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Apesar da queda na atividade econémica ao final

de 2008, o Brasil vem experimentando um forte
avango no consumo, em decorréncia, principalmente,
da melhora no poder aquisitivo das familias, da
elevacao da massa salarial e do nivel do crédito.

Nao obstante, houve um impacto indireto das
politicas governamentais que visam a inclusao social
principalmente das classes sociais menos favorecidas.

Os reflexos da crise financeira mundial atingiram
o Brasil de forma mais branda, com um pronto
restabelecimento das unidades produtivas diante
das medidas de estimulo adotadas pelo governo
federal, que concentraram a¢des em setores mais
relevantes para a retomada da atividade no curto
prazo. Adicionalmente, a inflacdo sob controle
nos segmentos mais sensiveis a renda e a volta

a normalidade na concessao de crédito também
contribuiram para a manutencao do nivel de
compra da populagdo, impulsionando os
resultados do varejo brasileiro.

Além disso, a atividade varejista no Brasil vem
apresentando grandes mudangas nos ultimos
anos, alinhando-se as transformacdes globais,
renovando conceitos e estratégias, tornando-se
cada vez mais competitiva e profissionalizada. Essas
mudancas também sdo reflexos da maior utilizacdo
de tecnologias e da qualificacdo dos profissionais
atuantes neste mercado. Vale frisar que a entrada
de participantes externos e a adogdo de conceitos
mais modernos de operacionalidade também tém
impulsionado o setor na busca por maior eficiéncia
e melhor posicionamento.

As alteracdes no cenario brasileiro trouxeram um
impacto positivo sobre o faturamento do comércio
varejista. Essa evolucdo das atividades econémicas
traz, contudo, uma maior necessidade, pelos
varejistas, de compreensao das reais expectativas
dos diferentes publicos consumidores. Além disso,
a disseminacdo e 0 acesso as informacdes sobre
produtos e servicos refletem, diretamente, sobre
0s habitos de consumo da populagado e exigem,
do varejista, uma rapida adaptagao aos novos
comportamentos de compra.

O Brasil também acompanha de perto uma tendéncia
mundial de desenvolvimento e crescimento das
relacdes online. O varejo tradicional, ainda bastante
importante na geracao de receitas pelas empresas
brasileiras na atualidade, ja divide espaco com outros
canais alternativos e emergentes. Nesse contexto,
grande parte das empresas ja entende que a internet
é um meio de comunicacao bastante eficaz para
atingir o seu cliente.

Essa nova configuragdo global, ndo tdo nova em
suas manifestacbes, mas bastante recente em
suas influéncias, tende a aumentar os desafios e
oportunidades que surgem pelos movimentos no
mercado. Nessa realidade, as empresas precisam
estar abertas as novas possibilidades, buscando
mecanismos cada vez melhores para facilitar o
acesso e o relacionamento com esse novo publico
consumidor.

As previsdes de crescimento da economia ja
alcancam o patamar dos 4% ainda em 2010, com
perspectivas cada vez mais positivas no longo prazo,
gue certamente propiciarao novos investimentos em
infraestrutura, continuidade da desconcentracdo da
renda, evolucao das atividades regionais e, por fim,
um pleno processo de desenvolvimento do setor
varejista e de servigos no Brasil.



O varejo no Brasil

O varejo brasileiro apresentou profundas
transformagdes nos ultimos anos, tornando-se cada
vez mais competitivo. O setor, que ja conviveu com
altas taxas de inflacdo, vem aumentando e articulando
um novo leque de estratégias que ndo estao

voltadas apenas para a reducao de precos e custos.
As empresas varejistas brasileiras vém buscando
aumentar sua abrangéncia regional, ao disseminar
lojas especializadas e aumentar a presenca de grupos
e cadeias em nivel nacional.

O setor, que ainda concentra suas maiores empresas
e fornecedores nas regides Sudeste e Sul, com
excecdo de fornecedores de eletrénicos, esta
preconizando mudancas estruturais importantes. Tais
mudancas conduzem a melhora nos relacionamentos
em termos de cadeia de suprimentos, que passam

a visar ndo apenas o ambito comercial, precos e
formas de pagamento, mas também um melhor
gerenciamento dos fluxos de mercadorias. Ao

lado de um padrao de gestao familiar, ocorre o
aprimoramento da governanga corporativa por meio
da utilizacdo de tecnologias de informacao, que
harmonizam o padrado de gestdo das empresas e

seu grau de profissionalizacdo. Atualmente, ocorre o
emprego crescente de tecnologias poupadoras

Representatividade dos segmentos do varejo (%)

Veiculos, motos e autopegas 26,7
Hiper e supermercados
Combustiveis e lubrificantes
Tecidos, vestuarios e calcados

Moveis e eletrodomésticos

Material de construcao

Medicamentos, cosméticos e higiene pessoal
Informéatica e comunicacao . 2,0

Livros, jornais, revistas e papelaria l 1.3
Alimentos, bebidas e fumo - 2,5

Outros artigos 5,1

Fonte: Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) — Pesquisa anual de comércio, 2007
Nota: Receita operacional liquida
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de mao-de-obra e melhor qualificacdo dos
profissionais, fatores imprescindiveis para um setor
que, muitas vezes, sofre com mao-de-obra menos
qualificada e com alta rotatividade.

A indUstria varejista no Brasil ¢ ampla, diversificada
e competitiva. De acordo com a Ultima Pesquisa
Anual do Comércio (PAC/2007), divulgada pelo
Instituto Brasileiro de Economia e Estatistica (IBGE),
ha 1,69 milhdo de empresas, sendo o setor varejista
responsavel por 84% do total de empresas comerciais
no Brasil. A pesquisa, que fragmenta o comércio
brasileiro em atacado, varejo e comércio de veiculos,
autopecas e motocicletas, aponta também que o
setor varejista foi responsavel por mais de 41% do
faturamento desse ramo de servicos no Pais.

