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S&o cinco as forcas que determinam a evolucéo do varejo
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O Brasil de hoje...

Futuro poder

Emergente de consumo
sociedade de
25; a&?g dde classe média
estabilidade
82% Urbano -
: politica
Crescimento do 1 Idioma
mercado interno E 18 anos de
estabilidade da
moeda

ldade Média brasileira € de 29 anos

(BRICs: 33 anos / Russia: 39 anos / india: 27 anos / China: 36 anos)

2005 Em 6 anos, 5 milhdes de novos domicilios... 2011

47 Milhoes de Lares

Fonte: Kantar
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Otimismo

Como pensa que estara a sua propria situacdo econdémica para o proximo ano?
% Melhor

@ N 2010 2011 W 2012
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O cenario € favoravel para o consumidor que diversifica os gastos

& Renda Média Real (RS) 1.650 4 A Var%
1.609 m Gastos no lar _|_7 2%
2011 X 2010 4
1.51 Alimentacdo fora do lar
6,8

" = ol 4,7

-;_-; Taxa de Desemprego Eletrodomésticos

S 2009 2010 2011 Viagens
W J

Gasto médio mensal dos domicilios

nos Autosservicos
2011

Gastos com veiculo proprio

2010

+12,8%

RS 259

RS 292

Fonte: Nielsen | Homescan - Total Ticket — 2011
G Nod = sl F K

£ 8, L &
- (oA \
Y o r N

Fonte: Target

INTELIGENCIA
28° congresso COMPARTILHADA
e feira de negécios CRIANDO VALOR PARA

em supermercados O CONSUMIDOR



Faturamento real do setor

Brasil
2010 201 Variacao
R$ 201,6 Bi R$ 224,3 + 11,3% Nominal
R$ 214,9 Bi + 4,4% Real
(Inflacionado) Saicl i
Sao Paulo
R$ 61,3 Bi R$68,4 Bi +11,6% nominal
R$ 65,4 Bi + 4,6% Real

Faturamento do setor — valor nominal deflacionaddo
IPCA médio 2011: 6,63%

Fonte: Nielsen ACV Brasil / IBGE

PIB 2011: R$ 4,143 trilhdes
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NUmero de lojas mantém-se em crescimento

72,9 73.7
ep 714 720 729 T8

b
/
l | &

1980 1991 1982 1993 1904 1995 1986 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003

323 434 327
_ e - -

Sao Paulo
16.317 Lojas

\ A /D | |

2005 2008 2007 2008 2008 2010 2011

|

Evolucédo do nimero de lojas — Setor Autosservicos
Fonte : Estrutura do Varejo Brasileiro - Nielsen
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O Estado de SP tem 19,9% das lojas e representa
30,5% do faturamento do pais

30,4% 30,5%

25025510 26,1% +26:2%

24,71%  24,3%

19,5% 19,9%

FATURAMENTO NUMERO DE AREA DE VENDAS NUMERO DE NUMERO DE
BRUTO NOMINAL CHECK-OUTS LOJAS FUNCIONARIOS
il 2

A

N 2010 m2011 Fonte: Nielsen
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Venda semanal das cadeias de Autosservicos

Vendas semanal por formato

R$ 488.713 R$ 1.580.970 R$ 490.669 R$ 154.463

R$ 499.843 R$ 1.522.256 R$ 521.436 R$ 188.010

2,3% -3,7% 6,3% 21,7%

Média 2010

Média 2011

Var%

W]
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Os Autosservicos menores atraem pelo preco, que é
competitivo em relacdo a média do mercado: 48% dos itens no
formato Vizinhanca sao mais baratos que a média do mercado.

= o S
%
- -~ \-."

$ Hiper Super Vizinhanca
CO SO CO:
e — comuns

2010

T. Autosservico

Fonte: Nielsen | Scantrack — Incidéncia de Menor Preco em itens em Comum
Ano Mével (Per0211-Per0112) — Base = 37.322
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Desempenho das categorias e seus destaques
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Evolucao das secoes nas cadelas de autosservicos

Limpeza 4,9% 4,9% 4,9% 16% 8%
Bebidas 10,3% 10,6% 10,8% 23%
Pereciveis industrializados 9,5% 9,3% 9,3% 15% 9%
Perfumaria 7,6% 7,5% % 14% 8%
Mercearia 20,6% 20,7% 17% 8%
Tabaco 0,4% 0,3% 0,3% 7% 3%
Acougue | Peixaria | Embutidos | 14,7% 14,3% 14,0% 11% 6%
FLV 5,2% 5,2% 4,9% 11% 3%
Padaria 2,7% 2,6% 2,6% 13% 8%
Bazar 8,6% 8,6% 8,6% 17% 9%
Eletro 10,1% 10,2% 10,1% 17% 7%
Téxtil 3,7% 3,8% 3,5% 11% -3%

n
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( Praticidade )
Faz bem
Indulgéncia

