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1 QualificacOes e Declaracao do Avaliador

Somos uma empresa de consultoria especializada em avaliagao de marcas, com
clientes como Petrobras, Bradesco, Banco Santander Real, Nextel, Serasa,
Gradiente, Leite de Rosas, Grupo Listel Publicar, entre muitos outros a serem
detalhados no anexo 1.

Publicamos desde 2006 o ranking das marcas brasileiras mais valiosas na Revista
IstoE Dinheiro, estudo que é uma referéncia no tema Valor de marcas.

Temos uma equipe multidisciplinar, composta de profissionais de extensa
formacdo e qualificagdo no tema. Nosso Diretor Geral, Eduardo Tomiya tem como
experiéncia mais de 15 anos em projetos de Avaliacdo econdmico-financeira de
empresas e marcas, tendo sido lider e responsavel pela area de Finangas
Corporativas da Trevisan Consultores por mais de 6 anos, Lider da disciplina de
avaliagao de marcas da Interbrand (www.interbrand.com) para a regidao de
America Latina, Espanha e Portugal por mais de 5 anos e atualmente é Sénior
Vice President da Millward Brown Optimor para as regides de América Latina,
Espanha e Portugal. Veja o curriculo de nossa equipe no anexo 1.

Somos a empresa da Millward Brown Optimor (www.millwardbrown.com),
empresa de avaliagdo de marcas do maior grupo de comunicagao do mundo,
Grupo WPP. Entre os clientes da Millward Brown Optimor destacam-se Visa, Bank
of America, Vodafone, Coca-cola, entre muitos outros. Veja mais detalhes da
Millward Brown Optimor no anexo 1.

2 Objeto do Trabalho

A Belprato foi, até o inicio da década de 90, uma tradicional marca de frios,
embutidos e massas, com forte atuacao no estado do Rio de Janeiro.

As demais marcas da empresa eram Nhock!, com a mesma linha de produtos da
Belprato, Dalva, como uma terceira marca em frios e embutidos, Belbife e
Nutrimais, exclusivamente em massas.

A empresa faliu em 1996 e, apesar de todo este periodo fora do mercado,
mesmo assim, existe a expectativa de que a marca ainda guarde um elevado
nivel de reconhecimento.

Neste sentido, a empresa constituida MASSA FALIDA DE BELPRATO SA contratou
a BA BrandAnalytics para prestagdo de servigos de consultoria de avaliagdo das 5
(cinco) marcas: Belprato, Nhock!, Dalva, Belbife e Nutrimais, contrato este
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firmado no dia 24 de Julho de 2009. Concluimos nosso trabalho a apresentamos
nosso parecer no dia 17 de Dezembro de 2009.

Os objetivos deste trabalho de avaliagao sao:

1.

2.
3.
4

A abordagem da BA Brandanalytics para o presente trabalho

Qual é a forca das marcas (conhecimento, preferéncia, lealdade) junto ao
publico consumidor?
Quanto valem as marcas ?
Quanto seria o Valor do negécio Belprato?

Quanto é o royalty justo das marcas da Belprato?

Abordagem do trabalho

composta por cinco etapas:

1. Preparacao
do Projeto

« Entrevistas
com
executivos

do setor e
ex-funcionarios
da Belprato

- Preparacgao
da pesquisa
de mercado

Contexto do
negocio,
analise do
mercado

1. Preparagao do projeto -

2. Pesquisa
de Mercado

» Pesquisa de
mercado para
quantificacao
do prémio de
preco das
marcas versus

concorrentes

+ Quantificacao
da forca da
marca para
projecao do
market share

Quantificagao
do premium
price e do
market share

3. Valor
das Marcas

- Projecao
dos lucros
futuros de
cada marca

» Quantificacéao
da taxa de
desconto da
marca e

do valor

da marca

Quantificagao
do Valor da
Marca

4. Valor
do Negécio

» Quantificacao
do Valor do
negacio pelo
método da
rentabilidade
futura

* Quantificacao
do Valor do
negocio pelos
multiplos de
mercado

Quantificagao
do Valor do
negocio

industria, o histérico das marcas
2. Pesquisa de Mercado - foi realizada uma pesquisa de mercado junto a
consumidores nas pracas do Rio de Janeiro (centro, interior), Belo
Horizonte e Brasilia. Foram efetuadas 170 entrevistas por telefone, e
adicionalmente mais 230 entrevistas pessoais pelo Instituto Analise
(www. Institutoanalise.com.br), cujo detalhe das analises encontram-
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5. Taxa
de Royalties

+ Calculo da
Taxa de
royalties a
ser utilizada
em caso

de um
licenciamento
de cada
marca

Quantificacdo
da taxa
de royalty
da marca
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utilizada é

CONCLUSAO

Apresentacao
do trabalho
para empresa

Elaboracao
de nosso
parecer
independente

de um entendimento do contexto da
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se no anexo 2. Segundo o Instituto Andlise, os resultados da pesquisa
estdo sujeitos a um desvio de 5% para cima ou para baixo.