O comércio de veiculos e as atividades
supermercadistas sdo 0s maiores segmentos de
varejo, em volume de receitas. O ramo de hiper
e supermercados, em particular, possui grande
tendéncia de expansdo, pois a relacdo entre
populacao e territério no Brasil ainda é inferior a
verificada em paises europeus, tais como Franca,
Alemanha e Inglaterra e nos Estados Unidos.

De forma geral, o varejo se constitui de atividades
com sazonalidade significativa de demanda e

alto nivel de giro, além de forte suscetibilidade

as politicas econémicas que afetam a conjuntura
macroecondmica e os indicadores de renda e
emprego. Portanto, o aumento da populacéo
brasileira e a estabilidade econdmica sao fatores
preponderantes para o crescimento da atividade
de supermercados e hipermercados, como também
das demais atividades de varejo.



O segmento de bens ndo duraveis no Brasil é ainda
fragmentado, apesar do processo de consolidagdo
liderada pelos médios e grandes varejistas do
mercado. As 20 maiores redes e empresas do
segmento supermercadista representam mais da
metade do faturamento bruto das empresas do
mercado, com grande concentracao de lojas na
mesma regido. Entretanto, existe uma presenca
marcante de pequenos varejistas de alimentos e
redes regionais, além da atuacao de redes
internacionais de varejo.

Nos ultimos anos, a entrada de participantes
externos e a adocao de conceitos mais modernos

de operacionalidade tém impulsionado o setor na
busca por maior eficiéncia e melhor posicionamento.
Nesse contexto, todos os avangos experimentados,
tais como a elevacao dos niveis de renda e emprego
da populagao, a insercao econémica de novos e
potenciais consumidores, a expansao do crédito e

a reducao dos juros com o aumento das garantias,
tém afetado o ambiente das empresas varejistas,
expondo a necessidade de adequacdes nos processos
de gestao, entre outros, para o convivio em um
novo padrdo de competitividade. O varejo esta se
sofisticando e é crescente também o envolvimento
do comeércio, inclusive associacbes, com o
financiamento ao consumidor.

O comércio varejista tem apresentado taxas
consideraveis de crescimento desde 2004.

O desempenho acompanha, de certa forma, a
evolucdo da atividade, o crescimento econdmico

e a elevacdo do nivel de emprego e renda

da populacdo, determinantes diretos do
desenvolvimento das vendas no varejo. Entretanto,
com as mudancas na configuracdo econdmica, a partir
de setembro de 2008, que afetaram todos os setores
da economia em nivel mundial, o varejo sofreu com
a desaceleracdo no volume de vendas e nos niveis

de faturamento, principalmente em segmentos
sensiveis a crédito.

Com a retomada da atividade econdmica brasileira,
ja no segundo trimestre de 2009, o setor varejista
também conseguiu restabelecer seus indicadores,
ainda que em ritmo inferior ao registrado ao longo
de 2008. Contudo, os segmentos mais sensiveis

a crédito se apresentam mais sensibilizados, com
excecdo das vendas da indUstria automotiva,
impulsionadas pela reducao das aliquotas do Imposto
sobre Produtos Industrializados (IPI)

pelo governo federal.

Apesar da queda na atividade econdmica ao final

de 2008, o Produto Interno Bruto (PIB) alcancou

RS 2,9 trilhdes no ano, crescimento robusto de 5,1%
em relacdo ao ano de 2007. A demanda interna foi
impulsionada tanto pelo consumo das familias quanto
pelos investimentos que cresceram 5,4% e 13,8%,
respectivamente. O forte avango do consumo das
familias em 2008 decorreu da elevacao de 3,9%

na massa salarial (termos reais); do crescimento de
13,4% no crédito a pessoa fisica; e de 18,5% nas
importacoes. A receita nominal do comércio varejista
acompanhou essa evolugao, registrando crescimento
expressivo de 15,1% nas receitas nominais e 9,1%
nas vendas reais.

Comércio varejista (Var. % acumulada no ano — jan/ago 2009)

Segmentos sensiveis a renda

19,0

9,6 Segmentos sensiveis a crédito

4,7 4,4
[] []

Comércio Supermercados Medlcamentos
varejista higiene 1 6 -1.8 -1,9
pessoal Moveis e Automoveis

eletrodomeésticos
M volume de vendas
Receita nominal -9,8
Materiais de

Fonte: Research — Deloitte (a partir da consolidacdo de dados do IBGE) construcdo



Apesar da forte alteracdo no cenario econédmico,
o desempenho do setor varejista vem apresentado
recuperacao consistente. Os Ultimos resultados

apurados mostram aquecimento adicional de 4,7%
nas vendas acumuladas no ano até agosto de 2009,

contra igual periodo do ano anterior. Dentre os
fatores de contribuicdo ao retorno do crescimento,
se encontram, basicamente, a recupera¢do no
emprego e na renda. Associados a expansao

do consumo doméstico, ocorre o movimento

de desconcentracdo de renda promovido pelos
programas sociais do governo federal nos dltimos
anos. Além disso, o nivel crescente de confianca
dos consumidores, atrelado a valorizacdo do real
em relagdo as principais moedas internacionais,
que favorece as importacdes e barateia os bens
estrangeiros, e a desoneracao do IPI sobre
automoveis, eletrodomeésticos e materiais de
construcdo, impulsionaram efetivamente as
vendas do setor no periodo.

No geral, os diversos segmentos varejistas estao
apresentando crescimento em 2009. A venda
de produtos associados a informatica e a
comunicagao tem registrado crescimento médio
de 25% ao ano. O excelente desempenho do
segmento decorreu da queda nos precos dos
computadores e do aumento do numero de
usuarios e de clientes da banda larga.

2.890

Consumo das familias e PIB (em R$ bilhdes)

— PIB

M Consumo das familias
1.753

1.580
1.429

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008
Fonte: Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE)
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O varejo de materiais de construcdo, impulsionado
pela forte retomada da atividade, ja havia
apresentado crescimento anual de 10,8% em 2007,
na comparagao com o ano anterior. Em 2008,
registrou crescimento de cerca de 8%.

