food products.

On the other hand, economic factors could also have
an impact on the market for healthy foods. For example,
consumers may shift their focus to more affordable options
as the economic impact of the pandemic continues to be
felt. Overall, it’s difficult to predict the future of healthy
food consumption in the post-pandemic era. However, it’s
likely that the pandemic has accelerated existing trends
towards healthier and more sustainable food choices, and
that this trend will continue to some extent in the years

www.espacoorganicoenatural.com.br



KM - A IFOAM - Organics In-
ternational impulsiona o setor,
fortalecendo e capacitando nossas
organizacdes em todo o mundo, co-
ordenamos através de nossos érgaos
regionais, no Brasil por exemplo é
através da IFOAM America Latina em
parceria com a Rede Intercontinen-
tal de Organizacdes de Agricultores
Organicos (INOFO) que tem forte re-
presentacao na América Latina. Tam-
bém temos parceria com o Conselho
Latino-Americano de Agricultura
Organica (CIAO) que representa to-
das as autoridades publicas locais e
agéncias de fomento voltadas para
a agricultura organica, que nos aju-
dam a divulgar o impacto da IFOAM
— Organics International e o trabalho
de nossos associados. Oferecemos
assisténcia técnica e apoio de advo-
cacia para politicas e regulamentos
que apdiam o desenvolvimento do
setor organico, trabalhamos para
garantir que, os padrdes e regula-
mentos organicos sejam implemen-
tados e executados adequadamente.
Também fornecemos suporte técnico
e orientacao sobre certificacdo orga-
nica, rotulagem e outras questdes
relacionadas.

Treinamento e capacitacdo estao
disponiveis em uma variedade de
topicos relacionados a agricultura
organica e sistemas alimentares sus-
tentaveis por meio da Organic Aca-

www.espacoorganicoenatural.com.br
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to come — and be supported by

other global issues like the growing

awareness of the impact of food

production on climate for example.
CN - Will IFOAM be doing any work

in Brazil or Latin America to stimulate

food consumption or production?

KM - IFOAM — Organics International
drives change by strengthening
and empowering our member
organizations around the world,
we coordinate through our regional
bodies, in this case IFOAM America
Latina and also in partnership with
the Intercontinental Network of
Organic Farmers Organisations (INOFO)
which has strong representation
in Latin America. We also have a
partnership with the Latin American
Council of Organic Agriculture (CIAO)
who represents all the local public
authorities and promotion agencies
focused on organic agriculture, which
help us spread the impact of IFOAM
— Organics International and the K L E M
work of our members. We provide =
technical and advocacy support for ORGANICOS
policies and regulations that support 03 © Kiemorganicos
the development of the organic sector,
and work to ensure that organic
standards and regulations are properly
implemented and enforced. We also

(=] - 5]

provide technical support and guidance A

on organic certification, labeling, and kIt

other related issues. EE#E
o
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INTERVIEW / IFOAM

"

demy. Também fornecemos acesso
a uma variedade de recursos para
apoiar o trabalho de nossos mem-
bros, incluindo pesquisas e publi-
cacdes sobre agricultura organica e
sistemas alimentares sustentaveis,
bem como orientacdo técnica e ma-
teriais de treinamento sobre prati-
cas agricolas sustentaveis, certifica-
cdo organica, desenvolvimento de
mercado, politica, e advocacia.

A IFOAM - Organic International
também oferece uma plataforma
para que seus membros se conectem
e colaborem uns com os outros, com-
partilhem conhecimentos e melhores
praticas e construam parcerias e alian-
gas. Espero que nossa associacdo na
América Latina continue a crescer,
juntos construiremos um mundo mais
organico e sustentavel.

Agradecemos o empenho e a dedi-
cacdo da Coordenadora Internacional
de Vendas da América Latina da BIO-
FACH | NirnbergMesse Brasil, a Sra.
Maria Valle, e do Coordenador de Co-
municacdes da IFOAM — Organics In-
ternational, o Sr. Patrick German por
viabilizar a realizacdo desta entrevista.
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Training and capacity building is
available on a range of topics related
to organic agriculture and sustainable
food systems through the Organic
Academy. We also provide access to a
range of resources to support the work
of our members, including research
and publications on organic agriculture
and sustainable food systems, as well
as technical guidance and training
materials on sustainable farming
practices, organic certification, market
development, policy, and advocacy.

IFOAM — Organic International also
provides a platform for its members to
connect and collaborate with one another,
share knowledge, and best practices, and
build partnerships and alliances. | hope
that our membership in Latin America
continues to grow as we together build a
more organic and sustainable world.

We thank the commitment and
dedlication of the Latin American
International Sales Coordinator of
BIOFACH I NiirnbergMesse Brasil
Ms. Maria Valle and IFOAM
Communications Coordinator - Organics
International Mr. Patrick German for
making this interview possible.

yww.espacoorganicoenatural.com.br



ARTIGO | Inovagéo e Tecnologia
ARTICLE / Innovation and Technology

Por/By: Aguinaldo Gomes Marques

O papel da inovacao na
promocao de alimentos saudaveis.

The role of innovation in promoting healthy food.

r
praticamente impossivel nos

dias de hoje falarmos de ino-
vacao sem citarmos o termo, tao em
moda, Startup. As Startups tém de-
sempenhado um papel significativo
na transformacao de diversos setores
econdmicos, e o agronegocio ndo é
excecao.

No contexto especifico dos produ-
tos do agro, essas empresas emer-
gentes tém contribuido para aumen-
tar a oferta de alimentos saudéaveis a
populacdo, ao mesmo tempo em que
influenciam na reducdo dos precos,
tornando-os acessiveis a uma faixa
mais ampla da sociedade.

As Startups criam, inovacao e dis-
ponibilizam tecnologias de ponta,
como a automacdo, a inteligéncia
artificial - IA e a agricultura vertical,
possibilitando aumento significati-
vo da produtividade dos alimentos,

Www.espacoorganicoenatu ral.com.br

Is It is practically impossible these
days to talk about innovation
without mentioning the term, which
is so fashionable, Startup. Startups
have played a significant role in
transforming various economic
sectors, and agribusiness is no
exception.

In the specific context of agro
products, these emerging companies
have contributed to increasing
the supply of healthy foods to the
population, while at the same time
influencing the reduction of prices,
making them accessible to a wider
range of society.