3. Avaliagao da Marca - estimamos o valor das marcas com base no
Prémio de preco em relagcdo ao mesmo produto sem marca. Foram
testados os nivel de preco para as diversas categorias e sempre um
preco a ser pago em relacgdo a um produto genérico. Esta
porcentagem foi aplicada a projecdo de volume dimensionado em
funcdo da atual forca da marca, a ser atingido em dez anos apds o
inicio da projecao. Estimamos também um investimento em
comunicacao de aproximadamente 4% da receita liquida. A taxa de
desconto utilizada foi obtida em fungdao da forca de marca em relagao
aos principais concorrentes em cada mercado. Os detalhes desta
avaliacao estdao no anexo 3.

4. Avaliagao da Empresa - o lucro estimado futuro foi projetado em
funcdo da projecao dos lucros da marca obtidos no anexo 3 (Prémio
de preco versus Volume projetado) e em fungdo da contribuicao da
marca na geracdo dos EVA® (Economic Value Added®) futuros. A partir
da estimativa de EVA® projetamos os Fluxos de Caixa futuros que
foram atualizados a taxa de desconto da empresa ou do negdcio
estimados pelo método do Custo Médio Ponderado de Capital
(Weighted Average Cost of Capital). Os detalhes destes
procedimento sao ilustrados no anexo 4.

5. Determinacdo da taxa de royalty - a taxa de royalty é determinada
pelo quociente entre o Lucro da marca e a receita liquida. O detalhe
desta quantificacdao estao no anexo 5.

4 Resultados obtidos no trabalho

4.1 Valor das marcas

Pela metodologia do Premio de Preco, os valores das marcas da Belprato na
data-base de 31.12.09 sao de:

Belprato: R$ 26,3 Milhoes
(Vinte e Seis Milhdes e Trezentos Mil Reais)

Nhock: R$ 1,3 Milhoes
(Hum Milhao e Trezentos Mil Reais)

Nutrimais: R$ 46 mil
(Quarenta e Seis Mil Reais)

1 EVA® é a diferenca do lucro operacional pela remuneracdo de capital tangivel associado ao empreendimento
(Imobilizado Liquido e Nivel de capital de giro operacional necessario para suportar a operagéo).
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Em nossa metodologia e como resultados das pesquisas de mercado, a marca
Dalva nao apareceu com Premio de preco. A marca Belbife ndao aparece em
funcdo do baixo nivel de conhecimento da mesma.

4.2 Valor do negodcio
Valor do negdcio Belprato na data-base de 31.12.09 é de:

R$ 172,1 Milhoes
(Cento e Setenta e Dois Milhoes e Cem Mil Reais)

4.3 Taxa de royalty
Taxas justas de royalty das marcas da Belprato:

- Em Frios e Embutidos
Belprato 4%
Nhock 1%

- Em Massas
Belprato 4%
Nhock 2%
Nutrimais 1%

Sao Paulo, 06 de Janeiro de 2010

Eduardo Heiji Tomiya
Diretor Geral
BA BrandAnalytics Consultoria de Marcas Ltda.
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Notas Importantes:

Na preparacao desse documento, foram utilizados parédmetros de mercado para
estimar as receitas de vendas e os resultados em Frios e Embutidos e Massas,
haja vista que a empresa encontra-se sem operacdoes desde 1996 e a utilizacao
de informacbes histéricas da empresa nao refletiria a atual realidade do
mercado.

Todas as projecdes foram realizadas em Reais milhdes, incluindo os efeitos
inflacionarios estimados para o periodo projetado.

O valor em questdo envolve além do valor exclusivamente associado a marca, o
valor de outros ativos intangiveis como percepcdes remanescentes na mente de
seu publico-alvo.

Anexo 1 - Qualificacoes dos avaliadores

1. BA BrandAnalytics

1.1. Historico

A BrandAnalytics (www.brandanalytics.com.br) é uma consultoria de marcas
especializada em avaliagdo, estratégia e implementacdo de branding.
Desenvolvemos uma solucgdo holistica de otimizacdao do valor da marca de nossos
clientes, através da integracdao de aspectos cientificos e empiricos, objetivos e
subjetivos, analiticos e criativos, presentes em nosso método de trabalho. Este
processo - visando otimizar o valor da marca no tempo - é trilhado pelo
entendimento de questdes fundamentais da marcas: identidade, posicionamento
(e interconexdao com a estratégia de negdcios, os diferenciais competitivos e as
necessidades de todos seus publicos), arquitetura, implementacdo do
posicionamento e monitoramento do valor da marca e do valor para o acionista.

A BrandAnalytics foi fundada em 2006 por Eduardo Tomiya, que anteriormente
foi Diretor Geral da Interbrand (www.interbrand.com) no Brasil e responsavel
pela disciplina de Avaliagcdo de Marcas na América Latina e Ibéria. Desde sua
fundacao, a BrandAnalytics vem se tornando referéncia no mercado de
Consultoria de Marcas, atendendo clientes como Petrobras, Bradesco, Santander
/ Real, Editora Abril entre diversos outros. Atualmente é reconhecida como lider
em Avaliacao de Marcas, tendo conduzido a gestdao do valor de algumas das
marcas mais importantes do Brasil. A lista de seus principais clientes esta
detalhada neste documento, a seguir. Além disso, é a empresa que publica
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BrandAnalytics

anualmente o ranking das marcas mais valiosas do pais, na revista Isto E
Dinheiro - ranking este respeitado e reconhecido por diversas instituigoes.