O segmento de supermercados, com grande
representatividade no comércio varejista, tem sido
influenciado pelo movimento de desconcentragao
de renda, além da recuperacdo da economia, que
favorece diretamente o ramo de alimentos. Em 2009,
0 segmento vem registrando aumentos tanto em
volume de vendas quanto em receitas, apontando
para um bom desempenho no fechamento do
ano. Até agosto de 2009, as vendas se mostravam
bastante aquecidas em termos nominais (13,4%),
descolando-se do crescimento das vendas reais
que foi de 7,2% no acumulado no ano contra
igual periodo do ano anterior.



Distribuicao do crédito por atividade econémica
Emprego, renda e salarios
O crescimento do segmento de supermercados 2007 2008 2007 2008
depende diretamente dos niveis de emprego e renda e

Indstria 213,8 296,4 7.8 9,0
dos salgnes. Os constantes investimentos na atividade, Coméreio 976 1248 36 40
a ampliacao das grandes redes e dos pontos-de-venda :

. . Servicos 156,3 219,7 5,7 6,7

tornam o mercado mais competitivo.

Rural 23,7 31,5 0,9 1,0
Movimento de desconcentracdo de renda Outras atividades 16,6 237 0.6 2.6
Quanto maior a relacdo de transferéncias Total 508,0 696,0 18,6 23,4
governamentais/receita de revenda, maior o Fonte: Research — Deloitte (a partir da consolidacio de dados do Banco Central do Brasil — BC)

crescimento do comeércio varejista. O movimento
contribui para a expansao generalizada e homogénea
entre as diversas regides do Pais, alem de ter
incentivado o movimento de fusdes e aquisicdes

Venda de veiculos (Composicao %)

. . . x Avista 34 33 32 28 36

e projetos de investimentos nas regides Norte e
Nordeste do Pais Leasing 10 15 18 30 38
Financiamento 47 45 45 38 22
Expansao do crédito e dos meios de Consorcio 9 7 5 4 4
pagamento disponiveis Total 100 100 100 100 100

O comércio especializado, que inclui o segmento
de supermercados, recebe aproximadamente
14% dos recursos concedidos as pessoas juridicas
pelas instituicdes financeiras.

Fonte: Associagdo Nacional das Empresas Financeiras das Montadoras — ANEF

Vendas reais no varejo (indice de consumo varejista 2003=100)

210 | — vendas reais mensais Média movel 12 meses —»| 155
Vendas acumuladas em 12 meses
|
190 145
170 135
150 125
130 115
W w e
90 95
Agosto 2009
70 85

Dez 2001 Dez 2002 Dez 2003 Dez 2004 Dez 2005 Dez 2006 Dez 2007 Dez 2008 Dez 2009

Fonte: Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE)



Nos ultimos anos, os cartdes de pagamento tém Transferéncia de renda (em RS bilhes)
apresentado uma taxa de crescimento mais rapida
que a das demais formas de pagamento. Os

supermercados respondem por aproximadamente

21% das transagdes com cartdes de crédito. 8,9
8,1
Os segmentos mais sensiveis a crédito apresentam 5 66
queda no volume de vendas em 2009, com exce¢ao
do segmento de automoveis, beneficiado por
medidas de estimulo.
Nivel de confianca do consumidor

M orcamento
™ valor pago

As expectativas do consumidor tém impacto direto 2005 2006 2007 2009 (estimativa)
L L Fonte: Research — Deloitte (a partir da consolidagdo de dados do Mlnlsteno do Desenvolvimento

sobre as atividades do setor. O indicador reflete as Social e Combate a Fome) Nota: transferéncia através do Programa de Combate a Fome

expectativas e o desconforto com os niveis de juros

e de inflacéo.

Financiamentos de veiculos e leasing (em RS bilhGes)
Valorizacdo cambial

Cambio favoravel as importagdes barateia os [™1 Total operacoes de crédito
bens estrangeiros e conduz a maior competicdo — Aquisicao de veiculos
e especializacdo. — Leasing

2 2
2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

Fonte: Research — Deloitte (a partir da consolidacdo de dados do Banco Central)

Transferéncia de renda (em R$ milhdes) Crédito pessoal para pessoa fisica (em R$ bilhces)
M Credito consignado
6.104 I Crédito pessoal

— Consignado/pessoal

50

39

2.671
1.288
862
535
11,2% 53,3% 23,3%
Norte Nordeste Sudeste  Centro-oeste Sul 2004
Fonte: Research — Deloitte (a partir da consolidacdo de dados do Fonte: Research — Deloitte (a partir da consolldagao de dados do Banco Central do Brasil)

Ministério do Desenvolvimento Social e Combate a Fome)
Nota: transferéncia através do Programa de Combate a Fome
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Commodities

O comércio vinha sofrendo, até meados do segundo
semestre de 2008, os efeitos do continuo aumento
dos precos dos alimentos. As commodities, em geral,
alcancaram niveis altissimos de cotacao naquele
periodo, com queda nos precos durante a crise
internacional, e gradual recuperacao no primeiro
semestre de 2009.

Bens de consumo duraveis

Os precos dos eletroeletronicos seguem escala
ascendente, mas ainda sob controle, devido, em
parte, a desvalorizacdo cambial verificada no ultimo
trimestre de 2008.

