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Consideracoes Gerais do Estudo

« Estudo publicado pela SuperHiper pelo 10° ano consecutivo,
realizado como parte de um projeto de parceria com Nielsen.

« Baseado na metodologia de auditoria de lojas, Nielsen Retail
Indexe, dentro do canal de Auto-servicos;

« 200 categorias de produtos (Alimentos Secos, Alimentos
Pereciveis, Bebidas, Perfumaria, Limpeza e Bazar);

« Foram ordenadas as 5 principais marcas em ambito Nacional e
para cada uma das 7 Areas Nielsen;

« Dados de vendas em valor, relativos a 12 meses fechados em
Agosto de 2008
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Pontos de vista sobre a crise SUpEI‘ITIEEtI ng

abras..>

o CRI86M ETRO VEJA perguntou aos economistas abaixo em que estagio estd a crise

“A crise nao ';! %"\ “Estamos apenas S
no comeco. 0 pior G

“A crise pode acabar

esta nem perto ,; 1,‘ _ | logo. Mal conduzida,
do fim.” -, 'r ainda esta por vir.” pode virar uma
Bruce Scoft, Charles Geisst, historiador tortura chinesa.”
economista da

financeiro do Manhattan
Universidade Harvard College _ Barry Eichengreen,
d economista da Universidade da
\* @Carmjmia. em Berkelay l
j i B 4w i 2¥
INIEI0 FIHHL [NIEID FINAL [NICIO FINAL
[ CRISE DA CRISE DA CRISE DACRISE DA CRISE

DA CRISE

“A recuperacao “Estamos no “Basta que os hancos BN
comecara quando o meio da crise.” voltem a atuar onde %
governo regular os o M sao socialmente ;

bancos.” i

Princeton, Nobel de
Economia em 2007

D)

produtivos.”

Edward Prescott, da

Universidade Estadual do Arizona,
Nobel de Economia em 2004&

Roger Myerson, da Universidade
de Chicaga, Nobel de Economia

@ am 2007

- . ANwe N L
IRICID FINAL [NiEIa FINAL INICi0 FIH.IL
DA CRISE DA CRESE DA CRISE D& CRISE

O CRISE DA GRISE
Fonte: Veja 18/Mar¢o/2008
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Indicadores e especialistas SU p erm EEtI ng

apontam diferentes caminhos...
Qual a intensidade da crise no Brasil?
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FMI prevé ano pior Atividade industrial
e diz que crise em Sao Paulo volta a

esta longe do fim [y  SUbIr em janeiro
O Estado de Séo Paulo EXAME  G1-Economia-03/03/2009 Em 2009, 46% das

o companhias prevéem |frm
; crescer mais de 5%
A CHISE M ESTJ& Revista Exame
ENTRE NOS Pesquisa com 108 empresas
EEEEEEET multinacionais — 23/12/2008
/ Expectativa e ceticismo \ / Otimismo do Governo \
» . . N Entramos por ultimo na crise
O que ha e uma crise economica. i e vamos sair primeiro.
Grande e que nos atingiu ha B A Luiz Inécio Lula da Silva — 02/03
Miriam Leit&o - jornalista economica R B e AU
“Vamos ter uma forte queda da Situacao do emprego estara
demanda e um aumento do estabilizada até marco.
Qesemprego L] José Marcio Camargo - economista —@/ \ Carlos Lupi — Ministro do Trabalho — 24w
[ niclsen abras*’
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Are consumers moving o
[tﬂ- Store Brands? O W/ W W ]
Are shoppers shifting

to value channels?

Are retailers selling i
more on promotion? @ vV v
Are consumers shopping @
mare frequently?
Are consumers spending o =
./

mare per tnp?

Consumer Confidence®

[Nielsm Global @

°eo oo

Q@ Very Strang Growth: 2 +53

G betwaan +1% and +4%
wl Meutral: between - 1% and +1%
Megative: batwsen - 1% and -4%

o Wery Megative: = 4%




Crescimento discreto na media, 1
porem com diferencas importantes su p e rm e etl ng

"or cestas abras..>

Var. Real

Variacao de Volume (%) Imp. % Preco (%) e Valor (%)

Total Cestas 0,5 A~ 100 0,7 1,2
Alcodlicos 3,7 20,7 -0,9 2,8
Nao Alcodlicos 3,9 144 -1,9 1,9
Pereciveis -0,3 10,2 1,1 0,8
Limpeza -0,5 i .: 5,9 13 -18

| 3

Mercearia Salgada -0,8 ' A
V| 114 (87 78

|
Mercearia Doce -1,2 |

: 17,0 -2,0 -3,2
“Higiene Pessoal  -2,1 :