A equipe de diretores da BrandAnalytics estd ligada as principais universidades
do pais, lecionando em cursos de pds-graduacdo de instituicdes como USP, FGV,
FAAP, Rio Branco, entre outras - contribuindo desta forma para a
profissionalizacao, desenvolvimento e consolidacao da disciplina de Branding e
Marcas em nosso pais.

A BrandAnalytics associou-se a empresa multinacional Millward Brown, lider
mundial em pesquisas de mercado e parte da WPP, maior grupo de comunicagao
global: hoje somos os representantes da marca Millward Brown Optimor no
Brasil, América Latina, Espanha e Portugal. Com isto, a BrandAnalytics alia
conhecimento, experiéncia e os mais importantes cases de branding locais com a
internacionalidade e respeito de uma das maiores empresas do mundo do setor.
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1.2. Millward Brown Optimor

A MillwardBrown Optimor (www.millwardbrown.com) é lider global em pesquisas
de mercado, e fa)z parte do maior grupo de comunicagdao do mundo, WPP
(www.wpp.com). E a empresa responsavel pelo ranking global das marcas mais
valiosas, publicado anualmente no respeitado jornal Financial Times
(www.ft.com).

1.3. Equipe

A equipe da BrandAnalytics é multidisciplinar, composta por profissionais de
areas complementares e diversas, como Engenharia, Administracdo, Economia,
Financas, Marketing, Comunicacao e Design, com o objetivo de oferecer uma
solucao completa de branding para nossos clientes

DIRETORES

£

Eduardo Tomiya. Diretor Geral. Senior Vice President da Millward
Brown Optimor responsavel da regiao de Portugal, Espanha e
América Latina. Engenheiro de Produgao, Mestre e PhD (ABD) pela
Poli/USP. Foi diretor de avaliacdo de marcas na Interbrand de 2000
a 2006, responsavel pela América Latina e regido Ibérica, inclusive
pelo ranking das marcas mais valiosas de Portugal. Entre 1995 e
2000, foi sécio diretor de corporate finance da Trevisan. Leciona em
cursos de pos-graduacao para faculdades como FGV, FAAP, Rio
Branco, Positivo e INPI.

André Galiano. Diretor. Formado em Comunicagao Social pela USP,
pos-graduado em Administracdo de Empresas pela FGV/SP e
especializagdo em Financas pela University of Califérnia. Foi
consultor na Interbrand de 2002 a 2006. Possui experiéncia
internacional em projetos de , em paises como EUA, Espanha,
Argentina, Peru, México e Chile. Leciona em cursos de pods-
graduacgao para a faculdade FAAP.

Jaime Martin. Diretor executivo (Espanha). Graduado em Economia
e Financas pela Universidade de Saint Louis, possui MBA da UCLA
Anderson School of Management. Foi Diretor de Estratégia e de
Avaliagdo de Marcas da Interbrand Ibérica de 2004 a 2009, e tem
ampla experiéncia em projetos de comunicagdo e avaliagédo de
marca, consultoria de negocios e pesquisa de mercado.
Anteriormente, trabalhou como analista financeiro em um banco de
investimento dos Estados Unidos, liderando o processo de
investimento em projetos na Argentina, Brasil e México.

-l &
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EQUIPE DE CONSULTORES

N

Roberto de Napoli. Consultor Sénior. Formado em Economia pelo
Mackenzie e pds-graduado em Administracido Financeira pela FAAP, possui experiéncia
gerencial na area de planejamento econémico-financeiro e custos. Participou de diversos
projetos de avaliagdo de empresas e de marcas em conceituadas empresas de consultoria.

Renato Rocha. Consultor. Administrador de Empresas pela FGV/SP e
pos-graduado em Marketing pela ESPM/SP. Atuou nas areas de marketing em empresas
como: Sao Paulo Alpargatas, Vulcabras e Grupo Abril. Na BrandAnalytics, participa de
projetos de estratégia e posicionamento de marcas.

g

"’ André Ximenez. Consultor. Formado em Administracdo de Empresas
pela Fundacdo Armando Alvares Penteado — FAAP. Foi Gerente de Projetos da Datamidia,
FCBi de 2005-2007. Trabalhou no planejamento de projetos de marketing de relacionamento
para empresas de bens de consumo. Na BrandAnalytics € da equipe de trabalho do
Bradesco, Petrobras Argentina e Nextel.

Guilherme de Almeida. Consultor. Formado em Comunicagao Social
pela FAAP e MBA FGV/SP. Atuou em diversas agéncias de publicidade, entre elas Agnelo
Pacheco e Publicis Brasil. Possui experiéncia em projetos de servigos financeiros, bens de
consumo, tecnologia e marcas corporativas. Na Brandanaytics, atua na area de brand
valuation e estratégia/ posicionamento de marca.
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Daniela Ortega Consultora. Publicitaria, graduada pela Universidade
Mackenzie e pés-graduada em Gestao de Marketing e Servigos pela FAAP. De 2001 a 2008
trabalhou na area de pesquisa, desenvolvendo projetos relacionados a estratégia de midia,
investimento publicitario e audiéncia no Instituto IBOPE Midia.