Startups create, innovate and
provide cutting-edge technologies,
such as automation, artificial
intelligence - Al and vertical farming,
enabling a significant increase in
food productivity, also allowing
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ARTIGO | Inovacao e Tecnologia
ARTICLE / Innovation and Technology

permitindo ainda o cultivo em espacos reduzidos, com
menor uso de dgua e menor dependéncia de fatores
climaticos. Com isso, é possivel produzir uma quantida-
de maior de alimentos saudaveis em menor espaco de
tempo, suprindo a crescente demanda da populacao.

Estas incriveis empresas tém se dedicado ao desen-
volvimento de técnicas e sistemas de producdo que
priorizam a qualidade nutricional e a seguranca alimen-
tar, buscando solugdes sustentaveis, como a agricultura
organica e o cultivo hidropdnico de altissima qualidade
nutricional. Além disso, muitas Startups tém investido
em pesquisas para o aprimoramento genético de espé-
cies, visando a obtencao de variedades mais nutritivas e
resistentes a pragas. Essas abordagens eficientes permi-
tem a reducao dos custos de producdo, minimizam os
impactos ambientais, contribuindo para a sustentabili-
dade da producao tornando-os ainda com uma relacao
beneficio x custo mais atraente ao produtor, possibili-
tando até possiveis reducdes de precos.

O aumento da produtividade e a reducdo dos custos
de producdo, proporcionados pelas Startups, tém im-
pacto direto na queda dos precos dos alimentos. Com
maior oferta no mercado e de produtos com qualidade,
a concorréncia se intensifica, levando a uma reducéo
dos precos o que torna esses produtos mais acessiveis a
uma parcela mais ampla da populacdo. Dessa forma, as
Startups estao contribuindo para diminuir a desigual-
dade no acesso a alimentos saudaveis.

As Startups tém um papel fundamental na transfor-
macao do setor de alimentos no Brasil e no mundo. Es-
sas iniciativas estdo possibilitando o aumento da oferta
de produtos saudaveis no mercado, ao mesmo tempo
em que influenciam na queda de precos, tornando-os
mais acessiveis a toda a populacdo. Promovendo a sus-
tentabilidade da producdo e a melhoria da qualidade
de vida da sociedade como um todo portanto quando a
grande questdo for levantada novamente sobre “Quan-
do o mundo atingir 10 bilhdes de habitantes, de onde
vird alimento para toda esta populacdo?” A resposta
devera ser, da inovacao, sem nenhuma duavida!

Aguinaldo Marques é Idealizador, Founder & COO na
CYKLO Agritech Aceleradora de Projetos, StartUps e Hub
de Negdcios do Agro, é Consultor e Mentor nas areas de
Inovacdo, Processos, Qualidade, Desenvolvimento Orga-
nizacional, Partner do AgroVen e Membro Associado ao
IBGC - Instituto Brasileiro de Governanga Corporativa..

Siga Aguinaldo Marques nas redes sociais:

@aguinaldo-marques | @aguinaldomarques
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cultivation in reduced spaces, with less water use

and less dependence on Climatic factors. With this,

it is possible to produce a greater amount of healthy
food in a shorter period of time, meeting the growing
demand of the population.

These incredible companies have dedicated
themselves to the development of techniques and
production systems that prioritize nutritional quality
and food safety, seeking sustainable solutions, such
as organic agriculture and hydroponic cultivation
of the highest nutritional quality. In addition, many
Startups have invested in research for the genetic
improvement of species, aiming at obtaining more
nutritious and pest-resistant varieties. These efficient
approaches allow the reduction of production costs,
minimize environmental impacts, contributing to the
sustainability of production, making them even more
attractive to the producer with a benefit x cost ratio,
even allowing possible price reductions.

The increase in productivity and the reduction of
production costs, provided by Startups, have a direct
impact on the drop in food prices. With a greater offer
on the market and of quality products, competition
intensifies, leading to a reduction in prices, which makes
these products more accessible to a wider portion of
the population. In this way, Startups are contributing to
reducing inequality in access to healthy foods.

Startups play a key role in transforming the food
sector in Brazil and around the world. These initiatives
are making it possible to increase the supply of healthy
products on the market, while at the same time
influencing the drop in prices, making them more
accessible to the entire population.

Promoting the sustainability of production and
improving the quality of life of society as a
whole so when the big question is raised again about
“When the world reaches 10 billion inhabitants, where
will food come from for all
this population?” The answer must be, of innovation,
without a doubt!

Aguinaldo Marques is the Idealizer, Founder & COO
at CYKLO Agritech Project Accelerator, StartUps and
Agro Business Hub, Consultant and Mentor in the
areas of Innovation, Processes, Quality, Organizational
Development, AgroVen Partner and Associate Member
of IBGC - Instituto Brasileiro of Corporate Governance.

Follow Aguinaldo Marques on social media:

@aquinaldo-marques | @aguinaldomarques

www.espacoorganicoenatural.com.br
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TENDENCIAS | Gerenciamento por Categoria
TREND / Category Management

Por/By: Fatima Merlin, CEO da Connect Shopper e especialista em GC*

Gerenciamento por Categoria no “Mundo
Saudavel”: melhor resultado para sua loja!

Management by Category in the “Healthy World”: best result for your store!

Gerenciamento por Categoria (GC) surgiu como

resposta para as grandes mudancas no ambien-
te competitivo do varejo no Brasil e no mundo e, espe-
cialmente nos ultimos 20 anos, se estabeleceu como
uma ferramenta de extrema relevancia para melhores
decisdes em todos os “Ps” do varejo (produto, preco,
promocao, prateleira).

O GC traz excelentes resultados, incluindo, aumento
de vendas e da lucratividade das lojas. E por isso que
cada vez mais varejistas, atentos a perenidade dos seus
negdcios, implantam o GC de forma permanente em
suas empresas.

De modo prético, pode-se definir o GC como um pro-
Cesso que visa:

® Administrar o mix de produtos, os espacos que eles
ocupam, os precos, as ofertas e promocodes, a partir
do profundo conhecimento do cliente (o consumidor,
o shopper).

® Organizar / arrumar a loja (virtual ou fisica) a partir
do estudo detalhado do perfil, comportamento e das
necessidades dos seus clientes, oferecendo solucoes
eficientes e efetivas para cada categoria de produto
comercializado.

Este processo envolve estudos e acdes em diversas
categorias, entre as quais destaco neste artigo uma: a
categoria MUNDO SAUDAVEL. Esta categoria é uma
das mais promissoras para receber investimentos, por-
que a cada ano amplia-se o interesse do shopper, con-
sumidor comprador, por solucdes relacionadas a mais
salde, qualidade de vida, longevidade e bem-estar.