Precos ao consumidor — IPCA (Var. % acumulada no ano - jan/set 2009)

Habitacdo
Transporte Segmentos
Nivel de consumo ) o ivei
) L Artigo de residéncia zfgé'i}[/g's a
Os pregos dos produtos mais sensiveis a renda
foram os que apresentaram maiores elevacoes para Sensiveis a crédito
o consumidor em 2009. Se, por um lado, houve _
uma sustentacdo das receitas nominais de vendas, salide e cuidados pessoais
0 maior ritmo dos precos destes produtos pode vir Vestuario Segmentos
a comprometer o nivel das vendas reais. Alimentacao e bebidas el @
~ Sensiveis a renda
Desconcentragao do consumo
A inflacdo se mostrou mais acelerada para as faixas IPCA Meta no ano: 4,5%
de renda mais baixas, comprometendo os avangos ) } .
. . ) - o Fonte: Research — Deloitte (a partir da consolidacdo de dados
obtidos com a regionalizacao das atividades. Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica — IBGE)
Commodities (indice composto FMI — base dez/2006=100)
250|  — Non-fuel price
Jun
— Fuel (energy) +27%
225
200
175
150
125
100
75
50
25
0

Dez 2001 Dez 2002 Dez 2003 Dez

Fonte: Fundo Monetario Internacional (FMI)

2004 Dez

2005 Dez 2006 Dez 2007 Dez 2008 Dez 2009



Evolucdo das vendas reais do varejo (por categoria de uso)

240 Comércio duraveis
Moveis e etrodomésticos (-2% no 1° semestre de 2009)
— Comeércio semiduraveis
220 Tecidos, vestuario e calcados (-6% no 1° semestre de 2009)
— Comeércio ndo-duraveis
Hiper e supermercados (7% no 1° semestre de 2009)
200
180
160
140
120
100
80
Dez 2003 Dez 2004 Dez 2005 Dez 2006 Dez 2007 Dez 2008 Dez 2009

Fonte: Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica — IBGE. Vendas reais dessazonalizadas (2003=100)

Evolucdo dos precos ao consumidor (principais segmentos do varejo)

140 | — Alimentacgo e bebidas

Comércio de ndo-duraveis
— Vestuario

Comeércio de semiduraveis
Eletroeletronicos
Comércio de duraveis

130

120

110

100

Agosto 2009
90

Dez 2003 Dez 2004 Dez 2005 Dez 2006 Dez 2007 Dez 2008 Dez 2009

Fonte: Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica — IBGE. (indice 2003=100)
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O comércio varejista tem apresentado elevadas
taxas de crescimento desde 2004, favorecido,
principalmente, pelos ganhos reais de renda, pela
melhora das expectativas proporcionada pelo
ambiente de estabilidade econdmica registrada
no periodo, pelo aumento das transferéncias
governamentais e pelas melhores condi¢des de
crédito.

Distribuicao geografica do comércio

Norte
5% do total

M Centro-Oeste
8% do total

17% do total ‘

M sul
Fonte: Research — Deloitte (a partir da consolidacdo de dados l
do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica — IBGE)

Breve retrospectiva

Nos anos de 2004 a 2007, as vendas do comércio
registraram expansao generalizada e homogénea
entre as diversas regides do Pais. Esse padrao coincide
com 0s anos nos quais o PIB registrou taxas de
expansao mais elevadas.

Em 2005 e 2006, houve uma expansao mais
acentuada no Norte e no Nordeste, destacando a
influéncia positiva dos programas sociais do governo
federal. O arrefecimento ocorrido na regido Sul
naqueles anos reflete a queda da renda agricola
decorrente das safras de milho, trigo e arroz.

Nordeste
18% do total

Sudeste
52% do total

1



Comércio varejista regional (var. % 12 meses moveis)

9,7

10,2

Brasil

Em 2007 e 2008, ocorreu um arrefecimento nas
regides Norte e Nordeste e uma aceleracao no
Sudeste e no Centro-Oeste. Vale frisar que o peso

de alimentos e bebidas no orcamento familiar é bem
mais elevado nas regides Norte e Nordeste, o que
explica, em parte, a desaceleracdao naquelas areas, em
comparacao as demais regides, devido ao aumento
de precos desses produtos no periodo.

Regiao Norte

Apds apresentar resultados favoraveis nos trés
primeiros trimestres de 2008, sustentados, em especial,
pelo desempenho da industria e das exportacdes de
commodities metalicas, a economia da regido Norte
passou a refletir os efeitos do agravamento da crise nos
mercados financeiros internacionais sobre a demanda
global, apresentando forte desaceleracdo na atividade
econdmica da regido e, consequentemente, sobre as
vendas do comércio varejista.

Regido Nordeste

A atividade econémica da regido Nordeste, mesmo
apresentando forte dinamismo durante os trés
primeiros trimestres de 2008, passou, a partir de
outubro, a refletir os impactos da mudanca abrupta
nos mercados financeiros internacionais. Nesse

novo cendrio, registraram-se retracdes no ritmo de
crescimento do comércio varejista, principalmente, nos

10,4 10.6

8,8

5,6

Norte Nordeste Sudeste

Fonte: Research — Deloitte (a partir da consolidacdo de dados do Banco Central — BC e Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica — IBGE)
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segmentos mais sensiveis ao crédito. Além disso, houve
recrudescimento nos fluxos de comércio externo e na
industria, com reflexos negativos sobre o mercado de
trabalho, o que também repercutiu sobre o varejo.

Regiao Sudeste

A regido Sudeste, apesar dos desdobramentos da crise
financeira internacional, registrou, em 2008, maior
crescimento relativo do Pais nas vendas do comércio
varejista. Este resultado pode ser atribuido a expansao
nas vendas dos segmentos de hiper e supermercados
e moveis e eletrodomésticos.

Regiao Sul

Em 2008, o ritmo de crescimento da atividade
varejista na regido Sul foi semelhante ao registrado
no ano anterior, resultado puxado, principalmente,
pelos aumentos nas vendas dos segmentos hiper e
supermercados e de mdveis e eletrodomésticos.

Regiao Centro-Oeste

O volume de vendas do comércio varejista da regido
Centro-Oeste do Pais em 2008, mesmo refletindo o
desempenho desfavoravel da atividade a partir de
outubro, registrou expansdo superior a verificada
em 2007. O resultado reflete as variacdes nas vendas
dos segmentos de veiculos, motos e autopecas e de
material de construcao.

10,2
9,8 ¢

M 2007

2008

8,0 7.8 2009 (até maio)
5,6
4,3
Sul Centro-Oeste



Instalagdes/lojas fisicas

Movimentos de mercado

O setor varejista passa por um processo de
reestruturacao em varios segmentos, diante de

um cenario de maior competicao e de grandes
transformacoes da economia brasileira. As alteracdes
estratégicas e operacionais ampliam a atuagao de
diferentes tipos de lojas e modificam o perfil varejista
para a busca de maior eficiéncia do negocio.

