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* Maior industria privada de bens de consumo do Brasil
e a maior cervejaria da América Latina

* Criada em 12 de julho de 1999, com a associagdo das
cervejarias Brahma e Antarctica

* Lider no mercado brasileiro de cervejas

 referéncia mundial em gestdo, crescimento e
rentabilidade

* Com a alianga global firmada com a InBev, em 3 de
margo de 2004, a Companhia passou a ter operagbes
na América do Norte com a incorporagdo da Labatt
canandense, tornando-se a Cervejaria das Américas.

AmBev

Receita liquida
Forte: Reftério Anual 2008

Am. Norte 221%

Brasi 513%
Am.latina &

Fispénica 15 7%

ReffiNanc 10,3%
Matte & subprociutos 0%

* Estratégia de crescimento fundamentada em principios de gerenciamento
de receita

« Detentora do maior portfdlio do pais no setor de bebidas

* A AmBev atua em quase toda a América Latina por meio de operagbes
proprias (Venezuela, Guatemala, Peru, Equador, Nicaragua, El Salvador e
Republica Dominicana) e da associagdo com a Quilmes (Argentina, Uruguai,

Paraguai, Bolivia e Chile)
AmBev

* 52 maior cervejaria do mundo.

* Lider do mercado brasileiro.

* 12 bilhdes de litros de bebidas vendidos por ano
+ Unica cervejaria que abastece todas as Américas
* Atuagdo em 14 paises

* 45 fabricas nas Américas

* 2 milhdes de pontos de venda na América Latina

AmBev




11/01/2010

Portfdlio de Produtos - Cer Rede da Empresa

Impacto das varid i gal, Econdmico-Natural, Sociocultural e Tenolégica |
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Evolugao de Mercado Evolugao de Mercado

Volume contribution by chanel - 2008
2
Tofal Consumer Income: 4
2007 2008 2009 2010 2011 2012 {labor + secial security, in inflation
adjusted (INPC) ferms)
Volume - Cerveja 70124,50 69960,90 73458,95 77131,89 80988,49 85037,91 Sources: [BGE and NEAS. Freparation ns
105 and forecasts: LCA
” P Gi Stor
Receita Liquida  10158,10 1058550 11114,78 1167051 12254,04 12866,74 W AVB (Higherl mC (medium) mDJE (ower = oo sres
Lucro Bruto 7348,40 7551,80 792939 832586 8742,15 9179,26 64 oo X 65 w Supermarkets
58 55 62 «
49 50 51 %
Margem Bruta 72,30%  71,30% 71,34%  71,34% 71,34% 71,34% 35% Volume contribution by Packaging - 2008
EBTIDA 5166,00 5079,30 5333,27 5599,93 5879,92 6173,92 \
35%
MargemLiquida  50,90%  48,00%  47,98% 50,38% 52,90% 55,55% 2006 2007 00 2005 1 = '
65%
W Returnable
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Evolugao de Mercado

Evolugao de Mercado

Volume contribution by market segment

Premium
5%

Low Price

AmBev Market

10%

Core 85%

Segment | Price Index e
Premium > 115 87.8%

Core | 85<x <115 74.1%
Low Price <85 0.0%

AmBev

Premium segment (% Volume)

all .

Brazit- 1998

Brazi - 2008

% of Premium vs. Total Industr
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Category
Premium pielsen
Dark

[Non-Alcohol
h-outy/Imported

Might DUt M Premium Pilsen M Non Alcohol M Dark

£ f"]

AmBev Market
share

Leading brand

Bohemia
Caracu
Liber
Skol Beats

Fatores Politicos-legais

Fatores Socioculturais

* Certificagdo de produtos e/ou processos |® Padrdo de comportamento e estilos de vida
® Restrigdo aos tipos de icacd e A to da importéancia do lazer
® LeiSeca *  Populagdo com elevado poder aquisitivo
e CADE ®  Preocupagdo com a qualidade dos produtos
*  Grupos de pressdo e Tradigdo brasileira de tomar cerveja em
® Politicas tributarias clima quente
® Leis de recicl de * Estilode vida
Fatores Econdmicos-naturais Fatores Tecnolégicos
* Alteragdo na taxa de cdmbio * Investimentos em P&D
*  C dodos *  Aperfei dos
* Tendéncias de crescimento do PIB *  Mudanga nos custos da tecnologia
* Influencia da estagdo do consumo (verdo) [®  Programas de pesquisa
® Niveis de investimento

AmBev

Direcionadores de Mudancas

CULTURAIS C -
Impactos Agdes Impactos Agtes Impactos | __Agdes Impactos Agbes
Desenvolver campanhas Buscar fontes
Selos de qualidade, " " Investimentos
N diferenciadas para cada  [R i
Certificacio de de em pesquisa e
, | insumosdo | recursos o
orotesson " comportamento. igandoo produto aos | ambiente | (recclagem, | emp&aD | 1TYOMme
diversos estlos e natural. | tratamentode
sustentabilidade. tecnologias.
eflventes, etc.).
Realizar
Resiioso | Companhasde swsaresuotgospas |y opucsesce promoer
consumo de. a Distribuigéo de renda e atingir classe A de protego
taxade pesquisas para
bebidas 5 poder aquisitivo. consumidores (cervejas 5 bial, hed pesquisa
alcoglicas. |, [e5Ponsivel de premium) cambio | contratos
" | bebidas alcoslicas. 0do produto
futuros
oot | Companhasce Tendencias | Presarara
[Brupos contia of - ¢ongcientizagao Selos de qualidade, de produgio para [ Mudanga nos | Diferenciagio
consumo de Preocupagio com a de i “
responsabilidade ¢ de possivel | custosda | por padroes de
bebidas 5 qualidade dos produtos crescimento
responsavel de sustentabilidade. aumentode | tecnologia | qualidade.
alcodlicas e a . doPIB
! bebidas alcodlicas. demanda
publicidade
Explorar novos Influencia da u
Controle sobre| P\ 5 Utilizar diferentes estratégias| diferentes
canaisde  [Tradio brasilira de tomarl " estago do
as formas de . nos perfodos de baixa estratégias nos
S formas i cerveja em clima quente os e consumo. | S121¢81%s e
P * | publicidade. (veréo)
Estimular uso de Tizar campanhas nas
reciclagem de ‘embalagens a5 regives regides menos atingidas (NE
embalagem | retomsveis € eNo)
Valorizagdo do lazer a0 conceito de lazer.
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Consolidacao de Projetos e A¢des