Certamente, para implantar o GC no varejo, seja na
categoria MUNDO SAUDAVEL ou nas demais, é preciso
de um trabalho consistente e estruturado, a médio e
longo prazo, mas a seguir descreverei alguns passos,
para evidenciar o quanto é importante a implantacao
dessa ferramenta.

Inicialmente, é preciso conhecer a estratégia do va-
rejista em relacdo a essa categoria e os seus shoppers,
para dimensionar sua relevancia no negécio. Portanto,
0 1° passo do GC é a DEFINICAO DA CATEGORIA, ou
seja, 0 momento de selecionar cada segmento, item ou
SKU (Stock Keeping Unit) que formara a categoria.
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Category Management (GC) emerged as a response
to major changes in the competitive environment of
retail in Brazil and worldwide and, especially in the
last 20 years, has established itself as an extremely
relevant tool for better decisions in all the “Ps” of the
market. retail (product, price, promotion, shelf).

The Category Management - GC brings excellent
results, including increased sales and store profitability.
That is why more and more retailers, aware of the
perpetuity of their businesses, are permanently
implementing GC in their companies.

In a practical way, GC can be defined as a process
that aims to:

® Manage the product mix, the spaces they occupy,
prices, offers and promotions, based on a deep
knowledge of the customer (the consumer, the
shopper).

® Organize / organize the store (virtual or physical)
based on a detailed study of the profile, behavior and
needs of its customers, offering efficient and effective
solutions for each category of product sold.

This process involves studies and actions in several
categories, among which | highlight one in this article:
the HEALTHY WORLD category. This category is one
of the most promising to receive investments, because
every year the interest of the shopper, the buyer
consumer, for solutions related to more health, quality
of lite, longevity and well-being.

Certainly, to implement GC in retail, whether
in the HEALTHY WORLD category or in the
others, consistent and structured work is needed
in the medium and long term, but below | will
describe some steps to show how important the
implementation of this tool is.

Initially, it is necessary to know the retailer’s strategy
in relation to this category and its shoppers, in order
to measure its relevance in the business. Therefore,
the 1st step of the GC is the DEFINITION OF THE
CATEGORY, that is, the moment to select each
segment, item or SKU (Stock Keeping Unit) that will
form the category.

To better understand this process, | cite an example
of two retail clients with very different profiles and the
conclusions reached after studies carried out — market,
category, shopper, strategy — on the same category:

www.espacoorganicoenatural.com.br



Para entender melhor esse pro-
cesso, cito exemplo de dois clientes
varejistas com perfis bem distintos e
as conclusées chegadas ap6s estu-
dos realizados — mercado, categoria,
shopper, estratégia — sobre a mesma
categoria:

® Cliente 1: rede de vizinhanca,
com apelo mais abastecedor, vare-
jista mais tradicional, com um pu-
blico mais “sénior”, com restricdes
alimentares.

Conclusgo: categoria  MUNDO
SAUDAVEL mais direcionada a “die-
tas restritivas” (diets, light, zero lac-
tose, sem gluten, etc.).

Exemplo:barrinha de cereal abre o
fluxo da categoria.

® Cliente 2: loja de proximidade,
com forte apelo a saude e bem-es-
tar, com um shopper-alvo classe AB,
e heavy users da saudabilidade.

Conclusdo: categoria mais direcio-
nada aos produtos organicos, natu-
rais, suplementos, vitaminas, além
das “dietas restritivas”.

www.espacoorganicoenatural.com.br

® Customer 1: neighborhood
chain, with a more catering appeal,
more traditional retailer, with a
more “senior” audience, with
dietary restrictions.

Conclusion: HEALTHY WORLD
category more aimed at “restrictive
diets” (diets, light, lactose-free,
gluten-free, etc.).

Example: cereal bar opens the
category flow.

® Customer 2: proximity store,
with a strong appeal to health
and well-being, with a class AB
target shopper, and heavy users of
healthiness.

Conclusion: category more
directed to organic, natural
products, supplements, vitamins, in
addition to “restrictive diets”.

Example: in this case, cereal
bars were moved to compose the
category of “sweets”, next to
chocolates, as healthy shoppers
did not tolerate cereal bars in the
healthy universe.

Following the steps of the GC,
the second step is to DEFINE THE
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Exemplo: neste caso a barrinha de
cereal foi deslocada para compor a
categoria de “guloseimas”, proxima
aos chocolates, pois os shoppers de
saudaveis nao toleravam barrinhas
de cereais no universo saudavel.

Seguindo nas etapas do GC, o se-
gundo passo é DEFINIR O PAPEL DA
CATEGORIA - momento em que se
avalia a presenca do item em cupom
(penetracdo), a sua frequéncia de
compra e importancia em valor.

E assim, vamos seguindo pelas eta-
pas do GC. Entre elas estdo: AVALIAR
AS OPORTUNIDADES e ESTABELECER
METAS CLARAS para o desenvolvi-
mento da categoria. Metas, como:
espaco, localizacdo, merchandising,
mix, exposicdo, promocdes e precifi-
cacao.

Na sequéncia, chegamos ao mo-
mento de definir as ESTRATEGIAS
DA CATEGORIA, como:

® Aumentar trafego = atrair o
shopper a loja;

® Aumentar transacao = aumentar
o tiquete médio (TM);

® Gerar lucro;

® Proteger territdrio = posicionar a
categoria agressivamente frente ao
concorrente,

16
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ROLE OF THE CATEGORY - moment
in which the presence of the

item in the coupon (penetration),
its frequency of purchase and
importance in value is evaluated.

And so, let’s go through the
stages of the GC. Among them are:
ASSESSING OPPORTUNITIES and
ESTABLISHING CLEAR GOALS for
the development of the category.
Goals, such as: space, location,
merchandising, mix, exposure,
promotions and pricing.

Next, we come to define the
CATEGORY STRATEGIES, such as:

® Increase traffic = attract the
shopper to the store;

® /ncrease transaction = increase
average ticket (TM),

® Generate profit;

® Protect territory = position the
category aggressively against the
competitor;

® Generate cash;

® Create sensation =
experimentation generator;

® £nhance image.

In the case of both aforementioned
retailers, the strateqy outlined was to
generate profitability by increasing
the average ticket, but with different
solutions:

® Customer 1: solutions by type of

www.espacoorganicoenatural.com.br
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® Gerar caixa;

sensacao = gerador de experimentacao;

® Reforcar imagem.

No caso de ambos os varejistas citados, a estratégia
tracada foi a de gerar rentabilidade ao aumentar o
tiquete médio, mas com solucdes diferentes:

o Cliente 1: solucbes por tipo de produtos: sem glu-
ten, zero lactose, diets, etc.

