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Formato de conveniéncia que oferece
sortimento diferenciado & um ambiente
pratico e acolhedor, em lojas de
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Footprint Lojas

LOJAS LOCALIZADAS EM
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BRASILEIROS*
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O Desafio

Um novo ambiente de Consumo

» Maior Sensibilidade a Preco
»  Migracdo de Canais (Atacarejo)
»  Tradedown
»  Reducdo do Ticket

» Piramide Demografica
»  Mudanca do Perfil do Shopper (Envelhecimento da Populacdo)
»  Milleniuns

» Novos Habitos de Consumo

»  Saudaveis
»  Atividade Grupos

» Restricoes de Circulacao

» Sustentabilidade




A Jornada do Cliente Multicanal

A Estratégia

Compra Pagamento Entrega Lealdade
Sites do Grupo Sites do Grupo Pagamento Online Retira/Devolve em Loja Programa de Fidelidade:
Programa Mais
Clube Extra
Aquisicao de trafego Lojas Fisicas Pagamento PDV Drive Thru
ool . | Coaliséo de bases i
Tel d ! , @ Deli : internas e externas !
Lojas Fisicas elevendas i Pagamento movel . elivery

Mobile/Aplicativos Catalogo Eletronico

. Lockers
PA Delivery
Extra/ Ponto Frio/Casas
Bahia Marketplace James
James

P L |
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1 Social Commerce 1 Store in Store

Arquitetura de Tl Multicanal potencializada pelo Mobile

Gestao Integrada dos Canais, Captura de sinergias entre os negdcios, Posicionamento estratégico das Bandeiras, Remuneragdo e Incentivos
entre os Negdcios



A Estratégia

Estratégia GPA Alimentar

Otimizagao Reposicionamento
Portfolio de Lojas Marcas Exclusivas
7 v Forte expansao do Assai v Reposicionamento da marca Qualita,
v Reviséo do posicionamento do Extra novo design de embalagens
Super: campanha de comunicacao
» Conversio para Compre Bem v Maior qualidade e competitividade
= Revitalizacdo para Mercado Exira de preco
v Revitalizagiio e modemizaciio dos ¥ Reviséo completa do sortimento
afivos: v Fortalecimento da marca Taeq
= Reformas Pao de Acticar
» Reposicionamento Exira Hiper * Rollout do modelo integrado com
. ; fomecedores parceiros
= Renovacio dos postos e droganas par
= Maior afratividade das galenas comeriaig
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~~" Gente ~
e - Produtividade .
Ix/ *Desenvolvimento de pessoas '

» Capacitagio: melhora no nivel de senvico

" Sustentabilidade ““H

v Criagéo da Diretoria Executiva " Dinamismo comercial e criatividade
¥ Fortalecimento do programa de promocional
fideliclade: Meu Desconto/ Meus ¥ Segmentacio da oferta de acordo com
Prémios (acordo com Livelo) as caracteristicas de cada micro regiao
v Parceria Chef Time ¥ Produtos pereciveis como diferencial
v' Eccommerce alimentar: v (timizagoes do modelo logistico (Ex:
remedelagio do site e ampliagao Mini Hub)
dos servigos de “delivery express”

Transformacgao Digital Operagao / Eficiéncia <
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Otimizacao do Portifélio

A Estratégia

MULTIVAREJO

'
w

+*

@
@
@
e
[ ]
&
L)
[ ]
(2]
(&3
®
@
[ ]
®
&
®
@
@
@
. . - u = m u @
Hipermercados e Supermercados Proximidade Galerias Comerciais, Drogarias .
Supermercados e Postos de Combustivel s
®
[ ]
@
®
[ ]
@
(3]
®
[ ]
@
[ ]
)
[
[ ]
®
[ ]
®

~ ! w

20,6% 12,9% 2,4% 4,9%
Vendas Vendas Vendas Vendas

Ry © )
EXEQ . 0 : m extra = Hf;af.}a, "N
MERCADO AR, PdoueAgicar s !"7"" : ..l =
tr Paod. Aciicar e " "GPA Malls  paowccar ASSAT
EE M .m &rcadn

drogaria

i #Lojas fiLoj Flojas
#Lojas = FLojas Drogarias: 124 fiLojas
Hipermercados: 112 Suplfrmjr[;:aﬁns : 185 Minuto: 81 Postas: 71 Assai: 148
. - ood Deliver ini :
Supermercados: 184 L Mini Extra: 154 GLA™260,000m?2