AGOES E PROJETOS

o Restrigdes aos tipos de comunicagdo .
«  Mudanga no comportamento dos

individuos em relaio ao consumo de .
7] produtos caléricos e alcodlicos
5, o RestricBes de insumos do ambiente .
3 natural
S |+ Meioambiente econdmico adverso .
< |e  Ambiente competitivo

e Preodas commodities

Estabelecer a marca no mercado como simbolo de
qualidade e produtos diferenciados

Promover fidelizagdo do cliente e divulgagéo da
marca

Campanhas de conscientizagdo quanto ao consumo
responsével de bebidas alcodlicas

Diferenciagiio por padrdes de qualidade

+  Inovagio
*  Market share

*  Ganhos de produtividade e eficiéncia
*  Crescimento orgénico do Brasil .
Mercado potencial elevado e elevado .
poder aquisitivo

*  Valorizagio do lazer

Vinculago da marca/produto ao conceito de lazer
Incentivar crescimento do produto Premium
Explorar regides nas quais os produtos ndo sdo tio
consumidos

Investimento em tecnologia

Exploragao da cultura: divulgago das cervejas e
suas caracteristicas em diferentes tipos de midia;

OPORTUNIDADES

AmBev

Analise do Processo de Decisdo de Compra

Etapa do processo de compra

Reconhecimento da necessidade de
compra

Descreve como & o processo

Quando ocorre falta no suprimento
doméstico. Quando se consome a
bebida em bares e restaurantes

Que oportunidades existem?

Aumentar o consumo do produto pela
variedade de ambientes nos quais ele
& consumido

Busca de informagdes

Avaliagdo de alternativas

Uso de propagandas, informaces
adquiridas de terceiros, experiéncia e
promogdes

Relagao entre custo-beneficio,
qualidade ¢ essencial

Agdes de marketing com promogdo de
eventos para estimulo de consumo
(Ex.: Skolbeats)

Oferecer condigdes para que os
clientes reconhegam a marca e
possam diferencia-la

Decisdo de compra

Normalmente tomada na géndola ou
no restaurante/bar, ou quando ha
falta de suprimento doméstico

Diferenciar o produto e sua marca,
visando o tomador de decisao

Comportamento pés-compra

Indicagao do produto

Explorar a divulgagdo entre
consumidores. Desenvolver agdes
para valorizagao e fidelizago & marca

Orientagao ao Cliente

Acoes Coletivas na Rede

ATIVIDADES REALIZADAS NOTAOA 10
Pesquisa e Desenvolvimento 8
Estd atenda as inovagdes mundi 7
Dedica tempo a ouvi os clientes 9
Aceita envolvimento do MKT e produgéo 8
Comprase Producdo 8
Estimula a inovag&o dos fornecedores 8
Reduzem custos de transagio 10
Buscam novos forecedores 5
Visitam fabricas de fomecedores 7
Melhoram continuamentea qualidade do produto 10
Marketing 92
Ouve as necessidades e desejos dos clientes 10
Distribui os esforgos de Marketing 9
Cria ofertas vencedoras para o Mercado Alvo 8
Avalia continuamentea imagem da empresa e a satisfagdo dos clientes 10
» . . N
Serve os mesmos clientes por um longo periodo de tempo 9
Contabilidade e Financas 8
Compreendem e apéiam os investimentos de MKT 8
Bes d honrar 8

com seus Fornecedores

Idéias de AgBes Coletivas | Idéias de AgSes Coletivas

com seus Canais

Idéias de AcBes Coletivas | Idéias de AgBes Coletivas
com Empresas
Facilitadoras

com seus Concorrentes

agdes para marca em relagdes de
rastreabilidade dos eventos longo prazo
produtos
Forte publicidade em Promover linhas de

sustentabilidade na
cadeia produtiva

Acompanhamento
técnica de lavouras
(parceria na producéio)

todos os tipos de canais

Prémios e metas para

forga de vendas e

financiamento

Acessoa banco de dados
de pontos de

Buscar alterar a
percepgo dos produtos
industrializados

Campanha conjunta

relativa ao consumo

consciente de bebida
alcodlica

Estabelecer uma rede de
informabes setorias
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Determinantes da Intensidade da Concorréncia

Poder dos Fornecedores

+ Mercado é concentrado
« Alto poder de barganha
+ Custos de embalagem e logistica

Ameagas de Novos

Enrantes 3 _ :

Concorréncia dos Substitutos
« Expectativa sobre — o
Competigo na Indiistria . "
aumento da competigio F;(t:‘le;\m:mo da .
* Acesso de novos entrantes 5 publicidade dos concorrentes
« Concentracio . it
(microcervejarias brasileiras) » « Alta disponibilidade de
devido a existéncia quase substitutos )
nula de barreiras; « Concorréncia nos diversos
de cervejas

« Poucos concorrentes potenciais
« Potencial de diferenciagéo do produto
 Fidelizagao & marca

« Ameaga de produtos
importados f

Poder dos Compradores

+ Poder de barganha
* Concentragdo da inddstria
+ Sensibilidade 2 qualidade e prego

AmBev

Market Share
Others

Concorréncia

Femsa
85

Potropolis

9%

Schincariol
1%

—_——

Consumer Preference
AmBev Brands (2008)

other's;
m

—

Ambey

Concorrentes

vy

;ms!{n,v

"ITAIPAVA '

Andlise dos Concorrentes

FEMSA Petrépolis Schincariol
Caracteristicas Kaiser, Bavaria, Sol e Cerveja Itaipava, Cerveja Schincariol,
Principais Heineken Crystal Nova Schin
Principais g Nacionais It g Nacionais
Fornecedores