A concorréncia é crescente entre formatos idénticos

e diferentes e entre fornecedores e varejistas,
principalmente no caso de supermercados, o que
conduz a necessidade do estabelecimento de parcerias
entre os diversos componentes da cadeia produtiva.
No caso especifico dos fornecedores, ocorre uma
disputa entre marcas, e entre os pares, as diversas
estratégias de cooperacao através da criagcao de
centrais de negdcios e a expansao de grupos e redes.

O caminho encontrado para o alcance de ganhos de
escala passa pela melhoria da gestao: treinamento

e retencao de pessoal; cadeias de suprimentos;
gerenciamento de espaco e de categorias; ado¢ao de
instrumentos avancados de tecnologia de informagao
e automacao comercial; entre outros. O foco em
nichos especificos de mercado e na especializagdo
também se encontra em evolucao.

Representatividade dos segmentos do varejo no faturamento das empresas (%)

I -

45

A busca pela eficiéncia operacional e financeira gera
vantagens competitivas ao centrar a estrutura de
custos, a qualidade e o atendimento. Nesse contexto,
a percepgao do consumidor evidencia as agdes
dirigidas a fidelizacdo e ao conhecimento de suas
preferéncias, além do oferecimento de um nimero
maior de produtos diferenciados.

O crescimento de canais alternativos de vendas -
multicanais — também vem ampliando o volume

de operag¢des no varejo, reduzindo as necessidades

de investimentos em ativos fixos e criando canais
complementares de venda. A estratégia multicanal,
movimento com grande evolu¢ao mundial, possibilita
a escolha pelos clientes do canal de venda de
produtos e servicos e oferece, inclusive, o atendimento
do pos-venda. O conceito também pode ser aplicado
as operacdes de canais indiretos, ao capacitar uma
rede de revendedores autorizados de um determinado
fabricante no atendimento e na resolucédo de
problemas com os clientes finais. A tendéncia de
diversificacdo dos canais de venda aumenta o

acesso a escolhas de produtos e servigos, melhora o
relacionamento com o cliente, além de ser um reforco
da marca e uma forma de midia permanente.

De acordo com a pesquisa “Comeércio online:

as relacoes das empresas com seus publicos na
internet”, o varejo tradicional ainda é responsavel por
grande parcela da geracdo de receitas pelas empresas
brasileiras. No entanto, ja divide espaco com outros

Vendas direta (venda canais alternativos e emergentes.

pessoal, domiciliar ou
porta a porta)

I
22 , , ,
A pesquisa, realizada pela Deloitte para retratar as
visdes e as praticas das empresas em suas relacdes
8 com o consumidor final e com outras empresas na
internet, constata que as principais modalidades dos
canais de varejo tradicional (instalaces fisicas, venda
ou mala direta) representam cerca de trés quartos
Mala direta ou I 1 da contribuicao estimada das empresas. Destaca-se
marketing direto & | também a grande participacdo de entidades que
utilizam a venda pessoal, domiciliar ou porta a porta,
representadas, principalmente, pelo setor de servicos.
O comércio online, terceiro maior apontamento, ja
apresenta contribuicdo elevada para os resultados das
empresas, sendo responsavel por 6% do faturamento

Comércio online

Telemarketing

Outros canais M Nos ultimos 12 meses

22 Nos proximos 12 meses

Fonte: Pesquisa “Comércio online: as relacdes das empresas com seus publicos
na internet” (Deloitte, 2009)
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total obtido pelas entidades da amostra. Segundo
estimativas dos respondentes, o canal online deve
ganhar espaco nos proximos 12 meses, passando a
compor 8% dos resultados das empresas.

A entrada de participantes externos provocou,
juntamente com o aumento das importacoes,

um processo de maior concorréncia interna e de
modernizagao operacional nos diversos segmentos
do varejo. O crescimento da renda e a mudanca de
perfil do consumidor também tém impulsionado a
redefinicdo dos focos de atuacdo e de atendimento,
ampliando a busca por mercados regionais.

Nesse processo, inserem-se os movimentos de fusdes
e aquisi¢des, que buscam, mais recentemente, a
aquisicao de redes, inclusive de porte médio, e de
supermercados populares localizados na periferia,
com opgdes de pontos comerciais e presenca de
grande nimero de pequenos varejistas. Além disso,
as aquisicoes buscam a utilizacdo de bandeiras
diferentes, visando a atingir publicos especificos.

Fusdes e aquisicoes (%)

11

M servicos adicionais
Ampliacdo e busca por mercados regionais
Foco em gestéo
M Ganho em escala
Fonte: Research — Deloitte (com dados da imprensa
e internet)
Nota: NUmero de operacdes entre jan/2006 e jun/2009

1° semestre

Aquisicoes realizadas pelas maiores redes de supermercados

Carrefour Eldorado (1997), Planaltdo
(1999), Mineirdo (1999),
Roncetti (1999), Rainha (1999),
Dallas (1999), Continente
(1999), bandeira Dia% (1999),
Lojas paulistas do Big/Sonae
(2005), Atacadao (2007),

Gimenes (2009)

BomPreco (2004)
Lojas do sul do pais do Sonae
(2005)

Walmart

Pao de Acucar Eletroradiobraz (1976), Peg-Pag
(1978), Superbom (1978),
Mercantil (1978), Barateiro
(1998), Peralta (1999),
Reimberg e Nagumo (2000),
Parati (2000), Rosado (2000),
Mercadinho S&o Luiz (2000),
G. Pires (2000), Supermercados
ABC (2001) Sé Supermercados
(2002), Sendas (2003), Vieri
Participages (2006), Rossi
Monza Supermercados (2007),
Assai Comercial (2007),
Rodolfo Nagai (2008),

Ponto Frio (2009)

Fonte: Research — Deloitte (com dados da imprensa e internet)

Fusdes e aquisicdes no varejo (niimero de operagoes)
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4