\ Simone Moreira. Consultora. Graduada em Jornalismo e em Relagoes
Publlcas pela UFPR, p6s-graduada em Marketing Empresarial pela UFPR, possui MBA em
Gestdo do Luxo pela FAAP. E Mestre em Ciéncias da Comunicacdo pela ECA/USP e
professora de cursos de pés-graduacdo da FAAP. Possui mais de 15 anos de experiéncia
em planejamento e gestao nas areas de comunicagéo, marketing e internet

AW/ Flavia Gonsales. Consultora. Graduada em Arquitetura e Urbanismo e
Mestre em Comunicagcdo Visual pela FAU/USP. Especialista em Gestdo de Projetos
Culturais pela ECA/USP. Possui mais de 15 anos de experiéncia em implementagao de
branding e em criagcdo de campanhas de comunicagao integrada (identidade corporativa,
eventos, agdes promocionais, ponto de venda etc). Foi diretora de arte de agéncias como
Banco de Eventos, Mix Brand Experience, Len Comunicagéo e Branding, entre outras
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1.4. Clientes

Petrobras
www.petrobras.com.br

Situacgao: Petrobras é a maior empresa da América Latina em valor de mercado,
quinta maior empresa do mundo do segmento de energia, lider global no
segmento de exploracdo e producdo de petréleo em aguas profundas e lider em
diversos mercados brasileiro de distribuicdo de combustiveis. A empresa definiu
como estratégia de negdcios a internacionalizacdo de suas operagoes, iniciando-
se pela América Latina. Em 2002 a empresa tentou lancar sua nova marca,
Petrobrax e foi muito mal sucedida com este posicionamento. A empresa nos
contrata em 2006 a fim de entender e quantificar o valor econdmico-financeiro
da marca em cada segmento e pais. Existia também a necessidade de mensurar
o retorno de investimento de patrocinios como o da Formula 1, assim como o
retorno de investimento de sua entrada em um novo pais.

Trabalho Realizado: Avaliamos a marca Petrobras em cada um dos 40
segmentos, com a utilizacao de uma pesquisa de brand equity da Millward Brown
denominada BrandDynamics. Quantificamos o valor econdmico financeiro e os
principais direcionadores de valor da Petrobras e dos principais concorrentes.
Avaliamos o ROI da Formula 1, entendendo a necessidade da Petrobras de
melhorar sua percepcao de inovacao e tecnologia nos mercados brasileiros e em
outros mercados latino americanos, através da introducdo do atributo de
inovacdo. A forma de tangibilizar este atributo era através do lancamento da
Gasolina Podium - uma gasolina com elevados padrdoes de qualidade. Este
lancamento somente foi possivel gracas a Vvisibilidade da Formula 1.
Quantificamos também o impacto no valor da marca de um processo de
internacionalizacdo, avaliando a possivel entrada no mercado dos Estados
Unidos.

Resultados: Concebemos um projeto que tangibilizou para a organizagao a
importadncia de uma marca valiosa, e que o trabalho de construcdao de marca
naos e limitava a propaganda e publicidade. Suportamos o processo de definicao
de orcamento de comunicacdo e também estabelecemos Brand Scorecards por
produto e regiao.

Bradesco
www.bradesco.com.br

Situagao: o Bradesco é o segundo maior banco do Brasil, e a marca brasileira
mais valiosa. E uma instituicao financeira com atuacao no segmento pessoa
fisica, juridica, seguros, cartbes e é dona no Brasil da Gestdo da marca do
American Express, e um dos sécios mais importantes do Visa. A empresa nos
contratou pois precisava medir e gerenciar seus ativos intangiveis. Em 2006 a
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empresa buscava ser listada no Dow Jones Sustainability Index e um dos
requisitos para tal era possuir um processo estruturado de gestao da marca.

Trabalho Realizado: Em 2006 avaliamos pela primeira vez o Bradesco,
quantificando seu valor econOmico-financeiro e o0s principais gaps de
posicionamento em relagao aos concorrentes. Implementamos nos quase 50
segmentos do banco um sistema de monitoramento do programa de branding na
organizacao. O scorecard possui métricas de natureza financeira, de mercado, de
marca e de crescimento/gaps em relagcdo ao posicionamento desejado. Este
modelo é atualizado anualmente desde 2006 até hoje (2006, 2007, 2008, 2009)
como barémetro para cada segmento.

Resultados: Como resultado, criamos uma linguagem comum entre pessoas da
area financistas, marketeiros e comerciais da empresa, bem como um sistema de
métrica para monitoramento do programa.