Principais Segmentos

Distribui¢do Nacional

Distribui¢do Nacional

Distribuigdo Nacional

Estratégicos

teste cego

Infra-estrutura 8 Cervejarias no Brasil 4 fabricas 13 fabricas no Brasil
Faturamento - R$ 1,53 Bilhes RS 2,6 Bilhdes
Movimentos Apelo publicitario — Grande patrocinadora | Relagdo da marca com

artistas

Outros

Empresa Mexicana

Capital Nacional

Capital Nacional

Produgdo

978,4 milhGes de litros

AmBev
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Andlise Interna x Concorrentes

FATOR DE AVAUAGAO AmBev FEMSA Shincariol Petrdpolis
PRODUTO 52 a7 6 a7
Qualidade 9 7 7 B
Estilo 9 8 8 7
Marcas, embalagens 9 8 7 8
Garantia e servicos de apoio 8 8 8 9
custo 8 9 8 8
Prazos de Entrega 9 7 8 7
PRECO 0 0 39 39
Nivel do Preco 7 8 9 9
Politica de Descontos 8 8 8 7
Condigdes de crédito 8 7 7 7
Condigdes de Pagamento 9 9 7 8
Prazos Especiais 8 8 8 8
36 33 3 32
Publicidade 9 9 B 6
Vendas Pessoais 9 8 9 8
Promogio 9 7 8 9
Propaganda 9 9 2 9
36 35 2 35
Canais de Distribuicao 9 9 8 B
Cobertura dos Canais 9 8 9 9
Localizagio 9 9 7 8
Sistemas de Transporte 9 9 8 9
ToTAL 164 155 150 153

RECURSOS AmBev FEMSA Schincariol Petrépolis
FINANCEIROS 17 18 14 15 |
Captagdo de Recursos B 9 7 7
Investimento 9 9 7 8
Fisicos 35 35 31 30
Produgdo B B B 7
Custo do Produto 8 9 7 8
Localizagdo 9 9 8 7
Estoques 9 9 8 8
TECNOLOGICOS 18 17 16 16
Inovagao 9 9 B 8
Comercializagio 9 8 8 8
REPUTACAO 27 25 23 25
Marca 10 8 B 9
Qualidade 9 8 8 9
Stakeholders 8 9 7 7
TOTAL 9 95 2 86

Identificando os Fatores Criticos de Sucesso para o Setor

Fatores Criticos de Sucesso

/

e 05 clientes querem?

o
Produto tnico com alto valor agregado
Produto de boa qualidade

Pré-req

itos para o Sucesso da Empresa
mpromisso com a qualidads
Disposigio para fabricar produtos diferenciados

Andlise da Demanda
s6io nossos clientes?
Pessoas das mais variadas idades e de
todas as classes, 0 que implica em
necessidade de diversificagéo
0 que eles desejam?
Desejam uma experiéncia unica, prazer

em tomar cerveja

s

Como a empresa supera a competigao?
Diversificagéo

Fortalecimento e fidelizagao  marca

Anilise dos Concorrentes
0 que direciona a competicao?
Nicho de mercado pouco explorado (ex.:
mulheres)

Qual a intensidade da concorréncia?
Alta, concorréncia com grandes marcas e
microcervejarias regionais.

Como obter vantagem competitiva superior?
Produto diferenciado e boa comunicagio

Fatores Criticos de Sucesso
Qualidade

Comunicagao
Inovagio

7

AmBev

AmBev FEMSA Petrépolis

DESCRICAO PESO|NOTA |PESO X NOTA|NOTA | PESO X NOTA [NOTA |PESO X NOTA|NOTA [PESO X NOTA
Canais 19 42 798 40 760 39 741 37 703
C do 20 | 46 920 45 900 46 920 42 840
Preco 17 | 38 646 48 816 48 816 48 816
Marca 23 | 50 1150 35 805 38 874 40 920
Qualidade | 21 | 46 966 43 903 40 840 47 987

TOTAL 100 | 222 4.480 211 4.184 211 4.171 214 4.266
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Consolidagdo dos Projetos Baseado na Analise da Concorréncia

Acdes e Projetos

Qualidade Expansdo da Produgdo
Expandir distribuigdo para areas
@
£ Marca menos atingidas(NO e NE)
2
@
.2 Comunicagdo Promogdo de Eventos
S
a Fidelizagdo
Investimento em tecnologia para
Recursos Humanos redugdo de custos
Pontosa Preco
Melhorar Distribuicio

Objetivos da Empresa Objetivos da Empresa

« Construir a lideranga das suas marcas com execugdo
impecavel e com um portfdlio que responda as necessidades
do consumidor e que atenda adequadamente a todas as
ocasides relevantes de consumo

*Disponibilizar para o mercado as melhores marcas, produtos e
servigos que possibilitem a criagdo de vinculos fortes e
duradouros com seus consumidores e clientes.

*Serem os melhores do mundo na compreensdo dos
consumidores e em estabelecer contato com eles por meio das
suas marcas

« Usar como alavancas seu alcance global e seus
relacionamentos locais para capturar uma participagdo
significativa e rentavel de mercado

* Montar uma equipe de craques que tenham foco, disciplina e
imaginagdo para aumentar continuamente o valor da
Companhia

*Focar no consumidor
*Crescer de maneira sustentdvel e lucrativa
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Objetivos de Receita Obetivos de Participagdo no Mercado

Faturamento Anual em Milh&es * Ambev deseja manter sua participacdo de mercado lutando
=00 w2011 w202 contra a concorréncia das marcas da Cervejaria
Petrépolis(Itaipava e Crystal)

