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Crescimento PIB

Ascensao Social

Maior Oferta de Crédito

2014: 5° maior mercado consumidor do mundo

2020: gasto dos lares brasileiros: R$ 5 trilhdes

Fonte: Revista Exame, Agosto 2010

4




Passa a participar
intensamente do mercado
consumidor, amparado,
sobretudo, pelo crédito.

Comeca a investir em habitos
mais sofisticados. Viajar e
estudar no exterior cabe em
seu orcamento. O crédito
permite antecipar o consumo
de itens associados a classe A.
Mas ndo consegue comprar
tudo o que gostaria e tem de
ser seletivo,

Tem renda a partir de
10 000 reais e tende

a comprar produtos e
servicos de primeira linha.
Adere de imediato a novos
padrdes tecnologicos.
Investe em exclusividade e
marcas de luxo. Pode fazer
uma graduacdo ou pos no
exterior. Financia apenas
bens de alto valor, como

Revista Exame
Agosto de 2010

Esse consumidor esta no estagio
zero do consumo, Tem renda
muito baixa, o que limita o leque de
produtos a que tem acesso. Em geral,
mora de aluguel na periferia ou vive em
areas rurais. Muitos dependem de subsidios
do governo ou de programas sociais.

ENSINO NA
ESCOLA PUBLICA

GELADEIRA
DE 1 PORTA

MOVEIS
USADOS

TELEVISAO
DE TUBO

CELULAR
PRE-PAGO

Ainda tem
demandas

muito basicas a
ser atendidas.
Comeca a equipa
a casa com os
eletrodomésticos
mais baratos.
Alguns ji
conseguem
bancar o ensino
fundamental
particular para
o0s filhos.
Ocorrem aqui

as primeiras
experiéncias

com crédito,
como a aquisicio
de um carro
usado ou de

um imével na
periferia.

Procura novidades em
eletroeletronicos e
experimenta novos produtos
no supermercado. Ainda
depende muito do preco
baixo. J4 tem renda para a
primeira viagem nacional
de avido e para um curso

| superior privado.

CESTADE
COMPRAS

APARTAMENTO
DE 2 QUARTOS
NA PERIFERIA

CFSTA DE COWRAS

o

COMPUTADOR
EACESSOA
INTERNET
EM CASA
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PARTICULAR
IMOVEL NA

PERIFERIA

‘, VIAGEM NAGIONAL
' DEAVIAD
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FORNO DE
MICRO-ONDAS
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MOTO E/0U MAQUINA DE

CARRO USADO

MOVEIS
PLANEJADOS

GELADEIRA
DE 2 PORTAS

MOVEIS
DE LOJAS
POPULARES
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TELEVISAD
DE TELAFINA

TELEVISAO DE
TELA PLANA

imoveis, carros e lanchas.

2 CESTA DE COMPRAS
FI o
e -
ES L

GELADEIRA CARRO
SIDE BY SIDE MPORTADO

¥ .

MOVEIS DE FACULDADE
INOVEL EM LAPTOP DESIGN NO EXTERIOR
BAIRRO NOBRE

EM CASA ?
s & 8

MARCAS
DE LUXO

INOVEL EM
CONDOMINIO
DE LUXO

PRIMEIRA VIAGEM
INTERNACIONAL
ALAZER

Z

CURSOS NO
EXTERIOR

CARRO NOVO
EQUIPADO

SMARTPHONE
POS-PAGO

|

HOME THEATER
COM TV DE
TELAFINA



CONTEXTO
ECONOMICO

A classe média aproveita este
momento de ascensao para, pela
primeira vez, ter acesso a produtos
como computadores, mdveis novos,
televisores de tela fina

Programas
Governamentais

Programa

para todos

Minha Casa
Minha Vida




Ll CONTEXTO
Participacao tas classes sociais namassa de renda E C O N O M I C O
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MOMENTO DO

Iy VAREJO NO BRASIL
//// /l///// Aumento do Poder Aquisitivo
Foco na populagéo de baixa renda

55-// il ! Diminuicio da Informalidade

Diversificacao de Canais de Distribuicao
Copa 2014
Olimpiadas 2016
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O Varejo de Alimentos

Mercado Pulverizado: participacao de redes
menores

50% das lojas possuem de 1 a 4 checkouts

Setor Informal corresponde a aproximadamente
50% do consumo total de alimentos
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Ranking ABRAS 2009

Market Share

Grupo Pao de Agucar 14,8%
Carrefour 14,5%

WalMart 11,1%

Gbarbosa 1,4%

Zaffari 1,2%

TOTAL 5 maiores 43,0%

Prezunic 1,2%
Bretas 1,2%
Epa 1,0%

Muffato 1,0%
Angeloni 0,9%
TOTAL 10- Maiores 48,2%
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Maior Varejista do Brasil

Vendas Brutas: RS 44 bilhoes

(anualizado com base em 2010):

1.891 pontos de venda, localizados em 18 estados e no DF

Mais de 140 mil funcionarios

600 milhoes de tickets emitidos anualmente

2,7 milhoes de m? em area de vendas




Equipe Gerencial

—

Enéas

CORPORATE EXECUTIVE OFFICERS

CEO

7 no GPA

13 anos no varejo

Hugo Ramatis Claudia Filippo Sylvia Marcelo Paulo
Relacoes Estratégia Estratégia de Financas e Ti Recursos v Chai Comercial
Corporativas Comercial Mercado 7 mesé‘;s no varejo Humanos SUpRIEIEE Alimentos
31 anos no varejo 25 anos no varejo 2 anos no varejo e no GPA 25 anos no varejo 9 anos no varejo 21 anos no varejo
9 no GPA 4 no GPA 2 no GPA 10 no GPA 9 no GPA 21 no GPA