Banco Real / Santander
www.santander.com.br

Situacao: O Grupo Santander adquire o Banco Real no Brasil, sendo uma das
maiores operagdes do mercado financeiro em 2008. A marca Banco Real possui
atributos muito fortes associados a sustentabilidade e satisfacdo dos clientes. A
marca Santander ndo era tao forte, porém com a percepcao de atributo muito
positivos de produtos, canais e tecnologia. A fusdao dos dois bancos gerou um dos
maiores bancos brasileiros que culminou em um IPO recente das operacdes da
ordem de US$ 7 Bilhdes. O valor de mercado do Grupo Santander Brasil chegou
muito préximos ao do Bradesco, na ordem de US$ 50 Bilhdes. Foi também
decido pelas politicas globais do Santander que a marca Real desapareceria. O
atual presidente do Grupo Santander Brasil € do Banco Real, a fim de que a nova
empresa tenha muitos tracos culturais da empresa adquirida.

Trabalho Realizado: Desde 2007 concebemos um sistema de métricas para o
Banco Real. Refizemos o trabalho de uma concorrente (Brand Finance), aplicando
nossa metodologia e abordagem. Esta metodologia e abordagem foram
incorporadas pelo Santander no momento da aquisicao e hoje os dois bancos
utilizam esta ferramenta para gerenciar o processo de pds-aquisicao, integrando-
se em cada um dos segmentos.

Resultados: Implementamos um modelo de gestao do valor do acionista que
suporta o processo de pds-aquisicdo e monitora este processo em cada um dos
segmentos de cada banco.

Nextel
www.nextel.com.br
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Situacao: a Nextel é um operador de telecomunicagdes por celular e radio,
tendo neste Ultimo seu grande diferencial competitivo. Em 2008 a empresa era
percebida como muito associada a empresas e profissionais de transportes
(motoristas, taxistas, transportadoras, motoboy). Apesar de lider neste
segmento, seu crescimento estava limitado, e precisava expandir sua atuacao
para atender pessoas e nao somente empresas. Este nova atuacao exigiu um
redesenho do posicionamento da sua marca, implementado através de uma
agencia de publicidade. A Nextel nos contratou parta avaliar sua marca e
monitorar o sucesso da implementacao desta estratégia.

Trabalho Realizado: Realizamos uma avaliacdo retroativa (com base em
informagdes anteriores ao novo posicionamento) e calculamos o valor da marca
em cada momento (antes e depois do novo posicionamento) permitindo realizar
comparacdes e corrigir o que fosse necessario. Apds isso a NII (empresa de
capital aberto, sediada nos EUA, e dona da operagao da Nextel na America
Latina) contratou a BrandAnalytics/MillwardBrown para avaliar sua marca em
todos os paises cobertos (México, Peru, Argentina e Chile). Desde entdo a NII
realiza anualmente a avaliacdo da sua marca. A Nextel Brasil também contratou
a BrandAnalytics para analisar oportunidades de posicionamento de sua marca e
auxiliar no desenvolvimento de sua estratégia de comunicacdo, fazendo a ponte
entre entendimento de pesquisas, estratégia de negdcios e a agéncia de
publicidade.

Resultados: Implementamos um modelo de gestdao do valor de marca em toda
a América Latina, monitorado anualmente, e auxiliamos a Nextel Brasil a
consolidar sua imagem no Brasil.

SHV Gas Brasil
www.shvgas.com.br

Situagdo: A SHV Gas adquire as marcas Supergasbras e Minasgas. A empresa
necessita definir uma estratégia para suportar a melhor decisdo de arquitetura
de marcas (se acaba com uma das marcas, funde as duas ou cria uma terceira)
O Segmento de GLP é um segmento em que o papel dos revendedores é muito
grande no processo de escolha dos consumidores, portanto um publico
importante a ser avaliado seria o canal de venda. Outra caracteristica bastante
relevante é a diferenca da forca das marcas em cada estado. Rio Grande do Sul a
marca Liquigaz é muito forte; Rio de Janeiro a marca Supergasbras; Sao Paulo:
Ultragaz; Nordeste a marca Butano.

Trabalho realizado: Avaliamos as marcas em cada um dos segmentos
(Revendedores B2C, Corporativos) nas principais regidoes. Entendemos a
importancia do canal, bem como algumas caracteristicas do setor, suportando
nossa decisdo através de uma pesquisa de mercado. Quantificamos para cada
cenario o impacto em resultados econémicos (vendas, custos, despesas), bem
como o investimento necessario para cada alternativa. Recomendamos a
alternativa que maximizasse o resultado econémico
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Resultados: A empresa ao final decidiu por manter as duas marcas com
posicionamentos distintos em cada mercado.

Outros Clientes

Editora Abril (www.abril.com.br) : definicdo da arquitetura de marca para a
Editora Atica/Scipione e o papel da marca Corporativa.

Marca Celebridade Pelé (www.pele.com.br) : avaliacdo do potencial de
geracdo de lucros através do uso da marca Pelé.

Grupo Rede Paranaense de Comunicagcao / Jornal Gazeta do Povo
(www.rpc.com.br) : definicdo da arquitetura e estratégia para as marcas do
grupo.

Gradiente (www.gradiente.com.br) : avaliacdo de uma marca que ndo estd
mais em operagao mas possui um importante ativo.