® Cliente 2: solucdes por momento de uso: café
da manha, lanche (snack), refeicbes, para beber, e
sobremesa.

Avangando na proxima etapa do GC, chegamos no
momento em que se define quais ACOES ESPECIFICAS
SERAO EXECUTADAS para cada categoria a ser geren-
ciada. Trata-se das TATICAS DO GC, com decisdes, es-
pecialmente, sobre cada P: produto (sortimento), pre-
¢o, promocao e prateleira (abastecimento e exposicdo/
merchandising).

Sortimento
Assortment

No caso, ambos os varejistas citados neste artigo,
criaram, com apoio da nossa consultoria, politicas de
marcas e itens partindo de suas estratégias e shopper-
-alvo, mas com solucdes diferentes:

o Cliente 1: considerando os principais tipos de dietas
restritivas, com niveis de cobertura em torno de 75%
do mercado, definiu-se que 3 a 4 marcas cumpriam
este papel.

Precos Abastecimento
Prices Supply

product: gluten-free, zero lactose, diets, etc.

® Customer 2: solutions by time of use: breakfast,
lunch (snack), meals, drinks, and dessert.

Advancing to the next stage of the GC, we arrive at
the moment when it is defined which SPECIFIC ACTIONS
WILL BE EXECUTED for each category to be managed.
These are the GC TACTICS, with decisions, especially, on
each P: product (assortment), price, promotion and shelf
(supply and exhibition/merchandising).

In this case, both retailers mentioned in this article,
with the support of our consultancy, created policies
for brands and items based on their strategies and
target shopper, but with different solutions:

| Customer 1: considering the main types of
restrictive diets, with coverage levels around 75 %
of the market, it was defined that 3 to 4 brands
fulfilled this role.

Exposigio
Merchandising

| Customer 2: exploring the different moments of
consumption, with coverage levels around 80%, 3
brands were defined (premium and intermediate), except
for the case of full meals, in which we considered 4
brands.

In the GC, as | tried to demonstrate, all the knowledge
obtained in the implementation process — strategy,
category, shopper, etc. — are used to build the intended
solution.




@ Cliente 2: explorando os diferen-
tes momentos de consumo, com niveis
de cobertura em torno de 80%, defi-
niu-se 3 marcas (premium e interme-
diaria), excecdo para o caso de refei-
cao completa, na qual consideramos
4 marcas.

No GC, como procurei demonstrar,
todos os conhecimentos obtidos no
processo de implantacdo — estraté-
gia, categoria, shopper, etc. — sdo
utilizados para construir a solucdo
pretendida.

S6 para se ter uma ideia, em ambos
os clientes citados, para aumentar o
tiguete médio estabelecemos que
iniciarfamos o fluxo pelos itens pre-
mium, finalizando com os de menor
valor, valorizando, quando disponi-
vel, a exposicdo das marcas proprias.

Esta é uma das solucdes, mas no
GC ndo devem existir projetos mo-
delos, para simplesmente serem
copiados. Diferentes varejistas com
diferentes lojas tém diferentes neces-
sidades e vao encontrar por meio do
GC diferentes aplicacoes e solugdes
para cada categoria de produto.

*Fatima Merlin é fundadora e CEO da
Connect Shopper, Conselheira, Board
Advisor, Mentora e Palestrante. Mestre
em comportamento do consumidor,
MBA em Marketing, economista, espe-
cializada em varejo, pesquisa em ma-
rketing, gerenciamento por categoria
e shopper atuando ha mais de 30 anos
nestas areas. Professora de Varejo, Pes-
quisa de Marketing e Comportamento
do Consumidor. Desenvolveu carreira
executiva em varejista farma, super-
mercados, na Associacdo Brasileira de
Supermercados e Kantar WorldPanel. E
articulista em diversas revistas especia-
lizadas como SuperHiper, Super Varejo,
Supermercado Moderno e Guia das Far-
macias. Palestrante em diversos eventos
empresariais e instituicdbes de renome.
Autora dos livros: Meu cliente nédo vol-
tou, e agora? e Shoppercracia e versao
em inglés via ebook Shoppercracy e
Varejo Conectado: Decisdes Orientadas
por Dados (Editora Poligrafia).
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Just to give you an idea, in order to
increase the average ticket for both
customers mentioned, we established
that we would start the flow with
premium items, ending with those of
lesser value, valuing, when available,
the exposure of private labels.

This is one of the solutions, but
in the GC there shouldn’t be model
projects, to simply be copied. Different
retailers with different stores have
different needs and will find different
applications and solutions for each
product category through GC.

*Fatima Merlin is the founder and
CEO of Connect Shopper, Advisor,
Board Advisor, Mentor and Speaker.
Master in consumer behavior,

MBA in Marketing, economist,
specializing in retail, marketing
research, management by category
and shopper working for over 30
years in these areas. Professor of
Retail, Marketing Research and
Consumer Behavior. Developed an
executive career in retail pharmacy,
supermarkets, Associacdo Brasileira
de Supermercados and Kantar
WorldPanel. He is a columnist

in several specialized magazines
such as SuperHiper, Super Varejo,
Supermercado Moderno and Guia
das Farmdcias. Speaker at several
business events and renowned
institutions. Author of the books:
My client didn’t come back, what
now? and Shoppercracy and English
version via ebook Shoppercracy and
Connected Retail: Decisions Oriented
by Data (Editora Poligrafia).
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Novidades e Lancamentos
REFERENCIA EM ALIMENTOS EMBALADOS A VACUO, VAPZA

TEM UMA LINHA PIONEIRA DE PRODUTOS

A Vapza Alimentos é uma empresa lider no mercado de alimentos, fundada em
1994, que trouxe ao Brasil uma tecnologia inovadora de producao de alimentos
cozidos a vapor e embalados a vacuo, sem a necessidade de refrigeracdo, com

validade de 6 a 24 meses. Com mais de 10 mil pontos de venda no Brasil e ex-
portacdo para 14 paises, a Vapza oferece uma ampla variedade de produtos,
incluindo graos, tubérculos, vegetais e carnes.

A empresa possui cer‘uﬂcagoes de qualidade, como o BRCGS, e selos Kosher,
Vegan e Organico. E lider de vendas na categoria de pratos semiprontos e se
destaca no mercado de produtos organicos. Em 2023, a Vapza apresenta seu
primeiro relatério de sustentabilidade, compartilhando sua estratégia de ESG e
reafirmando seu compromisso com alimentos de qualidade, tecnologia inovadora
e responsabilidade socioambiental. Acesse: www.vapza.com.br.