Participagdo de Mercado
#2009 m2010 #2011 m2012

7%
7050%
7020%
) l

Anos

Objetivos Distribuidos Geograficamente Estratégia Competitiva

S * Utilizacdo de diferencia¢do da linha de
de vendas 2009 2010 2011 2012
produtos,mantendo estrutura de custos
| de mercado |de mercado g e
da Brahma Fresh da Brahma Fresh para 25% _[da Brahma Fresh para 26% __|da Brahma Fresh para 26% com petltl VvOS
Norte [Aumentar pontos. [Aumentar Participacao [Aumentar Participacao Aumentar Participagao
| de mercado |de mercado . . ~ . . ~ .
4o orahma fresh | da Brahma Fresh poro 10% _|da brahm Fresh para 13% __|da Brahma Fresh para 15%  Diferenciagdo por meio de criagdo de imagem
|Centro Oeste Criagdo de nova uni | Aumentar Participagdo de crescimento econémico de
dade produtivapara  |mercado das embalagens 3% para a empresa H d d
e qualidade
Sudeste criacdo de nova fabri  [Aumentar Participacdo de crescimento economico de
ca para atender mercado das embalagens 5% para a empresa ) H
i s * Pratica de pregos competitivos

* Economia de Escala
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Matriz de Alternativas Estratégicas

Tipo de Li pela Emp para

Hoje: Alternativa de Estratégia:
*Imagem do Produto «Sensibilidade de precos ao consumidor
*Qualidade *Maiores margens

+Cria barreira de entrada

*Melhor posicionamento (lealdade)

ao Usar esta

Qual seria a Alternativa Hoje? Poque a Alternatica a Principio ndo é
vidvel?
*Manter lideranga de mercado *Incoeréncia de imagem do produto

*Melhoria na estrutura de custos

Qual seria a Alternativa para daqui 5 Vantagens ao Utilizar determinada
anos? Alternativa Estratégica?

*Novos mercados geograficos *Alternativas para reagir a mudanga de
*Remanejamento de Imagem perfil do consumidor

*Repasse da economia de custos aos *Reposicionamento de produtos
pregos *Politica de pregos mais agressiva

Opgoes de Diferenciagao

para Sua Empresa

*Pesquisa de opinido

*Teste do sabor

*Acompanhar mudangas de tendéncias
+Desenvolver novos produtos

Produtos/Qualidade

*Embalagens premiuns (skol beats)
Design

*Foco em eventos : Concurso da
Imagem Geladeira, Circuito universitario

*Melhoria na estrutura de logistica
Servigos *Melhoria no tratamento dos produtos
para clientes B2B
*Especializagdo de funciondrios em cada
segmento de mercado
+Criagdo de Embedded HR

Recursos Humanos

Estratégias de Crescimento

* AgBes de Desenvolvimento de Mercado em regides
de baixo consumo (NE e N)

* Penetragdo em mercados da América do Sul
(Argentina), sendo a Unica cervejaria que abastece
todas as Américas

 Diversificagdo através da insercdo de linhas
“saudaveis” e trazendo cervejas alemas para
mercado nacional(Spaten, Lowenbrdu e a
Franziskaner Weissbier)

AmBev

+Aumento investimentos em comunicagdo

Suatisscibenshagioct e «Associar produto  imagem

+Buscaar regides com menor consumo
*Desenvolver estratégia de logistica
+Desenvolver produtos de acordo com o perfil
dos consumidores da regido

Estratégia de desenvolvimento de mercado

“Trazer produtos importados para o mercado
nacional

Estratégia de desenvolvimento de produto g o1 g

«Utilizagio capacidade produtiva ociosa para
produgao de novos produtos
*Ex: Antdrtica sub zero

Diversificagio concéntrica

Diversificagdo horiziontal *Criagao de edicbes limitadas de produtos

Diversificagio Conglomerada +Ramo de Entretenimento

Integragio para Trds +Compra de fornecedores de Embalagem
+Envase de cerveja em PET
+sistemas de Dosagem de cloreto de calcio e acido
Iitico na sala de cozimento

+Uso de nitrogénio na cervejaria

*Ex: Ambev e Interbrew(2004)
«Crescimento e penetragdo em novos mercados

Integragdo para Frente

Integragiio Horizontal
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POSIGAO COMPETITIVA
Forte Média Fraca
Participacao relativa de mercado
T A A
Gl EEIES ; | Proteger a Posigdo Investir para Crescer Crescer seletivamente
) At
o - T a *Cervejas *Refrigerantes
© Regides 1
= f " u Ne NE v
() Cervejas € Refrigerantes I
= - D Crescer seletivamente | Seletividade/énfase no Expans&o limitada ou
o Estrela Em questionamento A M r— / deZascelera "
= D g 30
(-] E *Bebidas “saudaveis” e
-E d *BebidasEnergéticas *Cervejas e *Melhoria na logistica
@ Bebida: sticas e Concorrer gm mercado po i *Refrigerantes * Criagdes(Brahma Black)
E “satidaveis” ex mo @
E : B Protejer e reorientar Proteger e reorientar Abandonar
= Vaca leiteira Abacaxi c a
o A i *Cervejas e *Cervejas Alemas *Melhoria na logistica
3 X Refrigerantes *Economia de Escala sLevar valor para
ArnBev a «Criagdo de barreiras acionistas

Formas de Criagdo de Vantagem Competitiva

* Aproveitar curva de Experiéncia

¢ Criar externalidade da Rede

¢ Criar Reputac¢ao

 Criar Restri¢Bes Legais (Skol litrdo)
* Criar acesso Superior

 Criar Economia de Escala( barreira a entrada/
ambiente competitivo)

¢ Criar Custos de Mudanca ao Cliente
AmBev

10
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Produtos Analise de linhas de produtos
mdm Volume (hl/ano) Faturamento Margem Bruta
¢ Conjunto de atributos, funcdes e beneficios B ekt 600 Yo e e
que os clientes compram. oo DD P 2007 0 2008)
Ciclos de vida dos produtos
* DecisOes sobre linhas de produtos (mix de o Comparaao de Pradulos - Vol margem
produtos)
80000 000000 '
60000 ¢ e
S 10000000
20000 5°°°°°8 o
° -5000000
Margem