Sofisticacao

54
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Fonte: Nielsen Retail Index
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O acesso a novas categorias fol a maior fonte do crescimento do
consumo em 2011

Fonte: Nielsen

Ndmero Categorias [ 46 ] Numero Categorias 85
Imp% Faturamento Imp% Faturamento 87%
Var% Faturamento Var% Faturamento 7,4%
Contribuicao % Contribuicao % 46%
Crescimento Crescimento

Var. Penetragao Shoppers

Variacdo NSE Baixo Vegetais em Conserva 7,0
Variacao ~ s .
~ penetragdo Suco Pronto 8,5 Bebida a Base de Soja 3,6
penetragao '
+3 pontos NSE Baixo Inseticidas 6,9 Tinturas 5,6
+5 pontos Cereais Matinais 9,3 Leite Fermentado 3,1
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Para analisar o crescimento das categorias, elas foram
classificadas segundo o estagio em seus ciclos de vida

——— Penetraiéo nos domicilios +
Vinho Distribuicdo nas lojas Cerveja
Chd Pronto Refrigerante
Tintura Papel Higiénico
Antisséptico Bucal Shampoo /
Lenco Umedecido Sabéo em Po
Limpador de Banheiro Det.er gente
Cereal Matinal Biscoito
Bolo Industrializado Arroz
Margarina...

Carnes Congeladas...

Fonte: Nielsen
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E em mais da metade das categorias maduras, o consumidor
demonstra disposicao a qualificacao

TRADE UP  Var% Valor

? 0,
4 +7'8 A) 4.6 SABONETES LiQUIDOS

+ ANTIBACTERIANOS

categorias 2,9 WHISKY IMPORTADO
Categorias :
impulsionadas 2 SUCO PRONTO NECTAR
por segmentos
de valor 1.5 INSETICIDA

’ SPRAY AUTOMATICO

Diferenciacio P e v

E GRAOS
SEGMENTOS SEGMENTOS '
BASICOS DE MAIOR VALOR 1,2 LEITES ESPECIAIS

1,1 IOGURTES FUNCIONAIS

Variag6es em valor nominais
4, Total Brasil. Fonte: Nielsen | Retail Index
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A qualificacao do consumo ocorre de formas
distintas entre 0os segmentos economicos

Estudos de Caso

Nee A/B CRIACAO DE NICHOS DE VALOR Sotao Hauide.

Alvejante sem cloro
Sucos prontos embalagens maiores
Papel higiénico folha dupla

: RECOMPRA DE PRODUTOS ] Biscoitos segmentos mainstream
NSE C | ASPIRACIONAIS | Dt e e it
- Shampoo mainstream
nse D)/ Bl M aisiag SR RROPUTOS [T e
' ASPIRACIONAIS : logurtes funciohais

& - I --'\ A

- a {“’ 3 - “ g

Fonte: Misisan | sl s 57 ;
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Em paises emergentes produtos novos sao 0S que mais geraram
Incremental nas vendas das categorias

INCREMEMNTAL

Y N =)

> - MARCAS PREMIUM L INOVACOES J
\ 110 paises / 54 categorias Fonte: Nielsen Analytic Consulting - Assortman™ J

No Brasil, o numero de itens lancados em 2011 foi superior ao ano anterior
e metade foi de produtos premium

b 19.600 langados il
_ 100%
N 13.717 descontinuados J 503 % High Price
Saldo: 5.883 itens % Medium Price
2 - 0% £ M % Low Price
[ + 24% em rela¢do a lancados em 2010 J 7

i 29,8% contribuic3o } 0%
5 crescimento

’/ =
/ l( &’y

o
,/ , INTELIGENCIA
;
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Fonte: Nielsen




Tendéncias do Consumidor: oportunidades e consolidacao
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O consumidor é altamente multicanal...

2011, maior taxa de mixidade

Fonte: Kantar Worldpanel

i \0 0

\\ 61
Canais considerados ‘
e Autosservico
e Varejo Tradicional
* Portaa Porta

*  Farmacia/
Perfumaria/ Drogaria

* Atacados

Dos lares brasileiros optam por mais

68

de 3 canais para se abastecer

75

77

74

76

78

81 80

84

2003

2004

&

2005

28° congresso
e feira de negécios
em supermercados

2006

2007

2008

2009 2010
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549% utilizam entre 6 e 9 canais...