Reference in vacuum packed foods

Vapza Alimentos is a leading company in the food market, founded in 1994, which
brought to Brazil an innovative technology for the production of steam-cooked and
vacuum-packed foods, without the need for refrigeration, with a shelf life of 6 to 24
months. With more than 10,000 points of sale in Brazil and exports to 14 countries,
Vapza offers a wide variety of products, including grains, tubers, vegetables and meat.

The company has quality certifications, such as the BRCGS, and Kosher, Viegan and Organic
seals. It is the sales leader in the semi-ready meals category and stands out in the organic
products market. In 2023, Viapza presents its first susz‘a/nab///z‘y report, sharing

its ESG strategy and reaffirming its o
commitment to quality food, innovative cdagll s ol 2
technology and socio-environmental i ﬁ ’

-

responsibility. Visit: www.vapza.com.br.

A IRON BAG E UMA MARCA DE BOLSAS TERMICAS QUE SE
DESTACA POR SUA SINGULARIDADE E QUALIDADE

A Iron Bag é uma marca de bolsas térmicas que se destaca por sua singula-
ridade e qualidade. As bolsas térmicas Iron Bag sao projetadas com um design
exclusivo e duravel, oferecendo praticidade e estilo para uma rotina saudavel.
Sua fabricacdo é artesanal e traz ferragens e detalhes metalicos, com capacidade
ANTI-ESTRESSE de conservacéo térmica e bandeja antivazamento — o que mantém os alimentos
frescos por muito tempo.

Ja as bolsas térmicas da Linha Eco 4 Elementos possuem estampas exclusi-
vas inspiradas na natureza e sdo feitas com tecido ecoldgico resistente que,
a cada m2, retira 23 garrafas PET dos oceanos. Sdo bolsas que combinam
beleza, praticidade e sustentabilidade.

De
%
5

Iron Bag is a brand of thermal bags that
@ stands out for its uniqueness and quality.
Iron Bag thermal bags are designed with
a unique and durable design, offering
= practicality and style for a healthy routine.
10'“' Its manufacture is handmade and features

metallic hardware and details, with
_ thermal conservation capacity and an
anti-leakage tray — which keeps food fresh

for a long time. The Eco 4 Elements Line

thermal bags have exclusive prints inspired
(B;ARR(TEUHAMENTE by nature and are made with resistant
NOSSO APP: Conhega nossa ecological fabric, removing PET bottles

& Ko linha com pI eta: from the oceqns.l These bags 'com.b'/ne
beauty, practicality and sustainability.
Google play WWW. fsg . Com . br
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Novidades e Lancamentos

News and Releases

VIDA EM GRAOS: EM UM SO LUGAR TODOS OS
ALIMENTOS NATURAIS PARA ABASTECER SUA LOJA

A Vida em Graos é um renomado atacadista de alimentos na-
turais, com mais de 1,4 mil itens em seu catalogo. A empresa se
| destaca pela ampla variedade de produtos, que vao desde fru-
d tas secas até encapsulados e drageados, oferecendo uma Unica
fonte de abastecimento para lojistas. A qualidade dos produtos
é assegurada por rigorosos testes e armazenamento verticaliza-
do — uma abordagem que preserva a qualidade e durabilidade
dos alimentos, mantendo-os “longe do chao”.

Outro diferencial é a oferta de mais de 500 itens fraciona-
4 dos, permitindo aos lojistas adquirir embalagens de diferentes
— tamanhos, como 2 kg, 5 kg, entre outros. Isso facilita a reposi-
¢ao nos dispensers, bins ou potes, reduzindo a necessidade de
grandes areas de armazenamento — além de garantir que os
alimentos estejam sempre frescos, minimizando o risco de vencimento. Conheca:
www.vidaemgraos.com.br

Vida em Gréaos: in one place all the natural foods to supply your store

Vida em Graos is a renowned wholesaler of natural foods, with more than 1,400 items
in its catalogue. The company stands out for its wide variety of products, ranging from
dried fruit to encapsulated and coated products, offering a single source of supply for
retailers. Product quality is ensured by rigorous testing and vertical storage — an approach
that preserves the quality and durability of food, keeping it “off the ground”.

Another differential is the offer of more than 500 items in fractions, allowing
shopkeepers to purchase packages of different sizes, such as 2 kg, 5 kg, among others.
This facilitates replenishment in dispensers, bins or pots, reducing the need for large
storage areas — in addition to ensuring that food is always fresh, minimizing the risk of
expiry. Find out: www.vidaemgraos.com.br

MODERAQRO: PRODUTOS NATURAIS QUE UNEM BEM-ESTAR E
PRATICIDADE

A Moderacao é uma marca que vem ganhando destague no mercado de pro-
dutos naturais desde 2019. Ela se destaca por oferecer formulas diferenciadas e
desenvolvidas por nutricionistas, sempre buscando aliar praticidade de consumo
com ingredientes naturais de qualidade.

Neste ano, foi lancada a Linha Essenciais, composta por 6 produtos que foram
desenvolvidos com base nas recomendacdes dos profissionais da area da saude.
Além disso, a marca também lancou uma nova férmula que promete ser um su-
cesso de vendas, combinando ativos naturais de forma especial e pratica. A marca
se preocupa com a qualidade e sustentabilidade dos seus produtos, e busca aten-

der as necessidades dos clientes e acompanhando as tendéncias do mercado.

Moderacdo: natural products that unite well-being and practicality

Moderation is a brand that has been gaining prominence in the natural products
market since 2019. It stands out for offering differentiated formulas developed by
nutritionists, always seeking to combine practicality of consumption with quality
natural ingredients.

This year, the Essential Line was launched, consisting of 6 products that were
developed based on the recommendations of
health professionals. In addition, the brand
also launched a new formula that promises to
be a sales success, combining natural actives
in a special and practical way. The brand is
concerned with the quality and sustainability of
its products, and seeks to meet customer needs
and keep up with market trends.
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Centenas de Produtos Organicos, Naturais e
Sustentaveis para abastecer seu estabelecimento.

Apos escolher o seu fornecedor de produto orgénico, verifique a validade da certificagdo do produto. Abaixo um resumo da legislagdo dos
produtos orgénicos, ela contém as principais informagdes que vocé precisa saber para negociar com o seu fornecedor ou, caso queira conhecer
a legislagdo completa, acesse o site: www.mapa.com.br.
Acesse o portal: www.espacoorganicoenatural.com.br ele contém dicas e novidades do segmento verde para vocé implantar na sua loja.
Bons negdcios.