Estratégia GPA Alimentar

A Estratégia

Otimizagao Reposicionamento

v Forte expanséo do Assai + Reposicionamento da marca Qualita, \ v Criacéio da Diretoria Executiva ¥ Dinamismo comercial e criatividade
v Reviséio do posicionamento do Extra gﬂ“*ﬁ'ﬂ?{’}eﬂgﬂlﬁwe v Fortalecimento do programa de promocional

Super: } pan a0 fideliclade: Meu Desconto/ Meus ¥ Segmentacio da oferta de acordo com

= Convers3o para Compre Bem + Maior qualidade e competitividade Prémios (acordo com Livelo) as caracteristicas de cada micro regiio

* Revilalizag o para Mercado Béra de preco v Parceria Chef Time v Produtos pereciveis como diferencial
v Ho.avitalizagﬁoe modemizacio dos ¥ Revisdo completa do sortimento ¥ Eccommerce alimentar: v (timizagoes do modelo logistico (Ex:

ativos: . * Fortalecimento da marca Taeq remodelacio do site e ampliacao Mini Hub}

» Reformas Pao de Agticar , dos servigos de “delivery express” . .

‘R - . Exira Hi v“::tdlautdolmdelm_rmegadocom e “clique e retire” ¥ Redugio do nivel de quebra

w . omecedores parceiros
= Renovacio dos postos e droganas par

Portfolio de Lojas Marcas Exclusivas Transformacgao Digital Operagao / Eficiéncia <
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Fortalecimento Marca Prépria
A Estratégia

Por que fazemos Marcas Exclusivas?

Preco aproximadamente 25/30%
inferior a referéncia/lider da categoria

@ Percepcao de Preco

Fidelizacdo

Qualidade igual ou superior a
referénciallider da categoria

@ Percepcao de Qualidade

0% . - Produtos iconicos e marcas atrativas Melhoria na
== Diferenciacao 20 consumidor Competitividade
S ~ Produtos novos e exclusivos em
(QJ Inovagao nossas lojas Rentabilidade
superior a
- ~ Produtos de alta qualidade garantida marca nacional
W’ Democrahzagao € preco baixo para todos

Como atuamos : Comunicacao/
Parceria com -
com Marcas . Criacao de
i a Industria
Exclusivas? Marcas

Equipe Auditoria de
Especializada Qualidade



Estratégia GPA Alimentar

A Estratégia

Otimizagao Reposicionamento

v Forte expanséo do Assai + Reposicionamento da marca Qualita, [ v Criacéio da Diretoria Executiva ¥ Dinamismo comercial e criatividade
v Reviséio do posicionamento do Extra gﬂ“*ﬁ'ﬂ?{’}eﬂgﬂlﬁwe v Fortalecimento do programa de promocional

Super: } pan a0 fideliclade: Meu Desconto/ Meus ¥ Segmentacio da oferta de acordo com

= Convers3o para Compre Bem + Maior qualidade e competitividade Prémios (acordo com Livelo) as caracteristicas de cada micro regiio

* Revilalizag o para Mercado Béra de preco v Parceria Chef Time v Produtos pereciveis como diferencial
v Ho.avitalizagﬁoe modemizacio dos ¥ Revisdo completa do sortimento ¥ Eccommerce alimentar: v (timizagoes do modelo logistico (Ex:

ativos: . * Fortalecimento da marca Taeq remodelacio do site e ampliacao Mini Hub}
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A Estratégia

Transformacao Digital

Transformacgdo Digital: progressos e ativos | programas de loyalty

+17.5M
(6\[]\/ clientes cadastrados no
Programa Fidelidade

=12 +130
- @ *=>  fomecedores utilizando
“ ™ aplataforma

T +7.5MM
— €} de Downloads

B ‘ + R$150M
de EBITDAincremental

Crescimento de Vendas
(Antes e depois Meu Desconto)

[

+12%
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PaodeAcucar
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INICIATIVAS

que contribuiram para a melhora da
experiéncia de compra do cliente
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Caixa Express