Matriz de novos produtos — avaliagdo dos Langamentos Decisoes sobre Marcas

Decisoes sobre marcas Acoes para as ofertas (produtos) da empresa
Tamanho | Margem | Acesso a|Acesso a] Nivel/n? de Foi criada uma marca nova, que se diferenciasse de tudo o que havia no
Produtos Mercado contrib | canais |i concorrentes Total O uso da marca mercado. J4 para os demais sabores, ndo havia a necessidade, uma vez
Cerveja TT 17.391.304,35 | 17,30%|(iguais) _|(iguais) 10 que a marca j estava consolidada
BOH escura 1.000,00 |  12,00%|(iguais) |(iguais) 4 Patrociio da marca Varia. Prépria empresa (Ambev + BOH). Acordos com clientes.
0 nome utilizado Por familia
Estratégia da marca Extenséo de linhas de produto

AmBev ,, AmBev
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Dimensdes

Funcdes
primarias

Embalagem

Fungdo

Conter e Proteger

Pontos de melhoria para as
embalagens da empresa

s
Tecnologicas

Componente do custo de produgao

Mercadologicas

Sitema de acondicionamento C 30 de produtos
Chamar a atencéo Despertar o desejo de compra
Transmitir informagdes | Agregar valor ao produto

Construir a marca do prudto Suporte de agbes promocionais ok

|Fomecedor de embalagens, insumos
mehorar consenagao dos produtos
Nao atrativa, porém aceita
Nao agrega nas retomaveis, nas
descartaveis sim

Reciclagem,

Conceltuais | mar conceito sobre o fabricante Aproveitar a imagem de cada marca
Comunicagao | mPortante oprtunidade de ok (varia marca a marca)
comunicagao do produto
o ro Ambromma. | mportante componente do 7o
urbano

incentivar o consumidor, principaimente
descartaveis

. AmBev

11/01/2010

Objetivos de Comunicagao

Persuasdo
pelo
produto

Influenciar
decisdes

Lonsoientia
da Marca

b

Consumidor Final AmBev

AmBev

Definigdo do publico-alvo e agdes de comunicagdo

Mensagem

Consumidor Final Alta

Distribuidores

Alt:
Préprios a

Distribuidores

Alta
Terceirizados

Ampliaro AL
P N inovadores e de de Uso de campanhas
conhecimento da b 9
qualidade, via WEB e
marca e N "
ao p
lang: de A Al
lazer e a horarios adequados
novos produtos -
socializagdo
Consolidara Produtos que
i Programas de
posigdo da empresa melhoram a e
N fidelizagdo com
e estagnar o imagem e agregam
" 3 desconto em
crescimento da qualidade ao
- Moy ? produtos
concorréncia distribuidor
Programa de
Atingir e estimular ErimEh A
LIre Produtos de Auxilio na
consumidores em o =
. N qualidade e elaboragdo de
regies de baixa e
p= amplamente estratégias para
penetragdo dos "
aceitos no mercado  captar a demanda
produtos
por produtos
AmBev
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Definigdo do Publico-Alvo e Agdes de Comunicagdo

¢ Consumidor Final

— O principal publico-alvo da AmBev é seu
consumidor final e grande parte das agdes de
comunicagdo sdo para eles voltados, com o intuito
de fornecé-los as melhores marcas e produtos e
obter o reconhecimento com cervejas de
qualidade amplamente aceitas no mercado. O
incremento do market share nas regides de baixo
consumo e o aumento da renda das classes C e D
demandam novas estratégias de comunicagdo.

AmBev

Defini¢do do Publico-Alvo e A¢goes de Comunicagdo

* Distribuidores Préprios

— Tentar manter exclusividade AmBev e prémio aos que
vendem maiores quantidades de produtos,
respeitando as normas para concorréncia leal.

* Distribuidores terceirizados

— Estreitar o vinculo com os revendedores,
estabelecendo padrdes de desempenho e
estimulando a troca de informag@es sobre as
melhores praticas, como a melhor forma expor os
produtos no ponto-de-venda, programacgdo de
estoques, decoraragdo do estabelecimento e
gerenciamento de receitas e despesas.

AmBev

Objetivos da Comunicagao

Sugestdes de Mudangas na

Questdes Sim/N&o
/ Mensagem/Campanha
i Manter a énfase das mensagens
A mensagem utilizada em nossas N
g n = P " relacionadas ao consumo
comunicagdes atrai a atengdo do publico- Sim N ) -
alvo? responsavel de bebida alcodlica de
: forma criativa e com humor.
Reforgar o conceito de produtos

0 conteudo da mensagem é capaz de criar Sim diferenciados e de qualidade que

interesse no publico sobre nossos produtos? atendam a todos os tipos de

consumidores.

Relacionar o produto a momentos de
confraternizagdo e utilizar-se de
pessoas formadoras de opinido que
influenciem o consumo.

Aestrutura e a forma da mensagem
conseguem despertar o desejo do nosso Sim
publico com relagdo aos nossos produtos?

Persuadir o consumo e agressividade
Sim ao disseminar que produtos AmBev
sdo bem mais aceitos do que os
concorrentes.

A mensagem utilizada pela empresa tem
poder de influenciar o comportamento do
cliente e levar a agdo da compra?

Fatores influenciadores das decises sobre o composto de

comunicagdes

Fatores de Produto
— Natureza dos produtos
— Caracteristicas, atributos e

beneficios .

— Freqléncia de compra
Fatores de Mercado

— Participagdo de mercado
— Perspectivas da demanda
Fatores de Consumidores
— Fontes de influéncia

— Comportamento de
compra

Fatores Orcamentarios

— Recursos Financeiros da
empresa

Fatores de Compostos de

Marketing

— Estratégia/Estrutura de
Distribuicdo

— Prego/Qualidade Relativa

— Posicionamento

AmBev
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Principais Ferramentas de Comunicagdo

Promog3o de o - Vendas Marketing
Propaganda Relagdes Publicas
pagal Vendas < Pessoais Direto
Andncios em TV Apresentacdes e
em horarios de vendas
e il Prémiose Patrocinios (Festa do (Programs de Vendas
Presentes (Ex: Pefio de Barretos, eletronicas (Ex:
BSIMOSGPOTIVOE  elatleira Skol) Carnavas,..) Relacionamento g po o ooten)
(Globo, Sporty, com pontos de
Band) venda)
Estreitamento
Antinci relagdes com
nuncios em Concursos (Ex: Dia  Eventos (Ex: Gente Reunidesde  consumidores (Ex:
Midia Impressa ! .
: . do Amigo) do Bem) vendas Festival Skol
(Veja, Istoé)
Beats)
- - Felrase
- Programas de Relatorios Anuais e - . -
Flimes Fidelizsgdo  deSustentabilidade  FAPOSIEOeS(Ex:
Bar do Gelo}
Embalagens - -
Extarnas - Doagdes (ONGs)
Simbolos e - - - -
Logotipos

Oportunidades de uso para agoes coletivas

Agdes

Propaganda Coletiva

Oportunidades para a empresa

Elevar o orcamento a ser alocado para
propagandas com o objetivo de aumentar o
consumo per capita de cerveja no Brasil.