After choosing your organic product supplier, check the product certification. Below you can find a summary on organic products
legislation. The information you need to know to negotiate with your supplier or, if you want to know the complete legislation, visit the
website: www.mapa.com.br
In the portal: www.espacoorganicoenatural.com.br you can find tips and news from the green segment!

Strike deals!

LEGISLACAO | Organica
ORGANIC / Privacy Policy

aprovadas pela Lei 10.831, de 23 de dezembro de 2003. A regula-
mentagdo ocorreu em 27 de dezembro de 2007 com a publicagdo do
Decreto N° 6.323. Ha ainda outros dispositivos legais

Pela legislagdo brasileira, considera-se produto organico, seja ele in na-
tura ou processado, aquele que é obtido em um sistema organico de pro-
dugdo agropecudria ou oriundo de processo extrativista sustentavel e ndo
prejudicial ao ecossistema local. Para serem comercializados, os produtos
organicos deverdo ser certificados por organismos credenciados no Minis-
tério da Agricultura, sendo dispensados da certificacdo somente aqueles
produzidos por agricultores familiares que fazem parte de organizagdes de
controle social cadastradas no MAPA (Ministério da Agricultura, Pecuaria e
Abastecimento), que comercializam exclusivamente em venda direta aos
consumidores.

No Brasil, o produtor organico deve fazer parte do Cadastro Nacional de
Produtores Organicos, o que € possivel somente se estiver certificado por
um dos trés mecanismos descritos a seguir:

Certificagdo por Auditoria - A concessdo do selo SisOrg € feita por uma
certificadora publica ou privada credenciada no Ministério da Agricultura.
0 organismo de avaliagdo da conformidade obedece a procedimentos e
critérios reconhecidos internacionalmente, além dos requisitos técnicos
estabelecidos pela legislacdo brasileira.

Sistema Participativo de Garantia - Caracteriza-se pela responsabilida-
de coletiva dos membros do sistema, que podem ser produtores, consumi-
dores, técnicos e demais interessados. Para estar legal, um SPG tem que
possuir um Organismo Participativo de Avaliagdo da Conformidade (Opac)
legalmente constituido, que respondera pela emissdo do SisOrg.

Controle Social na Venda Direta - A legislagdo brasileira abriu uma ex-
cecdo na obrigatoriedade de certificacdo dos produtos orgdnicos para a
agricultura familiar. Exige-se, porém, o credenciamento numa organizagdo
de controle social cadastrado em drgdo fiscalizador oficial. Com isso, os
agricultores familiares passam a fazer parte do Cadastro Nacional de Pro-
dutores Organicos.

A certificacdo apresenta-se sob a forma de um selo afixado ou impres-
so no roétulo ou na embalagem do produto. Além de garantir a qualidade
do produto/servigo ao consumidor, a certificacdo atesta a regulamentacdo
dos processos e tecnologias de produgdo necessarias para a manutencgdo
de padrbes éticos do movimento organico e credibilidade do produto e
produtor no comércio.

Acultura e comercializagdo dos produtos organicos no Brasil foram
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he cultivation and marketing of organic products in Brazil were

approved by Law 10,831, dated December 23, 2003. The
regulation occurred on December 27, 2007 with the publication of
Decree No. 6,323. There are also other legal provisions

Under Brazilian law, organic product, whether in natura or
processed, is considered to be one that is obtained in an organic
system of agricultural production or derived from a sustainable
extractive process and not harmful to the local ecosystem. To be
marketed, organic products must be certified by accredited bodies
in the Ministry of Agriculture. Only those produced by family
farmers that are part of social control organizations registered in
MAPA (Ministry of Agriculture, Livestock and Food Supply), which
exclusively on direct sales to consumers.

In Brazil, the organic producer must be part of the National Register
of Organic Producers, which is possible only if it is certified by one of
the three mechanisms described below:

Certification by Audit - The concession of the SisOrg seal is done by
a public or private certifier accredited to the Ministry of Agriculture.
The conformity assessment body shall comply with internationally
recognized procedures and criteria, in addition to the technical
requirements established by the Brazilian legislation.

Participative System of Guarantee - It is characterized by the
collective responsibility of the members of the system, who can be
producers, consumers, technicians and other interested parties. In
order to be legal, an SPG must have a legally constituted Participatory
Conformity Assessment Body (OPAC), which will be responsible for
issuing SisOrg.

Social Control in Direct Selling - Brazilian legislation has made an
exception in the obligation to certify organic products for family
agriculture. However, accreditation is required in a social control
organization registered in an official supervisory body. With this,
the family farmers become part of the National Register of Organic
Producers.

Certification shall be in the form of a stamp affixed or printed on the
label or packaging of the product. In addition to ensuring the quality
of the product / service to the consumer, the certification attests to
the regulation of processes and production technologies necessary
for the maintenance of ethical standards of organic movement and
credibility of the product and producer in commerce.

www.espacoorganicoenatural.com.br
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CATALOGO NACIONAL DE PRODUTOS ORGANICOS, NATURAIS E SUSTENTAVEIS
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VERDE OLIVA

. café 500g ‘_:, 4 Maior Atacadista de alimentos
F*‘-'” % e naturais do Brasil

5 Mercearia Seca:
‘5*_;;3\%""}‘ VERBL B05¥A - i3
W 1 Chiaq, Linhaca
s Gergeline
% café em

muito mais...

J gréios 300g
café 250g

Tudo em um so lugar para sua loja!
Cafés
organlcos 1% www.vidaemgraos.com.br

@vuidaemgraos =11 3322-9145

Av.Forte do Leme, 1150 Gp.8e 9
Pg. Sdo Lourenco | Sdo Paulo - SP

tel: 01l 38274-0007 @ @ fazendaverdecliva
contato@fazendaverdeoliva.com.br

Al s www.espacoorganicoenatural.com.br
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(54) 32933112 |
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(NIco BALSAMICO DE MAGAS
ORGANICAS DO BRASIL

@  Envelhecido em
= Barril de Carvalho

Azeites

Molhos

Q0
oy B8 ﬂ

Condimentos

© (5 99205.9811

www. vinagreorganico.com.br

tel: Il 93274'[”]']7Ofazendaverdeuliva
contato@fazendaverdeoliva.com.br
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PRODUTOS ORGANICOS

PRODUTES ARGAMICAT DE GUALIDADE
CULTIVARST A L7OO0M DE ALTITUDE
PRAXTMS & PEDRA DE TR0 DOMMMSHT MG

R 3
BROCOLIS
- \'

BATATA

ny; 5

@ Facebook: Wilson Piaza
@ Fone: (s 99836-3010 =0
@ Bairro Pereira - Cdrrego do Bom Jesus/MG

CEP: 37605-000

DAIRY PRODUCTS

DONNA
VEGAN,

Queijos CURADOS, funcionais, |
artesanais, além de cream

cheeses e cremosos de corte

para o food service e varejo.