Fonte: Shopper Kantar Worldpanel 2011

T. Cesta
% Penetracao
2011

54%

UTILIZARAM

UTILIZARAM ENTREG6 E 9
ATE 5 CANAIS CANAIS PARA 4 .
PARA SE SE ABASTECER
ABASTECER -

MNE ) , o ¥ Na GSP
5
d \ ) -
ﬁ“ 200 W - 83%
’ UTILIZARAM ' : UTILIZARAM \
. ENTRE 6 E 9
ATE:RiAgé = CANAIS PARA ’

ABASTECER

SE ABASTECER f
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Importancia para o consumidor

COMPRA
CENTRALIZADA PROMOCAO

Prefiro os comércios onde posso Vou ao mercado que tem boas
comprar tudo de uma vez promocdes

Fonte: Top2Box. ConsumerWatch Latam 2011

28° congresso
e feira de negécios

ESPECIALIZADO

Prefiro comprar alimentos frescos
em lugares especificos

55
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Shoppers de hipers aumentam mixidade com formatos alternativos

Onde mais compram os shoppers de: BRASIL

Super Super Peq. Varejo Varejo Farma/

Penetragéo Hiper Porta a Porta Atacado

Convencional | Vizinhanga Autosserv. Tradicional Drogaria
Hiper 50 1‘ 64 'r 43 42 ']‘ 42 'r 47 )
Super Convencional 79 76 67 66 66 73 78
Super Vizinhanga 24 18 17 16 16 18 26
Peq. Var. Autosserv. gs A 88 91 1\ 86 1\ 87 1\ 89 86
Varejo Trad. 95 94 95 K] 96 95 95
Porta a Porta 81 81 81 83 83 86 1\ 82 T
Farma/ Drogaria 75 73 78 69 T 68 70 1\ 74

26 1\

Fonte: Kantar Worldpanel

Atacado

Variacdo de mais de 2
pontos percentuais vs 2010:
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Crescimento por aumento de compradores,
maior frequéncia e gasto

Compram dia sim dia nao!
179 vezes/ano

SUPERMERCADO

SUPERMERCADO  VIZINHACA + VAREJO Na Grande RIO a maior

HIRER. CONVENCIONAL ~ PEQUENOVAREIO  TRADICIONAL

2011 vs 2010 frequéncia 4,6 idas/semana
Ll gl oonR el (compras picadas: Super)

Var (pp)
LARES
66% 87% 94%
COMPRADORES @ No Norte-Nordeste

2011 :
: 4,5 idas/semana
Var% -16,6% +1,4% e +7,2% (compras picadas: Varejo Tradicional)
GASTO
ST A 369,66 785,22 @ 778,78
2011
-25,6% -2,6% +0,7% -4,8%
FREQUENCIA 10x 26x 40x 129x
MEDIA ANO

Fonte: Kantar Worldpanel
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Tendéncia a acessibilidade e experimentacao
O novo como primeira opcao para os brasileiros

Categorias de maior Variacao 2011 x 2010

Unidade Penetracéo

DET.LIQUIDO ROUPA DET.LIQUIDO ROUPA Tiquete médio
FRALDAS DESCARTAVEL CREMES E LOCOES A B 0
CREMES E LOGOES DEO COLONIA + 8% (2011 vs 2010)
CEREAL MATINAL BEB. A BASE DE SOJA R$ 19,94 (2011)
AGUA SANITARIA FRALDAS DESCARTAVEL ’
DET.LIQUIDO ROUPA DET.LIQUIDO ROUPA , s g
FRALDAS DESCARTAVEI CREMES E LOCOES Tiquete medio
LEITE AROMATIZADO LDEEI(TJECI:)F:.C(;IxaTIZADO ‘ + 12% (2011 vs 2010)
BEB. A BASE DE SOJA
INSETICIDA INSETICIDA R$ 15 - 53 (2011)
DET.LIQUIDO ROUPA CREMES E LOCOES Tl'q uete médio
INSETICIDA DET.LIQUIDO ROUPA
BEB. A BASE DE SOJA INSETICIDA D E + 10% (2011 vs 2010)
CREMES E LOGOES MOLHOS R$ 12.71 (2011)
LEITE AROMATIZADO LEITE AROMATIZADO 2

Fonte: Kantar Worldpanel
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Mas apesar de todo acesso, ha ainda muito a conquistar...