Promogdo de vendas casadas

Com empresas do setor de alimentos (Ex:
Produtos para churrasco da JBS-Friboi com
Produtos AmBev).

Desenvolvimento de um lobby

Relagdes Publicas

Estimular a formag&o da opinido publica em
sentindo favoravel a liberagdo de bebidas
alcodlicas nos estadios na Copa de 2014.

As empresas do setor disseminarem mais
fortemente a idéia de consumo moderado de
bebidas alcodlicas e ndo dirigir caso haja o
consumo das mesmas.

AmBev

Ferramentas de promogdes de vendas

Voltadas para
Intermediarios

Materiais de ponto
de venda
Descontos em
mercadorias

Feiras e Exposicoes
Prémios por metas
atingidas

Venda cruzada com
refrigerantes

.

Voltadas para for¢a

Comissdes atrativas

Voltadas para

consumidor final

* Atuagdo em
grandes eventos

* Embalagens
especiais

* Descontos
indiretos

 Brindes

AmBev
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Decisao de Canais de Distribui¢do

* Canais de distribui¢do: conjunto de
organizagdes interdependentes envolvidas no
processo de tornar o produto ou servigo da
empresa disponivel para consumo ou uso.

(Stern et al. 1996, apud Neves 2006, p.132)

AmBev

11/01/2010

Intermedidrios

Consumidores

Varejistas
Atacadistas
Distribuidores

Domiciliares

Pontos de Venda /
Supermercados

Consumidor Final

Canais de Distribuicao

Decisdes de Canais de Distribuicao

A AmBev possui uma divisdo distributiva interna bastante curiosa:

Divide os Estados em Macrorregides, com um ou mais CDDs, onde cada um
possui seu plano de metas de vendas e limite territorial de agdo, e limitada
autonomia para discutir pregos e contratos com PDVs da sua regido. Ex.: CDD
de Ribeirdo Preto negociou com a Atlética da FEARP(um PDV) pregos baratos
de cerveja para 2009.
Um CDD n3o pode extrapolar seu territ6rio sem antes consultar a alta
administragdo.
Essa divisdo cria uma disputa saudavel entre as distribuidoras da AmBev,
visando sempre melhorar as vendas, coerente com a cultura organizacional da
empresa (Sempre Mais!)

* PDV = Ponto de Venda

+ CDD = Centro de Distribuigéo Direta (extensdo da fabrica, pois armazena os

produtos e organiza as vendas e distribuicdo)

AmBev
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Decisao de Canais de Distribui¢do

* Disponibilizagdo dos produtos para os clientes

finais (PONTOS DE VENDAS, DIVIDIDOS EM 4 GRANDES GRUPOS:
eventos, bar e posto, grandes atacados e pequenos atacados);

* Economia no custo de distribuicdo dos

produtos (TERCEIRAZAGAO PARCIAL DA LOGISTICA DE ENTREGA:
transporte dos produtos terceirizado; mas a anotagdo dos pedidos e
supervisdo dos caminhdes verticalizados);

* Meios para levar os produtos da empresa aos

consumidores finais (distribuicio propria, terceirizada,
PDV, promogdes e eventos)

AmBev

Execugao da Distribui¢cdo e Relacionamento com PDV

* 2 estratégias:

—distribuigdo direta

— fortalecimento do sistema de distribuicdo
terceirizada com parceiros comprometidos com o
resultado do portfdlio.

AmBev

PRODUTOS

fabricae DD, PEPS através do controle de

i einformagdes  maior controle sobre os pedidos, através de uma comunicagéo

niveis de estoque  sobre pedidos istribui i

prépriofterceirizado entre fabrica-CDD.
transporte de i " . R
produtos secundario melhor atendimento as necessidades especificas dos PDVs

préproCDD, através do plano de metas, controle
volume de devend i novos  incluir . & considerar
vendas previsto  PDVs demandas menos aquecidas

dieitos territoriais melhorar a andlise externa dos novos ambientes, considerando

Dresentes no Al Curitibal metas
contrato it

NE e NO)

AmBev

Comun
icagoes

lromogao
de vendas

marketing
direto

Agencias de marketing e a prpria ambev, através de
estudos de impacto de comunicagéo no publico-alvo

vendedores, atraves da consultoria aos PDVs, e CDDs a0
fechar contratos com eventos

i traves Ibeats
Skol Summer Dratt, Desfio Pilsen, Entorta Bixo.A AmBev

Diversificar o portielio de comunicagéo da empresa

Estreitar os lagos com os pontos de vendas, incluindo os
comerciantes na promogao direta de vendas

Aumentar a quantidade de patrocinios em eventos, e
diversificar 0s tipos de eventos, por exemplo, saindo um
ircui e

g
excelente propagandas e comunicagao.