©a ©(11)9.9127-7787
@donnaveganoficial donnaveganoficial@gmail.com

\
Industria de \\.
EMBALAGENS PET X}
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Fua Versador Wadsksu Bugalski, 700, Bairro Botiatuba,
Almirante Tamandare / PR, Regido Metropolitana de Curitiba
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MATINAI

BREAKFAST PRODUCTS
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Café Expresso

ORGANICO

Achocolatado

ORGANICO

@ produtoslaterre .J'I_IL) Jalles

R
(7 i & o
- Maior Atacadista de alimentos

naturais do Brasil

Matinais:

< Cereais, Frutas
. desidratadas,
¢ e muito mais
para um café da
‘ manha satdavel!
Y -

Tudo em um s6 lugar para sua loja!
# www.vidaemgraos.com.br
@ @vidaemgraos (=111 3322-9145
| iy e
| Au.Forte do Leme, 1150 Gp.8e 9
q. Sdo Lourenco | Sao Paulo - SP

www.espacoorganicoenatural.com.br



QUEM DISSE QUE CHA
E TUDO IGUAL?

STAND UP POUCH
- '-- Embalagem reciclavel
— N com ziper abre e fecha.
+ de 80 opcoes de
Ervas e Especiarias.

\;«g N

&

“ 7 SACHES BIODEGRADAVEIS
* produzidos a partir da
“~ Abaca (Musa textilis née)

uma espécie de banana
W nativa das Filipinas,

.= totalmente compostavel.

0% plastico na xicara.

(11) 96415-9834
comercial@qlyervas.com.br

www.qglyervas.com.br

A.éT
VERDE OLIVA
Viu algo delicioso?

L
GED

‘&ﬁw“ P

Comece seu dia com
produtos de qualldade'

Pmoumn

tel: OIf 53274'|]|][|7Ofazendaverdeuliva
contato[@fazendaverdeoliva.com.br

www.espacoorganicoenatural.com.br

Apresentamos a melhor
maneira para vocé se
aquecer sempre!

Adquira o seu agora em nossa loja online
www.klemorganicos.com

I¥) KLEM

ORGANICOS

n klemorganicos

0 Vinagre 100% Organico e Vegano

feito com amor para seq cliente!

fE @vinagreorganico
vendas@vinagreorganico.com.br

+55 54 99245 6277 / 3212-1092
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* Maior Atacadista de alimentos
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h v
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- Matinais:
Cereais, Frutas
desidratadas,
e muito mais
para um café da

‘ manha saudavel!

Tudo em um sé lugar para sua loja!

I o
T www.mdaemgmos.com.br

@ @vidaemgraos (= 113322-9145
| 5

') Au.Forte do Leme, 1150 Gp.8e 9
q. Sdio Lourenco | Sdo Paulo - SP

Levamos
alimento
seguro e
saucicaivel
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SEM GLUTEN
SEM LACTOSE

WITHOUT GLUTEN
AND LACTOSE

PRODUTOS NATURAIS
SEM CONSERVANTES
SEM GLUTEN!

+55 31 2555-5959 / 98645-0833
saboremgueijo@terra.com.br
www saboremgueijo.com.br
yj«.nw'.-.'.face_!:»m:ﬁ’fci«?m|f5-ab-c1rt.-rnquveii-:-J|I
| ]

FUNCIONAIS

FUNCTIONAL

«) (11) 96415-9834

JA PENSOU EM
VENDER BOMFLORAL
EM SEU NEGOCIO?

_:::“:",f'. / 7

BOMFLORAL
']
i
)4

OLEO ESSENCIAL
LIVRE DE PARABENOS
VEGANO

Chas e Aromaterapia
inspirados nas sensagdes
positivas dos Florais de Bach

®@ @

100% NATURAL NAO CONTEM GLUTEN

shots liquidos
funcionais
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%

naturais do Brasil

Castanhas,
Farinhas
Funcionais,
graose

muito mais!
+ 1.400PRODUTOS! 4

Tudo em um s6 lugar para sua loja!
U o b

% www.vidaemgraos.com.br
i @vidaemgraos =11 3322-9145

N \Qr G/

Au.Forte do Leme, 1150 Gp.8e9

ONico BALSAMICO DE MAGAS
ORGANICAS DO BRASIL

=  Envelhecido em
Barril de Carvalho

" Sabor tnico e
Intenso

1 1 q
© ideal para saborizar
g alimentos

-

www.espacoorganicoenatural.com.br
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ACOUGUE

BUTCHER'S

Desenvolvemos marcas progrias

+55 67 3042-7427

abpo_ms@terra.com.br
www.abpopantanalorganico.com.br

alimento

seguro e
sauciavel

COXINHA DA ASA (INVERTIDA)
E TULIPA (MEIO DA ASA INVERTIDO)

® Boazz
Karin pedida
DO FRANGO KORIN QUE VOCE CONHECE E CONFIA!

0
CERTFED JE o
FomANE [ S I ] :10)
BEM-ESTAR ANIMAL \:AAU ; NAO OGM

FRANGOS COM:

APERITIVOS

WJ SABOROSOS
*  EFACEISDE

\ PREPARAR!

www.espacoorganicoenatural.com.br

CONGELADOS
E RESFRIADOS

FROZEN AND REFRIGERATED
PRODUCTS

SEM CONSERVANTES
SEM GLUTEN!

+55 31 2555-5959 / 98645-0833
saboremgueijo@terra.com.br

www.saboremaqueijo.com.br
www.facebook.com/saboremgueijo |

ANUARIO 2023

R
OffGluten

sem gliten, sem leite, sem soja.

MNaturalmente gostosos,
deliciosamente lucrativos.

Rentabilize a sua loja
com muito mais sabor,

Paes | Veganos | Salgados | Doces

contato@offaluten.cornbr
+55 313789177
{455 31 99618-T754

BEBIDAS

DRINKS

(&4 DE ATUAEAG NACIONAL

455814042 0008

U 4558799619 0040
f Adega-Bianchetti-Tedesco-Ltda
~ vinhosbianchetti@bol.com.br
Skype: vinhosbianchetti
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Bags Térmicas de

Exceléncia! <7 @
Produto Diferenciado para
ampliar o Mix de sua Loja!