Leite de Rosas (www.lIr.com.br) : avaliagao da marca para fins de registro de
marca notoéria.
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Anexo 2 - Pesquisa de Mercado

2.1 - Qualificagoes do Instituto de Pesquisa

A BA BrandAnalytics contratou o Instituto Analise para a realizacdo das pesquisas
de mercado.

Dentre os principais clientes do Instituto: Bauducco, Batavo, Natura, Positivo,
Renault, Electrolux, Bosch, HSBC, Sodexo, entre outros.

Responsaveis pelo Projeto:
1. Luciana Pitelli — Diretora de projetos - Experiéncia de 10 anos em pesquisa
de mercado: Instituto  Analise, TNS InterScience, IAM&M e Ipsos Media
CT (Marplan)
2. Ricardo Contrera - Diretor de contas - Experiéncia de 5 anos em
Marketing: Clorox, Chapecé e Batavo. Experiéncia de 8 anos em pesquisa
de mercado: Instituto  Analise, Ipsos Marketing, Diageo e Nielsen.

2.2 - Objetivos das Pesquisas

Determinar, entre a base total de respondentes:
 Reconhecimento espontdneo e estimulado da marca;
e Consumo dos produtos (se ja consumiu ou nao);

e Preferéncia;

 Recomendacgao;

* Rejeicao.

Determinar, entre a base de conhecedores da marca:
* Atributos de imagem;

* Razbes de compra dos produtos;

* Nivel de satisfagao.

2.2 Metodologia e Amostra

170 entrevistas por telefone:

* Homens e Mulheres, consumidores das categorias de interesse;
* Idade superior a 30 anos;

» Classes sociais ABCD

* Residentes no Rio de Janeiro e Sul Fluminense (170)

» Periodo de coleta: 26/09 a 3/10/09

230 entrevistas presenciais:

* Homens e Mulheres, consumidores das categorias de interesse;
* Idade superior a 30 anos;

» Classes sociais ABCD
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* Residentes no Rio de Janeiro e Sul Fluminense (150), Brasilia e Belo Horizonte
(80)
* Periodo de coleta: 19/11 a 26/11/09

Instrumento de Coleta de Dados: questionario com perguntas fechadas e
abertas, com duracao aproximada de 20 minutos.

Dados submetidos a tratamento estatistico, e resultados ponderados para
garantir a proporgao das classes.

2.3 Intencao de consumo caso a marca volte ao mercado

Se a marca Belprato voltasse ao mercado, ela seria aceita por 44% dos
entrevistados.

18 19
mConsumiria com certeza 26
= Consumiria ‘
Talvez consumisse, talvez nao
consumisse
(L 51
35

= N&o consumiria 38 2 36 ) 42 32 3‘
22
e crnits [ el =N «NE.
° 0
Total A B8 c D Homens Mulheres 3039 4049 5059 60 ou mais
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2.4 Satisfacao com a marca
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Entre aqueles que ja tiveram contato com a marca Belprato, o nivel mais alto é o

de “satisfeito”.

Por outro lado, quase ndo ha insatisfacdo entre os consumidores de Belprato.

mMuito Satisfeito

= Satisfeito

Nem satisfeito, nem insatisfeito

=|nsatisfeito

= Muito Insatisfeito

Total

31
62
-

A

33 30
57
63
5
8 c

2.5 Repertério da marca - Frios e Embutidos (%)

28

B
69

5
ol 2

Homens Mulheres

10
85
5
3039

22
5

12
6

40-49 S059 60 ou mans

CONHECE CONSUMIU PREFERE RECOMENDA REJEITA
Sadia 99 a0 49 49 2
Perdigé&o 98 91 34 33 2
Aurora 81 60 6 6 4
Rezende 81 60 4 4 6
Seara 77 56 3 3 4
Batavo 71 45 2 2 2
Swift 23 14 0 0 1
Qualita 14 9 0 0 1
Perrela 13 6 0 0 il
Marba 7 5 il 1 1
Mabella 6 4 1 1 il
Ceratti 5 2 0 0 0
Fiorucci 5 2 0 0 0
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A Belprato apresenta o sétimo indice de conhecimento do mercado e nenhuma
rejeicdo, colocando- a préxima dos lideres. Nhock e Dalva posicionam-se na
parte inferior do indice de conhecimento.

2.6 Repertdério da marca - Massas (%)

CONHECE CONSUMIU PREFERE RECOMENDA REJEITA
Adria 83 74 22 21 1
Dona Benta 63 41 3 3 2
Renata 59 39 6 6 4
Maggi 57 41 6 6 1
Galo 56 45 11 11 1
Santa Amali 55 42 24 24 1
Piraqué 53 46 19 19 0
Petybon 40 21 0 0 0
Cadose 34 26 2 2 1
Belprato 33 18 0 (0] 1
Aldente 29 23 2 2 0
Vitdria 18 10 3 4 3
Qualita 13 8 0 0 0
Massa Leve 11 6 0 0 0
Grano D'oro 10 3 0 0 0
Todeschini 9 4 0 0 0
Bertoni 8 2 0 0 0
Indice de resposta 7 5 1 1 1
Barilla 7 2 1 1 0
Flamboyant 4 1 0 0 0
Pavioli 4 1 0 0 0
Nutrimais 4 1 (0] (0] (0]
Del Verde 3 2 0 0 0
Pastarotti 3 2 0 0 0
Casino 2 1 0 0 0
Taeq 1 1 0 0 0
Nenhuma 0 1 2 1 78
N&o sei 0 0 0 0 4

A marca Belprato tem uma boa relagdo de conhecedores x consumidores. Isso
indica uma eventual vantagem competitiva no indice de conversao de
consumidores potencias para consumidores reais.