Penetracdo anual Penetragao anual Penetracao anual
Inferior a 30% > 30% a 50% > 50% a 70%
30 52
categorias categorias
Cream Cheese Sobremesa Pronta
Molho para Salada Pratos Prontos Congelados Biscoitos
Capuccino Manteiga Sabonete
Bebida Lactea Detergente liquido para roupa Margarina

Suco em Po6

Fonte: Kantar Worldpanel

Base 100 categorias : . Y
Lista considerando as menores frequéncias
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Consolidar o acesso atraves da recompra e maior frequéncia

Idas ao PDV inferior a Idas ao PDV ldas ao PDV
3 vezes/ano > 3 até 5 vezes/ano > 5 até 10 vezes/ano
23 27 24
categorias categorias categorias

Bronzeador / Protetor Cha Liquido Bebida a base de soja
Cream Cheese Inseticida Suco Pronto para Beber
Molho para _Salada Deo-Colénia Maionese
Capuccino Requeijdo Café Solavel
Antisseéptico Petit Suisse Desodorante

Base 100 categorias Fonte: Kantar Worldpanel
Lista considerando as menores frequéncias
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Eu posso mais
“Classe DE” consolida o aspiracional de compra

Variacdo 2011 vs 2010

Unidade
Valor | DE
+1,5%
f +11%
Classe AB e C tém o mesmo C
ritmo de crescimento. Maior
movimento do mercado pelas +1.2%
classes baixas +11%
AB -
+1,0%
+8%

Fonte: KantarWorldpanel
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A decisao por uma marca é feita pelo desembolso e pela influéncia do outro

Bolso Unico ® Propaganda em jornais, revistas,
Achatado radio
Novas Contas m Confianca no fabricante da marca

+ Opc¢Oes: Categorias e m Propaganda no ponto de venda
Marcas (folheto, tabloide, etc)

®m Propaganda em Tv

“Relacionar-se”

N&o pode errar na decis&o! Pl b C s =0

® Indicagao de amigos
A colaboracdo de um amigo
ou familiar me ajuda na Promogoes / ofertas

Fonte: Kantar Worldpanel
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O e-commerce comeca a dar seus primeiros passos

Preco é fator chave para esse canal

17% Compraram pela
internet no dltimo ano

35% Tem precos mais

" 83% N&o compraram pela
competitivos

internet no dltimo ano

30% Facil comparar 0s precos
39% N&o possui Internet

o NI .
18% Praticidade 2? % Nao confla~ passar o
numero do cartao

Fonte : Estudo Especial Kantar Worldpanel
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Chegando a despensa com um click: Argentina, a mais desenvolvida

Que produtos tém comprado no ultimo ano pela internet? Alimentos e bebidas
%HH

ARGENTINA 12 -

ECUADOR 8
COLOMBIA %
LATAM - 4
PERU 2

CHILE 2

Na Argentina, canal moderno

BRASIL aposta no e-commerce

VENEZUELA

Fonte: Base 100 — Quem compra pela internet. Consumer Watch 2011 | LATAM
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Consumidor com preocupacoes sociais e sustentaveis
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Quem sao o0s consumidores com preocupacoes sociais
ao redor do mundo

66%

@sas
acreditam que as empr
deveriam apolar
o melo amblente

63%

B

Fonte: Nielsen | Pesquisa Global Online
3° trimestre 2011
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E 0 que diz o consumidor brasi

Quais causas vocé acredita que as

empresas devem apoiar?
) - A
<.’

&)

127

Fonte: Nielsen | Pesquisa Global Online
39 trimestre 2011 — 507 entrevistados Brasil
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Utilizar sacola

A CO|abOI'a(;éO A Reutilizavel A .\ . Praticar acéo social
assa por uma 1A 2010 2012 | \ 2010 2012
rpnudanpa e - 29% 43% g 46% 51%
A (} . . Utilizar lampadas _ Comprar produto

habitos e atitudes: ccondmicas B cciclavel
0S 55f1()F)F369f55 ; 2010 2012 e £ 2010 2012

: % 71% 83% o B 61% 66%
valorizam acoes

Comprar embalagens

sustentaveis... P oo o recicladas S0 ¢ Pesquisa de preo
< . 2010 2012 , eses 2010 2012
43%  53% Baao: 49%  54%
| ) Comprar produtos 7 Reaproveitar
Principais crescimentos — - biodegredaveis - alimentos

Com que frequéncia costuma fazer...

2010 2012 2010 2012
%Sempre + De vez em quando

46%  56% 87% 91%

Controlar consumo
\ de agua
2010 2012 e 2010 2012

42%  49% . all 85% 88%

Fonte: Kantar Worldpanel
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A inteligéncia compartilhada entre consumidores,
fornecedores e supermercadistas proporciona bom
atendimento, limpeza, organizacéo e agilidade.