3
2 2
= 0 BN :
- -

2° semestre 1° semestre 2° semestre
2006 2007 2007 2008

Fonte: Research — Deloitte (com dados da imprensa e internet)

Nota: As operacdes referem-se as atividades alvo
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1° semestre

Carrefour, Carrefour Bairro,
Carrefour Express, Atacadao,
Dia%

Walmart, Big, Hiper Bompreco,
Bompreco, Mercadorama,
Nacional, Todo Dia, Maxxi,
Sam’s Club

Pao de Aclcar, Extra,
Extra-Eletro, Extra-Perto,
Extra-Facil, CompreBem, Sendas,
Assai, Ponto Frio

— Comércio geral
M Hiper e supermercados
Lojas de departamentos

2

[ 1
2° semestre 1° semestre
2008 2009



Mudancas no perfil do consumidor

Crescimento da renda total e por classes
econdmicas

Uma parcela crescente da populacdo brasileira esta
ampliando e sofisticando sua cesta de consumo

de bens e servigos. O consenso geral das Ultimas
pesquisas divulgadas sobre o assunto é o de que

o rendimento médio € crescente, como também

é crescente a inclusdo da populacédo de classes de
renda mais baixa nas categorias medianas de renda.
No entanto, as analises dessa evolu¢do sdo mais
complexas e profundas do que se pensava.

O estudo elaborado pela Deloitte teve como objetivo
analisar a distribuicdo das classes de renda no Brasil
e sua evolucdo, focando tanto os rendimentos do
trabalho quanto as demais fontes de renda. Neste
intuito, foram utilizados os dados do Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), que
classificam a populagdo em niveis de rendimento por
salario minimo de acordo com a Pesquisa Nacional por
Amostra de Domicilios (PNAD). Para fins de analise,
buscou-se fazer uma correlacdo entre as diferentes
classes de salario minimo do IBGE e a classificacdo
econdmica utilizada pela Associagdo Brasileira de
Empresas de Pesquisa (ABEP). A relagdo deve ser
utilizada apenas como referencial de andlise.
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De acordo com a pesquisa, utilizando dados referentes
a 2008 (ultimo disponivel), a renda média cresceu
33% entre 2005 e 2008. Para as classes de renda A

e B, o crescimento foi de 31%, ja para as classes mais
baixas, o crescimento foi ainda superior, de 33%, 39%
e 37% (classes E, D e C, respectivamente).

A populagao de menor poder aquisitivo esta
ganhando participacao no total da renda brasileira e
atraindo o interesse dos varejistas. Essas mudancas
sao mais visiveis na regiao Nordeste, comparando-se
antes e depois da implantagao do Programa Bolsa
Familia. A classe de rendimento E somava, em 2005,
participagao de 8,2% do total da populagao e, em
2008, a composicao passou a ser de 7,9%. A classe
D, por sua vez, passou de 36,9% para 38,8% da
populacao em igual periodo.

A combinacao de taxas de crédito mais acessiveis,
controle de precos e crescimento econdmico foram
fundamentais para a elevacdo da renda no Brasil. Esse
movimento, no entanto, nao seria completo se nao
fosse introduzida a evolugdo e o impacto das politicas
de inclusao social praticadas pelo Governo Federal,
que nao so6 contribuiram de forma multiplicadora para
o0 crescimento da economia como também para a
sustentabilidade desse crescimento.

O estudo mostra que vem ocorrendo efetivamente
uma tendéncia de reducdo da parcela da populacédo
que ndo contava com rendimento algum e agora
passa a integrar classes de rendimento que ganham
até cinco salarios minimos. Em 2001, 92,1% da
renda total da populagdo da classe E era proveniente
do trabalho, os 8% restantes representavam o
rendimento total de aposentadoria, previdéncia
complementar e outros beneficios em forma de
rendimento. A mesma relacdo mostra que, em 2008,
77,8% da renda total é proveniente do trabalho, ou
seja, os demais rendimentos ndo provenientes do
trabalho subiram de 7,9% para 23,2% da participagao
na renda total para a classe E.

Em conclusao, houve uma evidente inje¢do de renda
na base da piramide, que possibilitou a inclusdo da
populacdo de baixa renda em classes superiores. E,
por conta do movimento econdémico como um todo,
houve crescimento da renda para todas as classes,
além da mobilidade das pessoas de baixa renda para
classes de renda mais altas. Entre 2005 e 2008, o total
da populagao das classes A e B caiu 4%. Das classes
E, D e Caumentou 9, 10% e 11%, respectivamente.
Por sua vez, a faixa da populacdo sem rendimentos
apresentou queda de 3%.

O resultado da melhora do rendimento da populacdo
pode ser observado por duas 6ticas: como resultado
do crescimento econémico e como “propulsor” do
crescimento econémico.

O aumento da renda envolve ndo apenas a elevacao
do consumo, mas um universo de oportunidades,

pois ha impactos em praticamente todos os setores,
desde o varejo, o primeiro a sentir seus efeitos, até

as industrias financeira, manufatureira, de energia,
tecnologia, telecomunicacdes, midia, saude, turismo e
assim por diante.

Em 2008, até o terceiro trimestre, os indicadores

de renda, emprego, vendas e produgao,

indicavam crescimento continuo. No entanto, a
reversao do cenario econdmico internacional e,
consequentemente, seus impactos sobre a economia
brasileira, afetaram consideravelmente as expectativas
de crescimento do PIB, apontando para uma
estabilidade em 2009 e alta de cerca de 4% em 2010.

No entanto, os impactos da crise econémica mundial
sobre o Brasil foram mais brandos sobre a massa
salarial e os niveis de desemprego, como reflexo

das medidas de estimulo econdmico tomadas pelo
Governo Federal centradas em determinados setores
que mais relevantes para a retomada da atividade
econdmica no curto prazo. Além disso, a inflagao sob
controle e a volta a normalidade na concessao de
crédito também contribuiram para a manutencao do
poder de compra da populacao.