area esportiva
universitéria

AmBev
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Tendéncias

ImplicagGes para os Canais de
Distribuicdo

Possiveis agdes recomendadas ao
membro do canal

restrigao ao tipo de

restringir multas

redefinir espaco de divulgagdo e
publico-alvo

valorizagio de agdes socio-
ambientais

adequagdo a novas leis e conceitos

inovar em projetos de
sustentabilidade, consumo
consciente

alteragao nas taxas de cambio

aumento de alguns custos

cobrar politicas de protegio
financeira, como o hedge

aumento do consumo (estilo de
vida, cultura)

aquecimento da demanda,
aumento do uso da infra-estrutura
de distribuicdo

melhora no ambiente do PDV, nos
equipamentos e transportes

Aperfeicoamento dos
equipamentos

redugio de custos e aumento da
qualidade do servigo prestado

refazer a previsio de vendas

Melhora nos custos da tecnologia

idem

PAGAMEN
TOSE
PEDIDOS
frequencia
e pedidos Estreitar as relagdos com os PDVS, garantindo
dos maiores informagdes sobre o mercado e também
produtos nded 05 Pontos-de-Vend:
politicas de
precoe cada CDD possui autonomia limitada paratrabalhar os pregos e Dar ainda mais autonomia para s CDDs negociarem
. metas pré i istribui
de poli
sobre as vendas efetuadas. Cada CDD possul um sistema Definir mais claramente as politicas de premiagao
comissoes i 20 da meritocracia por vendas da AmBev
credito a0
i levar 2
final histérico (n° de pedidos e ocorrencias) paraa receita da empresa
1
Produtos + Servicos + Comunicacées
P Pontos de Venda Consumidor /
Fabrica cbb -
/ Supermercados Usuario Final
Produz § Compra com
Fraciona i q .
Entrega Comunica atributos regularidade
" Reagrupa/reembala
L Divulga a marca e o dos produtos aos Armazena produtos
Atividades . Adiciona materiais "
Incentiva o canal . . consumidores de forma adequada
- o informativos )
Define politicas de Entrega Comunica para
R Entrega _
distribuigdo outros consumidores
Concede prazo de
Prepara contratos Fornece prazo
" pagamentos N .
~ Avalia e concede o Realiza cobrangas Paga em dia
Transagdes am Repassa politicas de . "
crédito e prazo de - Programa pedidos Antecipa compras
desconto e acdes
pagamentos o futuros
comerciais
Conhece e avalia
Vende/aluga estrutura L .
S habitos de consumo | Mantém contato com
) de distribuicao N
reas de D confianga aempresa
a treinamentos = et e relacionamento Demonstra
Relacionamento y atuagio e objetivos de -
Realiza agdes vendas pessoal expectativas
promocionais aces Oferece outras Indica empresa/canal
Pt de para i
motivacionais
P produto

iy

Informagdes + Pedidos + Pagamentos

AmBev
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Segmentos e Foco de atuagao

| Posi¢do da Empresa |

1]
©
=
c
g s Segmento 2: "Rompendo
[ = Crengas”
o <
Q
-
©
:g © Segmento 3: Mantendo-os Segmento 4: "Deixe as
=1 -E satisfeitos - "Ndo pise na portas
"g m bola" abertas"
o
o
Alta Baixa

Participacéao do Cliente

AmBev

Organograma da Forga de Vendas

| Diretor Comercial Nacional

Diretor Regional
Gerente Regional

I

| | [ | | | |

¥ ¥ ¥ ¥

. Supervisor de Supervisor de Supervisor de

Supervisor de
Vendas Bar, Vendas Vendas
Vendas
Flarias Posto e Grandes Pequenos
Atacados Atacados

e e |

Acdes Coletivas em Administracdo da Forca de Vendas

Agoes

Idéias (A¢Ges) para a sua Empresa

Empresas com ofertas complementares
compartilharem equipe de vendas.

Associagdo com empresas de eventos e
formaturas, ou entidades estudantis,
como Atléticas e CAs

Empresas concorrentes compartilharem
objetivos e estratégias

A empresa pode se associar a outras
cervejarias e estruturar estratégias de
consumo consciente

Empresas ndo concorrentes (com o mesmo
mercado alvo) compartilharem
treinamentos

Promogdo de workshops em conjunto com
grandes e pequenas redes atacadistas,
para a troca de experiéncias no mercado
alvo.

Empresas ndo concorrentes
compartilharem bancos de dados para
visitas

Parcerias com empresas do ramo alimenticio
(Brasil Foods, Batavo), e de embalagens.

ﬁ AlnBevg

Treinamento da Forca de Vendas

* Técnicas de Vendas e Approaching

¢ Conhecimento aprofundado do diferencial dos produtos da
empresa: qualidade e tradigdo (cervejas premium, por
exemplo)

¢ Conhecimentos de Marketing, e da prépria estratégia de
marketing da AmBev (skol/universitarios; brahma/rodeios e
eventos; antarctica/nichos especificos)

¢ Habilidades de Estratégia em Negociagdo (principalmente

com PDVs)
AmBev
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Treinamento da Forca de Vendas (revendas)

* Programa de Exceléncia AmBev:

¢ Estimula o constante aperfeicoamento de revendedores,
estabelecendo padr&es de desempenho e estimula a troca de
informagdes sobre as melhores praticas.

* exposi¢do dos produtos da melhor forma no ponto-de-venda,
* programar estoques

* decorar o estabelecimento

* gerenciar receitas e despesas.

¢ Esse trabalho melhora o desempenho do ponto-de-venda e
estreita o vinculo com o cliente.

11/01/2010

Analise da Politica de Pregos

Objetivos na Fixagdo dos Precos

Prego que maximize a rentabilidade e
aufira um margem maior pela qualidade
praticada.

Velhos Mercados

Prego de Penetragdo: Prego mais baixo de
acordo com a concorréncia e produtos
substitutos e ajustado de acordo com o
ciclo de introdugdo do produto.

Novos Mercados

Analise da Politica de Pregos

Sensibilidade da
Demanda:
-Baixa em mercados
estabelecidos

Preocupagdes Estratégicas:
-Penetragio de Mercado NE, NO
- Posicionamento de Alta qualidade

Custos:
Margem : 48%

Definigdo de Pregos:

Ciclo de Vida do
Produto.
Novos Mercados

Ajustes.

Mercado Consumid
-Pregos por segmen
Normal e Premium

19
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Analise da Politica de Precgos

Analise da Politica de Precos

* Sensibilidade da demanda: « Sensibilidade da demanda:

— Entre jan/2006 e mai/2007, houve um aumento de 20% — AMS/ AP = 2%/20% = 0,1
no prego de cervejas, com redugdo de 2% no Market share. . i ’
— Baixa sensibilidade ao aumento de precos.