INTELIGENCIA

28° congresso COMPARTILHADA
e feira de negécios CRIANDO VALOR PARA
em supermercados O CONSUMIDOR




O processo colaborativo pode potencializar e estimular o uso de servicos...

O que geralmente frequenta possui?
(% HH - 2012)

T O‘% i bt g
Secédo de agamento de Servigos
Organicos/ Naturais

Contas Financeiros
80% 50% | 73% 63%| 42% 20%]| 39% 20%]| 42% 20%]| 36% 22%| 34% 14%
Possui Utiliza Possui Utiliza

Possui Utiliza Possui Utiliza

Entrega em
domicilio

Possui Utiliza Possui Utiliza Possui Utiliza

Encomenda para | Jardinagem/ Flores Outras lojas Farmacia (Bandeira] Recebe Material
Festas

do Super/Hiper) para Reciclagem

29% 8% | 26% 9% |15% 8% [9% 6% | 8%

Venda pela Revelacéo de
Internet Filmes/Fotos

3% |8% 1% |8% 3%

Possui Utiliza Possui Utiliza

Possui Utiliza Possui Utiliza Possui Utiliza Possui Utiliza

Possui Utiliza

Servicos Pessoais | Farmacia de Rede Farmacia de Espaco de Lazer

Terceiros

1% 2% |6% 4% |6% 4% |5% 1%
Possui Utiliza Possui Utiliza Possui Utiliza Possui Utiliza

Fonte: Kantar Worldpanel
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O processo colaborativo pode potencializar e estimular o uso de servicos...

O que geralmente frequenta possui?

(% HH - 2012)

Servigos Pessoais

Outras lojas(mesmo espacgo)
Locadora de video

Farmacia de terceiros
Farmacia derede

Farmacia nome super/hiper
Espaco de lazer p/ criangas
Recebe material p/ reciclagem
Encomenda para festas
Servigos financeiros
Jardinagem /flores

VVenda por internet

Produtos organicos/naturais
Lanche nolocal

Rotisserie

Padaria

Entrega em domicilio
Revelacao de filmes/fotos
Pagamento de contas

B Possui Utiliza
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- HIPERMERCADO SUPERMERCADO

-0,
Ly
‘é 7

/7 Fonte: Kantar Worldpanel
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A colaboracao termina com a aproximacao ao cliente.

Assim, modelos menores, apresentam maior satisfacdo aos consumidores...

HIPERMERCADO == SUPERMERCADO

H Importante m Satisfatorio

Ter empacotadores 94 73 Func. atenciosos e prestativos

Variedade de sortimento 94 80 Ter entregas a domicilio
Pronto atendimento 94 73 O local possuir agougue
Sinalizacao e cartazes 94 78 Localizagao conveniente

Seguranca da Loja 95 68 Espaco entre corredores
Espaco entre corredores 95 78 Sinalizacao e cartazes
Func. atenciosos e prestativos 95 Qualidade frutas/verd./leg.

Prod. g usa normalmente 97 85 Variedade de sortimento
Qualidade frutas/verd./leg. 97 78 Organizacao da loja
Sinalizacao de precos adequada 97 74 Qualidade e frescor de carnes

Organizacao da loja 98 80 lluminacao da loja
Rapidez no caixa 98 70 Variedade no pagamento

Qualidade e frescor de carnes 80 Prod. q usa normalmente
Atendimento oferecido 87 Atendimento oferecido

Ser limpa Ser limpa

28° congresso
e feira de negécios
em supermercados
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Fonte: Kantar Worldpanel
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E os shoppers tém consciéncia do seu papel...

%Sempre

51% sempre acredita que o SEU comportamento de compra AE‘ 4%'05/
influencia na decisao dos fabricantes 58% y
36% acredita que hoje existem no mercado marcas que 3’;3 3;}/
proporcionam maior afinidade . y
36% acredita que hoje as marcas proporcionam maior 3’2'3/ 3;30/
satisfacéo . y
27% sempre preferem comprar marcas que inspiram seu 3A2I<?/
estilo de vida .
25% acreditam que as marcas o motivam a comprar mais 2A53 @
0

Fonte: Kantar Worldpanel
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COLABORACAO
INTELIGENCIA
COMPARTILHADA
CRIANDO VALOR PARA
O CONSUMIDOR

7 A 10 DE MAIO
EXPO CENTER NORTE
SAO PAULO
BRASIL