Crescimento da populacdo entre 2005

Nos ultimos 30 anos o Brasil passou por grandes
mudancas estruturais e econémicas, cujos resultados
ja sao percebidos tanto na industria como também
no perfil de consumo do brasileiro. As questdes
relacionadas a “o que produzir” e “a quem produzir”
sempre estiveram presentes nas tomadas de decisdes
estratégicas das empresas. Atualmente, no entanto,
com o controle efetivo sobre a inflacdo e com o
aumento da competitividade econémica, é cada

vez maior a importancia das escolhas futuras do
consumidor para os norteamentos estratégicos e
operacionais do mercado.

No passado, o Brasil apresentava uma economia
fechada com a adocdo de uma politica de protecéo as
industrias nacionais. Este cenario, sem concorréncia

e com a deterioracao do poder de compra do
consumidor, devido aos altos indices de inflacdo,
limitou o “leque” de opcdes de compra de grande
parte da populagao, que passou a consumir produtos
basicos e com baixo volume de crédito. As escolhas
do consumidor pouco afetavam as decisdes do
produtor e do distribuidor.

Evolucoes das classes econdmicas

O Populacdo por classe econémica
T 1

T T

34% 36% 38% 40%

Crescimento da renda média nominal entre 2005 e 2008

Fonte: Research — Deloitte (baseado em dados do Instituto Brasileiro de Geografia
e Estatistica — IBGE e do Critério de Classificacdo Economico Brasil — CCEB)

Apds as mudancas estruturais e econémicas, de
controle de precos, abertura comercial e 0 aumento
da liquidez nacional, o mercado emergiu como
soberano, ao lado da facilidade oferecida pelo
movimento de valorizacdo da moeda nacional, o
que conduziu a entrada de novos bens e servigos
importados. Concomitantemente, o aumento do
volume de crédito e as politicas de inclusao social
deram maior poder de compra a uma grande massa
da populagao brasileira que limitava suas escolhas a
poucos bens duraveis e que via todo seu rendimento
gasto com produtos e servicos basicos como
alimentacdo, salde e educacao.

As mudancas na estrutura econémica, somadas

as mudancas na cultura e na tecnologia, foram
impactando o perfil do consumidor. Exemplos

de mudancas culturais: crescente participagao da
mulher no mercado de trabalho; mudanca de habitos
alimentares, com o aumento da alimentacdo fora de
casa; redugao do numero de filhos; maior busca por
praticidade e comodidade; crescente nimero

de pessoas que moram sozinhas; busca cada vez
maior por informagao e conhecimento; procura

por melhor qualidade de vida e saude; aumento

da expectativa de vida; responsabilidade social e
ambiental; entre outras.

As mudancas culturais e tecnoldgicas somadas ao
maior poder de compra da populagado criaram um
consumidor bem informado, que nao exige apenas
bom preco e qualidade, mas uma série de fatores que
induzem diretamente as questdes de “o que produzir,
como produzir e para quem produzir”, que passam a
ser ditadas pelo consumidor final.
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A atividade supermercadista, uma das maiores do
setor varejista brasileiro, representando mais de
20% do comeércio em geral, continua em destaque.
O segmento, que apresentou crescimento de

7,2% nas vendas reais no acumulado de 2009,

até agosto, reflete ainda o aumento do poder de
compra da populagao, decorrente do crescimento
da massa salarial nos ultimos anos. A atividade passa
por uma boa fase, principalmente em relacdo as
demais atividades econdmicas, com bons indices de
crescimento nas secdes de alimentos.

Hiper e supermercados: praticas e estratégias

O segmento conta com grandes redes altamente
competitivas e pequenos supermercados, que
possuem lojas menores e regionais, com maior
conhecimento sobre a preferéncia e habitos dos
consumidores, o que garante um atendimento
diferenciado. Os supermercados de bairro tém
crescido, atendendo ao consumidor que realiza
compras de primeira necessidade e oferecendo uma
diversidade de servicos, como o recebimento de
contas bancérias, disposicdo de caixas eletronicos

e recarga de celulares, o que contribui para

o crescimento da atividade. O segmento vem
procurando agregar valor e atingir uma maior
eficiéncia operacional, através do uso de tecnologias
de informacdo, que viabilizam novos canais de venda
e servem de mecanismo para o aprimoramento da
governanga, entre outros fatores, tais como uma
direcdo mais profissional.

As grandes redes vém investindo na diversificagdo
dos formatos, criando bandeiras de lojas de
vizinhanca, para disputar com os supermercados
menores nas grandes cidades. Algumas redes
optam por modalidades de lojas mais simples
voltadas para a populacdo de baixa renda. Outro



em consolidac¢ao

movimento importante que vem ocorrendo nas
redes de supermercados, principalmente entre as
lideres, é a estratégia de ampliar as vendas de outros
produtos além dos alimentos, com receitas e margens
diferenciadas. Nos ultimos anos, foi relevante

o crescimento das linhas de eletrodomésticos,
eletrénicos e de produtos de informética. Na busca
por servicos adicionais, as redes entraram em novos
negdcios, como postos de combustiveis, farmacias,
agéncias de turismo e laboratdrios digitais. Para
melhorar a produtividade das operagdes, as grandes
redes investem em treinamento de funcionarios,
programas de prevencdo de perdas e desperdicios e
gestao mais eficiente.

As perspectivas para a economia brasileira passam

a incorporar o cenario de uma possivel recuperagao
econdmica ja iniciada no primeiro semestre de 2009,
principalmente no que diz respeito a apreciacao

do cdmbio em relacdo a moedas estrangeiras, aos
resultados do crescimento da atividade industrial

e ao aquecimento da demanda interna. O crédito,
bastante debilitado pela crise econdmica, ja comeca
a se normalizar, contribuindo para essa retomada,
inclusive das atividades do varejo.