TR | (130 07 ||-1,5
Bazar -1,5

7,3 5,1 4.1
Variagdo de Volume, Valor e Prego — (2008 vs. 2007) Deflacionado
Base: 156 Categorias de Produto — Total Brasil — Fonte: Nielsen | Retail Index IPCA = 5,67%
% 9
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Quase 1/3 das marcas apresenta

queda de volume, acompanhada, s u p e rm e etl n g

em 51% dos casos, de aumento do preco

abras..>

51% das
marcas
variam seus
precos acima
da inflacao

H Crescimento H Estabilidade ® Queda

Crescimento: Variagdo de Volume acima de 3% / Estabilidade: Variagdo de Volume entre 3% e -3% / Queda: Variagao de Volume abaixo de -3% -
Total Brasil — Fonte: Nielsen | Retail Index — IPCA: 5,67 — 2008 vs. 2007
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Marcas de preco intermediario e t
baixo tem pesos disltintos polr c;estas Su p e rm Ee Ing

de produtos abras:.:;

1
|
: 8.3 15.4 9.5
22.4 : " 20.0 - 21.1 21.4
|
I 38.1
| 21.4
32.3 46.2
| 533 23.1 351
) Ll 1 I . - __ . __L=so8 y | ___._ .
I
I
I @
45.2 46.2
I 38.5 R 35.9
I 26.7
|
I I I I I I I
TOTAL | BEBIDAS BEBIDAS NAO HIGIENE LIMPEZA MERCEARIA MERCEARIA PERECIVEIS OUTROS
CESTAS ALCOOLICAS ALCOOLICAS PESSOAL CASEIRA DOCE SALGADA
@ BAIXO @ MEDIO I ALTO

Posicionamento de Preco das Marcas ganharam share no periodo (+1p.p) — 2008 x 2007
Base: 156 Categorias de Produtos — Total Brasil - Fonte: Nielsen | Retail Index
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Um Panorama das Marcas
Lideres
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O eixo Rio-Sao Paulo apresenta o y
maior percentual de marcas lideres su p e rm eetl n g

no Brasil abras..>

% das lideres no Brasil e que sao lideres nas Areas Nielsen

Nordeste MG+ES+Int.” Grande Rio Grande SP Interior SP Sul Centro-

O Lideres 2007 O Lideres 2008 H Lideres 2009 Oeste

Porcentual das Marcas Lideres no Brasil, que sao Lideres Também regionalmente
Fonte: Nielsen | Retail Index — 12 meses terminados em Ago2008
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pela importancia em Sao Paulo... abrasv 009

Nordeste MGHES+Int. Grande Rio Grande SP  Interior SP Sul Centro-Oeste
BACON

MASSA REFRIGERADA
REQUEIJAD

SORVETE (IMPULSQ)
ENVOLTORIOQFILME PLASTICO

LAMPADA INCANDESCENTE

DESODORIZADOR SANITARIO

INSETICIDAS DOMESTICO

SABAO EM BARRA COCO

Porcentual das Marcas Lideres no Brasil, que sao Lideres Também regionalmente
Fonte: Nielsen | Retail Index — 12 meses terminados em Ago2008
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Entretanto as marcas lideres no Brasil

com a lideranca de apenas uma area, s u p e rg]bergtsi ng

demonstram a importancia das demais
areas do pais (na

Nordeste MGH+ES+Int. Grande Rio Grande SP Interior SP Sul Centro-Oeste
CERA PARA ASSOALHO
BISCOITO AGUAE SAL

QUEIJO MINAS FRESCAL
AGUA MINERAL SEM GAS
TINTURA PARA CABELO

D Lideres de Vendas !'!-ifi?]ﬁ}%f!”! abras°

Associocio Brasikeiro de Svpermercados

Confidential & Proprietary « Copyright © 2009 The Nielsen Company



... € também diferencas de
importancia de categorias por S |.| p E rm E Etl n g

area ras.sfmg

Nordeste | ES+MG+In Gde. Rio Gde. SP Int. SP Sul Centro
t. Rio Oeste

Aguardente

Biscoito

Café em Po

Leite Assép.

Massa Alim.

Mortadela

Refrigerante

Top 3 categorias regionais em faturamento na areas — | Sem 08
Fonte: Nielsen | Retail Index
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Consumidores e I\/Igrcas supermeetmg

em tempos de Crise abras. .