R$ 1,50
©92%  68% T ra——
612% G6a%_ 61.2% 673% RS 145 Bs 144 Fatores que reduzem a sensibilidade | AMBEV - utilizago dos fatores
R$ 140
138 ao prego
R$ 1,35
RS 1,30
RS 1,30 = . - . .
RS:ZS Maior qualidade percebida. Os consumidores percebem uma
8$120 — B 122 qualidade superior na cerveja da
RS 115 - Ambev.
RS 1,10
R$ 1,05 . N "
dez/06 janf07 fevfo7 mar/07 abr/07 maifo? Outros beneficios agregados Valores, imagens e conceitos geram

derf05  jan/07  fev/07  mar/07  abr/o7  mai/07

identificagdo com o consumidor.
—pregosase
B Market share
Prego/ unidade (ref. 600 mi)

Fonte: Nisen

Analise da Politica de Precgos Analise da Politica de Pregos

Valor percebido pelo cliente = valor acima do mercado ¢ Analise de Custos.
Preco Base — Em 2008 a Margem da companhia foi de 48%. Significando que 52% do
R$ 1,50 prego praticado é usado para abater custos e Despesas.
RS 145
R$ 1,40 RS160
R$ 1,35 R$ 140
R$1,30 + R$1,20 +
R$ 1,25 R$1,00 +
R$ 1,20
R$ 0,80
R$1,15 +
R$ 1,10 + R$ 0,60 +
R$ 1,05 RS040
R$ 1,00 R$0,20
Médiade Mercado AMBEV
w1
W Médiade Mercado M AMBEV Preco Base
Pregof unidade (ref. 600 mi) M Custos e Despesas M Margem
Fonte:Nisen Fonte:Nisens AMBEV
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Analise da Politica de Pregos Ajustes de Preco

R$ 1,44
* Defini¢do de Pregos Base. -
R$ 2,50
R$ 1,30
RS 2,00 Rs.1.94
2
R T e T T I T e §
2
................... 2
RS 1,00 §
R$0,50 -t S B
RS- Precode
Py Ba: Py Premit
[EIEEED S S Introducde  Crescimerdo Maturidade — Sstwragdo  Declinio
Pregofunidade (el. 600 m) Teeg,

Incremento da Demanda

Ganho de market-share

Crescimento das Receitas
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R$ milhdes
Receita Bruta 37,016 39,704
Despesas Operacionais 4,897 5,215
com vendas 4,109 4,414
administrativas 788 801
% Desp. Operac. / Faturamento 13.23% 13.13%

R$ milhd 009 *2009 *2010 *2011
Faturamento AmBev 37,016 39,704
Receita Liquida Brasil 12,454 13,090 9,116 | 13,758 | 14,461 | 15,200 15,976
Cerveja (Operagoes Brasil) 10,158 10,585 7,516 | 11,230 | 11,803 | 12,406 | 13,043
Cerveja/RL (%) 81.56% | 80.86% |82.45%
* Cerveja representando em média 81,63% da
Receita Liquida das operag¢des no Brasil
« Crescimento anual das Receitas Liquidas na
ordem de 5,11% no horizonte projetado
AmBev

Orgamento Projetado

Orgamento - Plano de MKT (R$ milhdes) 2010 2011 2012
Objetivos de Receita 11,803 12,406 13,043
Orgamento necessario 1,534 1,613 1,696
Plano de Produto (40%) 613.756 645.112 678.236
Embalagens (15%) 230.1585 241.917 254.3385
Desenv. Novos Produtos (25%) 383.5975 403.195 423.8975
Plano de Comunicagao (30%) 460.317 483.834 508.677
Propagandas (15%) 230.1585 241917 254.3385
de Vendas (15%) 92.0634 96.7668 101.7354
Plano de Canais de Distribuicao (17%) 260.8463 274.1726 288.2503
4o de Di 0 0 0
Plano de Forga de Vendas (13%) 199.4707 209.6614 220.4267
Incentivo de Vendas (5%) 76.7195 80.639 84.7795
(8%) 122.7512 129.0224 135.6472
AmBev

« Despesas operacionais estimadas na casa dos 13%
para os préximos anos

AmBev
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Aspectos Importantes para a Efetiva Implementagéo

Construir uma organizagdo capaz de executar a
estratégia

Estabelecer uma estratégia orcamentdria de suporte

Instalar sistemas administrativos internos de suporte

Distribuir prémios e incentivos que estdo fortemente
ligados aos objetivos e estratégia

Modelar a cultura corporativa para ajustar a
estratégia

Exercitar lideranga estratégica

AmBev

Priorizacdao de Projetos

Aumentar pontos

de distribuigdo da

Brahma Fresh no N
eNE

10 8

Criagdo de nova
unidade produtiva 9 10
no Centro Oeste

Trazer cervejas
alemas para 6 7
mercado nacional
Penetragdo maior
na Argentina

80

90

42

56

AmBev

Estruturacdao de um Projeto

Controle da Gestdo do Projeto

MARKETING

/Aumentar participacdo®
de mercado da
Brahma Fresh

para 25% do total

fssociagio da Cerveja
comoclima

Recrutamento

-
Forga de Vendas

Instalacdo de
Unidade Produtiva
Distribuica
o

OPERAGOES

AmBev

Instalagdo de uma unidade 8 8 -
Diretor e equipe de operagdes

Clima regionais

Acdes Decorrentes do Projeto Prazo para Realizagdo

24 meses

produtiva
Distribuigdo do Produto Dlretor~e equlp/efie 29 meses
operagdes/logistica
Recrutamento Diretor e equipe de RH 20 meses
EREETED CE R il Diretor e equipe de RH 27 meses
Vendas
Campanhasde MKT . .
Enfatizando a Regionalidade Dieey t:ee?;;'ziesde My 28 meses
do Produto 8

A iagdo da C j Diret ipe de MKT

ssociagdo da Cerveja com o iretor e equipe de 28 meses

AmBev
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