Movimentos de mercado

A evolugdo recente do segmento de supermercados
engloba varios movimentos simultaneos, que incluem
a preparacdo para a expansao de vendas, a busca
pela maior rentabilidade das operagdes, as propostas

de novos formatos de lojas e a diversificacio do mix Supermercados (Top 10 por faturamento bruto em %)
de produtlos v~end|dos. Ao |ad~o @os movimentos B Carrefour

de consolidacdo e estruturacdo internos, os CBD/P30 de Aclicar

supermercados buscam expandir suas bases de lojas B walmart

e adquirir outras redes e novos formatos. Nos ultimos G Barbosa

= . M irm3o Br
anos, a expansao do consumo das classes de baixa do Bretas

. . M Zaffari
renda, através do aumento da massa salarial ou dos Prezunic
programas federais de transferéncia de renda, vem M DMA Distribuidora
impulsionando o crescimento do setor, principalmente Irmdo Muffato 54
das lojas de pequeno formato instaladas em bairros /S-erAﬂ';igse'O”i

de grandes centros.

Fonte: Ranking Abras. Fundacéo Abras/Nielsen
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No cenario atual em recuperacao, os movimentos

de fusdes e aquisicbes devem ocorrer com certa
parcimonia, sendo influenciados pela necessidade

de diversificacdo dos formatos de venda (atacado

e varejo) e de ganhos de escala. O desempenho do
segmento em nivel mundial pode provocar algum
reflexo sobre o mercado brasileiro, além da tendéncia
a intensificacdo do movimento entre as redes de
médio porte.

Marcas proprias

A participacao das marcas proprias nas vendas da
atividade esta em ritmo de crescimento acelerado
nos ultimos anos. De acordo com dados divulgados

pela Associacao Brasileira de Supermercados (Abras),
referentes a 2008, os itens de marca propria estavam
presentes em quase metade das residéncias brasileiras.
O numero de itens de marca propria cresceu mais de
30% em 2008, alcancando um total de mais de 45 mil
produtos disponiveis para consumo. O crescimento
reflete a fidelizacdo dos clientes em relacdo a
produtos mais baratos ou que possuem diferencial

de qualidade.

Atualmente, pequenos e médios supermercados
estdo investindo em marcas proprias através da unido
em centrais de compras com o objetivo de reduzir
custos e ampliar seus mercados. No ramo alimenticio,
as marcas préprias ja apresentam linhas de primeiro
preco (de valor mais acessivel), intermediarias e
gourmet (categoria premium).

Em 2009, as perspectivas para este mercado

sdo positivas, tendo em vista, principalmente, o
crescimento dos precos dos alimentos que provoca
uma readequacao de gastos, tornando os artigos
de marca propria uma boa alternativa. Esses artigos
apresentam, em geral, custos 20% menores e
qualidade compativel.




Perspectivas e tendéncias

O bom desempenho econdmico decorrente da
melhora no nivel de emprego e do aumento da
renda do trabalhador sofreu com a desaceleracdo
econdmica, o que repercutiu diretamente nas vendas
do varejo, em todos os segmentos, principalmente
naqueles mais sensiveis as oscilacdes do crédito,
diante das incertezas com relagcao aos impactos da
crise financeira sobre o nivel de alavancagem das
institui¢des financeiras e da natural tendéncia ao
conservadorismo na concessao de créditos.

A menor oferta de crédito, atrelada a uma taxa de
juros mais elevada durante o segundo semestre

de 2008, afetou diretamente os segmentos que

mais contribuiram para o crescimento anterior a
crise econdmica. O comércio de bens duraveis,
principalmente automdéveis e linhas branca e marrom
de eletrodomésticos foram os mais atingidos.
Contudo, medidas pontuais, tais como reducao do IPI
e a propria reducao das taxas de juros deram novo
animo aos diversos segmentos com impacto direto
nos niveis de venda no varejo.

As transferéncias governamentais tiveram importancia
na manutencao do dinamismo do setor, pela
manutencao do poder aquisitivo das classes de

renda mais baixa em um momento de grande
recrudescimento da atividade econdmica. As vendas
do segmento de supermercados e, em particular de
alimentos e bebidas, mais sensiveis a renda disponivel,
acabaram por se beneficiar da conservacado parcial

do poder aquisitivo da populacéo.

Os agentes econdmicos esperam estabilidade

nas atividades em 2009 e recuperagdo em

2010 (aproximadamente 4% de crescimento).

A instabilidade econdmica que atingiu o mercado
global teve impacto sobre as atitudes e os habitos

de consumo da populacdo. O consumidor passou a
substituir alguns produtos de marcas mais conhecidas
por outros de qualidade semelhante, principalmente
nas faixas de menor renda.
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Os movimentos de fusdes e aquisicdes devem

ocorrer com maior parciménia, influenciados pela
diversificacdo dos formatos de vendas (atacado e
varejo) e ganhos de escala, além da intensificacao das
aquisicoes de redes regionais de porte médio. Cabe
ressaltar que, no segmento de supermercados, ha
potencial para uma nova onda de fusdes e aquisi¢oes,
devido a baixa concentracao do setor em nivel
regional. Por outro lado, as decisdes de investimentos
dependerado das expectativas de crescimento do
comércio e devem se efetivar gradualmente com a
recuperacao da economia.

A tendéncia do segmento de supermercados é
privilegiar uma posicdo mais defensiva por meio da
manutenc¢do do mix de produtos concentrado em
alimentos, além de maximizar as receitas operacionais
e minimizar a exposicao a dividas, diante da reducdo
da atividade econdmica. A atitude dos participantes
do mercado deverd ser mais conservadora quanto
ao crescimento e lucratividade. As estratégias de
aumento de competitividade devem continuar,
focando precos e marcas, mix de produtos, niveis

de estoque, diferenciacdo, segmentacdo e novos
formatos.
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Associacao Brasileira de Marcas Préprias e Terceirizacao— Abmapro
Associacao Brasileira de Supermercados — Abras

Associacdo Nacional das Empresas Financeiras das Montadoras — Anef
Banco Central do Brasil — BCB

Research Deloitte, pesquisa “Comércio online: as relagdes das empresas com seus
publicos na internet” (Setembro de 2009)

Fundacao Getulio Vargas — FGV

Fundo Monetario Internacional — FMI

Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica — IBGE
Ministério do Desenvolvimento Social — MDS
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