O Consumidor diante da crise e suas
expectativas

.~ ira?
Plano Real Real desvalorizacao Eleicao Lula Crise flnar.ic.e:rf 3

11 1 1
i
68

| |
95vs 94 96 vs 95 97 vs 96 98 vs 97 99 vs 98730 vs 33/01 vs 00 02 vs 01 03vs 02 04vs 03 05X 04 06 X 05 07x06 08x07..
EEN

m Creécimentg m Estabilidade M Queda
2003 V|mo um ] el
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Cc doC idor: ;
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lista de compra do Consumidor...

Comparando sua lista de compras de Janeiro de
“Comparando suas compras de 2003 com a de hoje, o(a) Sr.(a)...

supermercado do inicio do ano com %\ %\
as de hoje, houve alguma mudanca
na sua lista de compras?”

ﬁ 83% | 82%

19%

62%
Cortou /Parou Diminuiu Trocou
de comprar quantidade a

marca
Fonte: Nielsen CR - final de 2003

® Lideres de Vendas Niclscn abrase"

Confidential & Proprietary « Copyright © 2009 The Nielsen Company




O setor mais afetado foi o de Alimentos,
e a proporcao de trocas ocorridas em S u p e rm e Etl n g

Limpeza e Higiene/Beleza sugeriu uma tentativa
de gratificacao de auto-estima no consumo...

abras..>

CORTOU DIMINUIU TROCOU

Dos 81% que
mudaram
A lista de
compras

LIMPEZA

HIGIENE E BELEZA 8

BAZAR / OUTROS 2

“Quais produtos no inicio de 2003 o(a) Sr.(a) cortou?.diminuiu a quantidade comprada?. trocou para uma marca mais
barata?”
Fonte: Nielsen CR — final de 2003
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Esses movimentos foram
observados em todas as classes S u p e rm e Etl n g
sociais abras..>

70%
A
64
t%

CORTOU DIMINUIU TROCOU
B NSE ALTO O NSE MEDIO O NSE BAIXO

Limpeza Caseira

30%
() -

4%
3 29000

CORTOU DIMINUIU TROCOU
ONSE ALTO O NSE MEDIO T NSE BAIXO

Alimentos

Higiene e
Beleza

CORTOU DIMINUIU TROCOU
B NSE ALTO ONSE MEDIO O NSE BAIXO

“Quais produtos no inicio de 2003 o(a) Sr.(a) cortou?.diminuiu a quantidade comprada?. trocou para uma marca mais barata?”
Por Nivel Socio-econémico
Fonte: Nielsen CR — final de 2003
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E 13% que trocaram por marca ﬁupermeeung

mais barata em alimentos, nao voltaria

a comprar a marca de sua preferéncia!l abr asS:oo

Matriz de superposicao (%)

Voltaria a comprar

: Trocou por marca mais barata
Marca preferida

ALIM MD MS PER | PAS | BNA H/B LIM

TOTAL ALIMENTOS # 87
Mercearia Doce 65
Mercearia Salgada
Pereciveis

Pereciveis Auto Servico
Bebidas nao alcodlicas
Higiene/Beleza

Limpeza 75

Fonte: Nielsen CR — final de 2003
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E qual fol a percepcao do consumid
em relacdo a qualidade, apos a gUPerngtlng
mudanca de marcas aoras:. s

Alimentos

Limpeza
caseira

Higiéne e
Beleza

Bebidas

Fonte: Nielsen CR — final de 2003
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A maioriadas M Lid
imrggcl:(t);?a Seslo ggﬁg?io Iade\l;((ee?so s u p e rm e etl n g

perdeu participacao... abras:

Variacao %
2002 vs 2000

Ganho 26% (37 Marcas)
Estabilidade
Perda
( 70 Marcas)

% de Marcas Lideres com Ganho, Estabilidade e Queda de Participagéo nas vendas em volume
Total Brasil Base: 142 categorias Fonte:indices Nielsen de Varejo
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E apresentou comportamento
distinto em épocas de retomada su p e rm een ng

economica abras..>

Variacao %
1996 vs 1994

] o
Ganho , 53%
( 75 Marcas)
Estabilidade
‘ 30%
Perda ( 43 Marcas)

% de Marcas Lideres com Ganho, Estabilidade e Queda de Participagéo nas vendas em volume
Total Brasil Base: 142 categorias Fonte:indices Nielsen de Varejo
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O Comportamento das Marcas supermeetlng

Lideres na Crise
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10%
estabilidade

85% das marcas

lideres em 2003 459 45%
continuavam sendo perderam pg?t?;:g;o
lideres em 2005 Raelacas
b )

porém...

69%

elevaram o

48%

mantiveram ou

elevam o indice
de preco

indice de
preco

2005 vs 2003

Share valor por posicionamento de preco das Marcas Lideres
Preco Baixo: indice de preco menor que 90, Preco Médio: indice de Preco entre 90 e 110, Preco Alto: indice de Preco acima de 11
Base 2005: Marcas lideres de 157 Categorias de Produtos — Total Brasil - Fonte: ACNielsen | Retail Index
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Essas Marcas tém algo em Supermeen ng
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comum?