BUSINESSES OFFICERS
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~ Tambasco Caio Mauricio Raphael Quiroga | Staub
Negdcios de Negdcios Atacarejo Eletro E-commerce FIC

Varejo i Especializados 22 anos no varejo 12 anos no varejo 16 anos no e- 18 anos no varejo
31 anos no varejo 18 anos no varejo 8 no GPA 7 no exterior e commerce 2 naFIC

31no GPA 18 no GPA 5 no Brasil 2 no Ponto Frio




Modelo de Gestao

‘Varelo \ ‘Atacar | \
I

ejo

Indicadores

Expansao

Margem
Operacional

Estratégia de
Mercado

Estratégia de .

Vendas

Resultado
Logistico

Supply Chain

Custos
Financeiros

Servigos Corporativos,
Finangas e Tl

Recursos
Humanos

Retencdo e
Sucessao

Resultados Resultados Resultados Resultados Resultados .co

15




Estrategia para Alimentos

Expandir Vendas-Mesmas-Lojas

Expansao Organica

Racionalizacao de Marcas

Estratégia Regional

Aproveitar a Expertise
dos canais especializados
nos hipermercados
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A operacao ja nasce grande

Atendimento de Todas as Classes Sociais

BAMIA BALIA
+

PONTO JFRIO
518 504 1.022
Lojas de Rua 428 397* 825 Posicionamento Baseado em
Classes Sociais
Lojas de Shopping 90 107 197 A B C D E
Estados 11 11 12

PONTO FRIO

* Inclui as Lojas do Extra Eletro
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Market Share

3% 3% 3%

Fonte: Ranking Valor Economico (2008)
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Ranking Global
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Posicao

1

Vendas em 2008

Empresa Sede (bilhdes de USS) Lojas
Best Buy EUA 45,1 4.096
Media-saturn Alemanha 33,0 768
Expert Suica 21 6.902
DSG International Reino Unido 20,3 1.638
Euronics Holanda 19,1 11.824
Yamada Denki Japao 16,6 1.360
Gome China 150 1.263
Suning China 15,5 820
Kesa Electricals Reino Unido 11,4 713
Nova Globex Brazil 10,3 1.015
Edion Japao 7,8 1198

P i
Nova Globex 18,5 1,8




Estrategia

1 — Gestao comercial e . . o .
operacional Sinergias comerciais Crescimento de vendas

2 — Gestao de infra- Centralizar estoques e Integracéo total entre

estrutura e back-office abastecimento Casas Bahia e Ponto Frio HIEITEIE] C O PIEESEes

3 — Gestéo financeira e Capitalizar Ponto Frio Usar a plataforma de
de capital (acordo) gestao financeira

[/ GrupoPdodeAcuicar




Posicionamento das Marcas

Ser a melhor op¢ao de compra para a classe A/B, e a
melhor opgao para a classe B/C depois de Casas
Bahia.

Alcancar os consumidores da base da
piramide.

Oferecer as melhores oportunidades de negdcio
para a base da piramide, garantindo que continue
sendo a marca mais lembrada e admirada pelos
consumidores dessa classe social.
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Comeércio Eletronico

R$2 bilhdes
Vendas Brutas




Participacao GPA na Nova Globex

GPA Familia Klein
539%1 47%"
|
43,9%* Globex
50,1%! 100%
‘o |
Executivos - > Nova.com NCB

1 Nao inclui os acionistas minoritarios de Globex.
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Principal Estrategia

Diversificacao Integrada:

Trazer a expertise do canal especializado

.Crescimento dos segmentos especializados
.Possiveis movimentos estratégicos: aquisicoes e associacoes

Alavancar vendas de nao-alimentos
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Desafios

Expansao organica no Brasil

Expansao via aquisi¢oes

Associacoes em diferentes segmentos




Fatores de Sucesso Glente:

Nossa razao de ser

Nossa Gente

Dominio da Tecnologia: Tl e Logistica
Solida Estrutura de Capital
Sustentabilidade

Respeito as Instituicoes, as Leis e a Ordem

Orgulho de Ser Brasileiro!
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Valores

Humildade

Para fortalecer as fraquezas e limites
Aprendizado Constante

Disciplina
Para fazer o que deve ser feito

Determinacao e Garra

Obsesséo pela Exceléncia
Para “virar 0 jogo”

- Equilibrio Emocional

Para manter a calma, serenidade e a Visao Estratégica
Trabalhar com Alegria — “lugar de gente feliz”
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mupopc‘io de Acucar

O MAIOR GRUPO DE DISTRIBUICAO
DO BRASIL
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DISCLAIMER

Para esta apresentacgéo foram consideradas premissas que refletem as melhores
estimativas dos administradores da Companhia, bem como evidéncias que fazem
destes 0s cenarios mais provaveis.

Dados apresentados nesta apresentacdo sdo de uso estritamente confidencial do
seu publico, ndo podendo ser divulgados no todo ou em partes. Esses dados nao
devem ser tratados como guidances de performance e avaliagdo do Grupo P&o de
Acucar.

A presente apresentacao ndo substitui ou altera as informacdes disponibilizadas nos
termos da legislagao e regulamentagao vigentes.