As marcas Nhock e Nutrimais possuem desempenho baixo no indice de
conhecimento. Esse comportamento repete-se no indice de consumidores.
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2.7 Conclusoes

Belprato ainda € uma marca bastante forte no mercado do Rio de Janeiro:
- alto conhecimento;
- nao apresenta rejeicao;
- penetracdo consideravel

Alta proporcdao entre lembranca espontdnea e conhecimento estimulado indica
que a marca tem a possibilidade de reconquistar sua forca de marca, caso volte
ao cenario competitivo.

Nhock! e Dalva (categoria frios e embutidos) e Nutrimais (categoria de massas),
apresentam baixa rejeicdo e poderiam compor o portfélio de marcas da Belprato,
mas nao apresentam grandes indicadores de Forca de Marca.

Indicadores da marca Belprato:
- alta satisfacao
- intencao de compra
- imagem positiva
- percepgao de preco comparados a concorréncia

Ao analisarmos estes indicadores, entende-se que a marca tem alto valor junto
ao publico pesquisado, o que gera um cenadrio satisfatorio para seu eventual
retorno ao mercado (principalmente Rio de Janeiro).

A marca Nhock apresenta potencial para ser uma marca de combate.

As marcas Dalva e Nutrimais tém baixo potencial, embora ndo apresentem
nenhuma rejeicao residual dos tempos em que atuavam no mercado.
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Anexo 3 - Avaliacao das Marca

3.1 Entendimento do contexto do negdcio

A Belprato foi uma tradicional marca de frios, embutidos e massas até o inicio da
década de 90.

Seu principal mercado foi o estado do Rio de Janeiro - que representava 70%
das vendas da empresa - seguido por Minas Gerais, Espirito Santo, Brasilia e
Salvador, nesta ordem de importancia.

Belprato era sua principal marca, seguida por Nhock!, com a mesma linha de
produtos da Belprato, por Dalva, como uma terceira marca em frios e embutidos
e Nutrimais, exclusivamente em massas.

A empresa faliu em 1996, por conta de problemas financeiros devidos
principalmente ao ndo recebimento de um grande valor do Governo Federal, e
por conta de uma cisao familiar.

3.2 Histérico da Belprato

1887: o Sr. Carmine Martuscello veio do interior da Itdlia para o Brasil

Até 1918: juntamente como Sr. Agnelo, vendiam fazendas de tecidos pelo pais,
quando se estabeleceram em Barra do Pirai em 1918

1918: fundaram a Camine Martuscello & Cia, abrangendo os ramos de refino de
acucar, fumo em corda e a producgao primaria de linglica

1922: iniciou-se a producao de massas alimenticias

1933: a empresa transformou-se em Sociedade Anonima Martuscello

1957: foram criadas as marcas Belprato e Nutrimais

1964: encerrou-se as atividades de refino de aclUcar e iniciou-se o
desenvolvimento da presuntaria

1969: inicio das atividades de marketing, com investimentos em publicidade
buscando consolidar imagem

1981: Foi alterada a razao social para S.A. Martuscello — Belprato

1984: a empresa instalou-se na recém-construida planta industrial de Vila
Helena

1989: sua razao social foi alterada para Belprato S/A. A empresa chegou a ter
mais de 1.600 funciondrios que processavam anualmente cerca de 28 mil
toneladas de alimentos entre as marcas Belprato, Nhoch!, Nutrimais e Dalva, os
quais eram distribuidos a mais de 25 mil pontos de vendas.

1991: a empresa teve sua saude financeira agravada pelo ndo recebimento de
um grande valor do Governo Federal (US$ 2,5 milhdes), referente ao
fornecimento de merenda escolar - onde atingiu a marca de 33 milhdes de
criancas atendidas e representava 50% da atividade industrial da fabrica na
epoca.
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1993: diante da deterioracdao de sua situacao financeira - capital de giro
negativo, atraso e paralisagdo no pagamento a fornecedores, instituicdoes
financeiras, salarios, impostos, etc. - a empresa teve suas atividades encerradas
1994/1995: houve uma tentativa de se retomar as atividades através de um
contrato de gestao com a Gulfinvest

1996: a faléncia da Belprato foi decretada

3.3 Eventos de Comunicacao das marcas

A Belprato ingressou na midia em Dezembro de 1969, através de outdoors com o
“Presunto Tenro Belprato” distribuidos pela Av. Brasil e por toda a cidade do Rio
de Janeiro.