:
Vv
ici M 13 -
(SaudabiIidydl':etrcli?talg?faallixa etéria...) ﬁ‘ P Criam um
. + E Relacionamento
N Conve_nleng:la_l_cI E A T .
(Praticidade, rapidez, facilidade...) o | d e Val Or |
T
I
- | Estabelem uma
s Y relagdode
Basica . .
(Regular, padrao, standard...) S |dent|dade

™ Lideres de Vendas nielsen abfass
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Importante : O Shopper reage de

forma diferente por grupos de S U p E rm EEtI n g
categorias... abras.. >

Necessidade Basica
Manutencao do volume

J‘Jecass]dada Secundaria

Diminuicao da taxa de compra

Papel Higiénico Café em Po Refrigerante Agua Sanitaria
Caldo Massa Alimenticia Pos Shampoo Concent. Limpeza
Margarina logurte

Popular/Grande Alcance

Provavel troca entre categorias

Suco em Po Suco Concentrado
Maionese Extrato de Tomate
Leite Fermentado

Brasil — Fonte: Nielsen | Retail Index
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Perspectivas 2009
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Medidas adotadas para ajustar o

orcamento frente o aumento do Sll p E rm E Etl ng

rasmg

custo de vida - Latam

Estudo Global: indice de confianga do consumidor — Dez/2008

Economizar em gas e eletricidade 51% 50% p

Gastar menos em roupa nova 49% 48% 32

Reduzir gastos com telefonia 48°/a—> 59%

Reduzir o gasto com entretenimento fora de casa 45%, 43%
Reduzir o gasto com alimentacéo fora de casa 38% el 43%

o
Adiar a substituicao de itens grandes para o lar 38% 37%

37%

Adiar a atualizagdo em tecnologia, ex. PC, tel celular 38%

Mudar para marcas mais baratas de alimentos e outros o
. . Y/ 4— EAf
tipos de mantimentos 35 Yo 30%

) Lideres de Vendas Niclscn abras®
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Brasileiro 2009”

“Mudangas no Mercado SUpeE rm eetin g

ras.?ﬂﬂﬁ

Questoes-chave que serao respondidas, sob a 6tica do
Consumidor e do Shopper neste momento ( Estudos
Shopper, Nielsen CR e Indices Nielsen de Varejo ) :

» Quais sao as categorias com maior probabilidade para reforcar
o foco em diferenciacao e forca de Marcas? (“Equity”)

« Quais sao as categorias com maior potencial de crescimento?

* Quais categorias sao as mais atrativas para expansao de
marcas atuais e entrantes? (foco em distribuicao e execucao)

« Em mercados mais maduros e de alta penetracao, quais
categorias sao mais elasticas em preco? (substituicao e
execucao)

) Lideres de Vendas Niclscn abras<*
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Conclusées Supermeetlng
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E possivel tirar licdes importantes do cenario adverso que
0 consumidor enfrentou em crises passadas e nos
prepararmos para o futuro imediato:

— Afetado pela perda de poder aquisitivo o Consumidor cortou

categorias, diminuiu a quantidade comprada e migrou para

marcas mais baratas em todas as regioes e niveis socio-
econbmicos.

— E o momento da VERDADE que testa a identidade e
percepcao de Valor das marcas (Marcas Lideres na crise...)

— A Execucao no Ponto de Venda passou de muito importante
para critica

) Lideres de Vendas Niclscn abras<*
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Reflexdes supermeetlng
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« Em momentos de crise, mesmo com uma maior sensibilidade
preco, o consumidor reage de modo distinto em fungao da
Categoria de Produtos : a intensidade e a duracao da crise
definirao areas de oportunidade

« Trabalho conjunto entre varejo e industria serao fundamentais
para aproveitar essas oportunidades:
— Expressar-se em uma linguagem comum

— Entender de modo integrado as dinamicas da cadeia de
abastecimento ( Insumos, Canais de Distribuicao, Canais de Venda,

Shoppers e Consumidores)

— Ter métricas claras, objetivas e confiaveis que permitam avaliar
avancos (Gerenciamento da Execucao)

) Lideres de Vendas 1IClscn abrase
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Lideres de vendas 2009 SupermEEtlng
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Parabens aos Lideres e
Muito Obrigado !

Joao Carlos Lazzarini
Diretor de Retail Services - Nielsen Brasil
Joao.C.Lazzarini@nielsen.com
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