Minhas Preferéncias

& Pay
VISA checkout

pay

Caixa Express
v ~1M utilizaram a funcionalidade de caixa
Express

Minhas preferéncias

| Cupom Fiscal Digital
v 110K cadastros (+10% WoW)
V" 50% solicitando ndo impressao
do cupom fiscal
v 500K interagGes evitadas frentes de caixa

Meios de Pagamento
v 1%davenda



Estratégia GPA Alimentar

A Estratégia

Otimizacéo Reposicionamento e
Portfolio de Lojas Marcas Exclusivas Transformag&o Digital

Operagao / Eficiéncia

v Forte expanséo do Assai + Reposicionamento damarca Qualita, ~ v Criacéio da Diretoria Executiva ¥ Dinamismo comercial e criatividade
v Reviséio do posicionamento do Extra novo deﬁ'g'{’};’g;:f‘::?gejm v Fortalecimento do programa de promocional
Super: } pan a0 fideliclade: Meu Desconto/ Meus ¥ Segmentacio da oferta de acordo com
= Convers3o para Compre Bem + Maior qualidade e competitividade Prémios (acordo com Livelo) as caracteristicas de cada micro regiio
* Revilalizag o para Mercado Béra de preco v Parceria Chef Time v Produtos pereciveis como diferencial
v M'Eﬂiﬂﬂe modemizacio dos Revisdo completa do sortimento v Eccommerce alimentar: v Otimizagies do modelo logistico (Ex:
ativos: . * Fortalecimento da marca Taeq remodelacio do site e ampliacao Mini Hub}
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O Papel do Supply Malha Logistica Adequada

Chai

Ceara-1CD
Multicategoria
(1974) - 52,2 m?

ey

Pernambuco -2 CD’s

CADEIA DE SUPRIMENTOS

Caixas Transferidas

20.114.378

Mercearia (1953)
Pereciveis (1984)
195,6 m?

Area Total Operacional (m?)

447.240

Bahia-1CD
Multicategoria
(0942)

Quadro de Colbaoradores (Préprio + Terceiro) —Julho/17

3-525

Distrito Federeal - 2 CD’s

Lojas atendidas

900

Multicategoria (1979)
N&o Alimentos (1975)
67,9 m?

Rio de Janeiro - 3 CD’s
Mercearia (0978)
Pereciveis (0411)

N3o Alimentos (0403)

Sdo Paulo -7 CD’s
Mercearia (1965/1980)
Pereciveis (0903)

FLV (0930)

N3o Alimentos (0982/0957)
Holambra (1987)
Minimercado (0913)




O Papel do Supply Operacao Adaptavel a Cada Formato...
Chain

i RDF
Oracle Retail - AIP . Previsio de
WRP - Abastecimento CD SRP - Abastecimento Loja STl
7

Fornecedor

C?oteirizagdo /Gestdo do TransportD

Cliente Final

Fornecedor
ED




O Papel do Supply € também a cada Canal
Chain

Entregado CD EXPRESS Clique Retire

dety TRt D v =

e-commerce em 2018

Perspectivas 2019
Destaques 2018

- [ Continuo desenvolvimento para melhorara

L/ ‘ I\ ' experiéncia e interagdo do usuario
———4Y o "\}
-

Novas Experiéhciés E-commerce  Operagoes Express

James Inicio da opera¢io em S3o Paulo no 2T19
= Novo Appde compra

e expansao para 10 cidades em 2019

i mais de 30%
acessos) | online [1 ¥  “Clique eRetire”: 120 lojas
Assinatura de vinho l mais de 300
. inatura de vinhos ; T nadi
i mil pecidos Qchef Rollout para 30 lojas Pao de Agticar, 3
= Aquisicdo do James Delivery e i 12 Estados time Minuto e ampliagdo no e-commerce
parceria com Cheftime ! Brasieiros

‘& Expansao da plataforma Adega
PéodeActicar

adega®




O Papel do Supply Modelo de Abastecimento Flexivel e Escalavel .
Chain :
Gestao do Plano de Abastecimento
w w. Restricoes da -
A% Cadeiade .
=" Abastecimento .
T : L)
Estoques Fornecedor o
Advanced Planos de .
—_— Inventory —> Reposicdo = »
ﬂ Planning Diaria I s
Ll E]
\ — o )
Previsao de Transferenqas
Demanda Escolha de para as Lojas
* Algoritmos e
# Regras de

Planejamento



OBRIGADO!

Marcelo Arantes - Diretor Executivo de Supply
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