V@@%{‘I‘J

EXCLUSVABANDEIA  MIX COMPLETODE ~ ALTOINDICEDE  FABRICA
ANTUAZANENTO | ACESSGRIOS INGLUk0S  CONSER m Tewmca  ARTESAN

& £

&

u.#’

FLORAIS o

DESPERTE
ASUA

natureza!

E4%4iE Nosso Canais
) ® de Comunicagao:
#i!  (©7198163.5155 CRATUTAMENTE

NOSSO :

[
E ": (X comercial@ironbag.com.br

©@@ironbagbrasil
@&ironbag.com.br

Conhega nossa
linha completa:

www.fsg.com.br

A 503 www.espacoorganicoenatural.com.br



herbi a &

éticos orginicoes

Sua primeira grande marca de
cosmeéticos realmente naturais

55\ Qe @ O

rocicie

Skincare - Protetor solar
~ Cabelo-Corpo
Oleos essenciais e vegetais

www.herbia.com.br
(47) 3437-3292 @herbiacosmeticos

* PREFORMAS
/MVACPET Fascos
" GARRAFAS
mﬂ m N.'I' = PQT'ES

L 413874-5500 .
wwrw.macpet.com.br

CLEANING PRODUCTS

%

livealoe

Beleza e Satide para si
e para o planeta.

Cosmeéticos eficazes,
seguros e sustentdveis.
Ingredientes orgdnicos.

L, +55 (62) 99952-7483
www.livealoe.com.br
©@livealoe
contato@livealoe.com.br

www.espacoorganicoenatural.com.br

akora

menos tempo

é@allmm,%y
W“""

www,akora.com.br
(1) 4125-B596 () 9 3942-999G (whatsapp]
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BAazARr / TEXTIL
BAzAAR / TEXTILES

10 3547 5357 - Cal | Wipp 11 ST427 OBOS
terrarivtello@terrarivteila.com g
Lo S R T P R A T R

PARA SEU EVENTO,
RESTAURANTE
E DELIVERY.

PAPEL | MADEIRA | MILHO
BAGACO DE CANA | BAMBU

FACA SEU OR(;AMENTO .
@ Telefone: (11) 5078-0059 |
www.soubiobrasil.com.br
Siga nossas redes sociais

@ soubiobrasil
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Quando o café é Klem,

@ I”.BA Essa pedra remnove

% pelos e hopos das a gente conhece '
@ DETALHES QUE FAZEM DIFERENCA ‘ fm.lpﬂs. Sﬂfﬁ S(’) e Ver na xicara.
- - e carpetes
Bags Térmicas de

Exceléncia! @ oo T e

Produto Diferenciado para
ampliar o Mix de sua Loja!

50 %8

—

Toalha para vocé

Adquira o seu agora em nossa loja online
www.klemorganicos.com

19) KLEM

ORGANICOS

n klemorganicos

E%%E Nosso Canais _
) de Comunicagao: =
£ (©7198163.5155 =
v el

< comercial@ironbag.com.br

©@ironbagbrasil

@ironbag.com.br

| 1* PANIFICACAO
PET E CONFEITARIA oReiico

BAKERY AND
Pet CONFECTIONARY

11 3647 5397 - Cel | Wep 11 57427 0805 % “5F A d r 81 ':
terrarinela@ieraniiella com.be e g . e . @ produtoslaterre ‘m Jalles

WA, E SO0 A N Costan rbusra | Corn B
«) (11) 96415-9834

AU 203 www.espacoorganicoenatural.com.br




RESTAURANTE
LANCHONETE

RESTAURANT /
SNACK RAR

PRODUTOS NATURAIS

SEM CONSERVANTES
SEM GLUTEN!

+55 31 2555-5959 / 98645-0833

saboremgueijo@terra.com.br
www saboremgueijo.com.br

www. facebook.comfsaboremgueijo
> i

COXINHA DA ASA (INVERTIDA)
E TULIPA (MEIO DA ASA INVERTIDO)

(0 b h
/603,”( pe dida

DO FRANGO KORIN QUE VOCE CONHECE E CONFIA!

o
CERTIFIED S oYa’
FIUMANE

BRASIT NAAU s
'BEM-ESTAR ANIMAL 15;,1’
annco

FRANGOS COM:

SEM USODE
ANTIBIGTICOS
TERAPEUTICOS

APERITIVOS
J SABOROSOS
% EFACEISDE

PREPARAR!

www.espacoorganicoenatural.com.br

Espaguete
ORGANICO

@ produtoslaterre

D Jalles

EMBALAGENS BIODEGRADAVEIS,
PARA SEU EVENTO,
RESTAURANTE
E DELIVERY.

PAPEL | MADEIRA | MILHO
BAGACO DE CANA | BAMBU

FAGA SEU ORGAMENTO
@ Telefone: (11) 5078-0059
www.soubiobrasil.com.br
Siga nossas redes sociais

@ soubiobrasil
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CONSULTOR]A

CONSULTING

* PREFORMAS
MVACPET rrsscos
m Hm Ll * GARRAFAS

* POTES
L 41 3874-5500

www.macpet.combr

A ECOCERT é a maior
certificadora de produtos
organicos do mundo.

Saiba porque maisde
70 mil clientes em 5 continentes
escolheram certificar conosco!

ECOEEE}

' +55 48 3232 8033
www.brazil.ecocert.com
ecocert.brasil@ecoce_rt.com
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QIMAIBD

Garantindo a producao
sustentdvel e organica
do campo a mesa

—

-
Cadeia de fornecimento "
INSUMOS
RAW MATERIALS

DESPERTE
il (550

4G &3 sven® pna tut’ eza, SP
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Inovagéo nos sabores p
atender aos paladares
exigentes.
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ada vez mais completa,
a nossa qualidade
egociavel de sempre para
oferecer o melhor a seus
clientes.
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90% dos brasileiros

acreditam ser importante
queasindustriaseos
supermercados devam
sinalizar os produtos na
loja para ajuda-los a fazer
escolhas mais saudaveis.’

70% das decisoes de compra
sao tomadas no PDV.”

A linha de ECO Displays e leve, facil de montar

e transportar, cada modelo € Unico e o melhor,
respeita os trés pilares da sustentabilidade:
Econdmico : Baixo Custo

Social: Inclusdo social ao homem do campo
Ambiental: Produzido com sobras de madeiras
de reflorestamento.
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