Concomitantemente, anunciava através de filmes em TV o “Espaguete”, o
“Talharim Ninho” e a “Linguica Fina Belprato”.

Iniciava-se assim a fixacao da assinatura musical “Bel Bel Bel Belprato”,
lembrada até hoje por muitas pessoas da geracdo com mais de 30 anos no Rio
de Janeiro.

A marca Belprato com a fadinha tinha como mote “num passe de magica resolve
0s problemas das donas de casa”.

Na imagem publicitaria buscavam atingir as criangas, adaptando histdrias infantis
como “Chapeuzinho Vermelho” e “Alice no Pais das Maravilhas” com final feliz
com produtos Belprato, criando assim a fixacao da marca para toda uma geragao

Patrocinaram durante alguns anos a transmissdao do resultado do carnaval
carioca e promoviam a “Feijoada da Vitéria”

3.4 Metodologia de Avaliagao das Marcas

Na avaliacao das marcas da Belprato utilizamos a abordagem do Premium Price:
determinamos qual é o Prémio de Preco que as marcas da Belprato podem obter
por ter uma marca forte.

As etapas deste processo sdo descritas a seguir:

1. Estima-se um premium price do produto em relacdo ao genérico (sem marca)

2. Calcula-se este indice como uma porcentagem das vendas (% do
faturamento)

3. Multiplica-se esta porcentagem pelas vendas projetadas para os anos futuros

4. Trazem-se os lucros futuros projetados a valor presente, considerando-se
uma taxa de desconto que reflita o risco da marca.
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3.5 Calculo do Valor da Marca

3.5.1 Analise da Forca da Marca e Projecao de Market Share

O market share das marcas da Belprato foi projetado com base na Forga da
Marca.

Utilizamos a premissa de que marcas sao capazes de ganhar mercado na
proporcao de sua forga, imagem, indicadores de lealdade, reconhecimento, etc.

Isto €, uma marca mais forte é capaz de ganhar mais market share do que uma
marca mais fraca. A share do indice de forca da marca em relacdo aos
concorrentes nos fornece a expectativa de participagcdo de mercado a ser
alcancada em um horizonte de 10 anos, ou seja, em 2020. Para esta estimativa
utlizamos parametros de mercado, como nivel de recomendagao, preferéncia,
awarereness (conhecimento), imagem e suporte de comunicagcao. Sempre
comparamos as marcas da Belprato em relagao aos principais concorrentes em

cada mercado, obtendo o indice de forca da marca. O memorial de calculo dos
parametros esta no anexo 6.

Os resultados desta andlise de “Forca de Marca” estdo a seguir:

- Forgca de Marca e Market Share a ser alcancado em 2024: Frios e Embutidos
no Rio de Janeiro

Calculo de For¢a de Marca: Frios e Embutidos RJ

Sadia Perdigdo  Aurora Belprato Ceratti Nhock! Dalva
Recomendagao 139 139 3,3 3.1 3.1 31 3.1
Preferéncia 139 138 3.3 31 31 3.1 3.1
Awareness 131 124 84 69 3.1 3.1 3.1
Imagem 19,8 19.9 55 10,8 3.6 34 a1
Suporte de Comunicagdo 7.0 7.0 5.0 1.0 5.0 1.0 1.0
Forga de Marca (Equity)
Market Share Calculado 29.4% 29,1% 11,0% 10,8% 7.8% 5.9% 5.8%
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Forca de Marca e Market Share a ser alcancado em 2024: Frios e Embutidos
em Belo Horizonte e Brasilia

Calculo de For¢a de Marca: Frios e Embutidos Outras Regioes

Sadia Perdigio  Aurora  Belprato Ceratti Nhock! Dalva
Recomendacao 139 6.5 a2 3.1 3.1 3.1 3.1
Preferéncia 13,9 6.5 3.2 a1 31 a1 31
Awareness 124 99 76 3.2 3.1 3.1 3.1
Imagem 19.9 19,7 14 69 a1 &3 38
Suporte de Comunicagéo 7.0 7.0 5.0 1,0 5.0 1,0 1,0
Forga de Marca (Equity)
Market Share Calculado 32,1% 23.8% 14,6% 8.3% 8.3% 6.5% 6.5%

Forca de Marca e Market Share a ser alcancado em 2024: Massas no Rio de
Janeiro

Calculo de For¢ca de Marca: Massas RJ

Piraqué Adria DonaBenta Renata Petybon Belprato Nutrimais Nhock

Recomendago 1389 12,2 31 3.3 3.1 31 3.1 3.1
Preferéncia 138 124 31 3.3 3.1 3N 3.1 31
Awareness 10,9 131 7.0 5.6 45 39 3 3
Imagem 199 199 18,7 159 129 7.7 3.1 3.1
Suporte de Comunicagao 8.0 6,0 5.0 7.0 5.0 1.0 1.0 1.0
Forga de Marca (Equity)
Market Share Calculado 24.1% 23,0% 13.4% 12,7% 10.4% 6,8% 4.8% 4,8%

Forca de Marca e Market Share a ser alcancado em 2024: Massas em Belo
Horizonte e Brasilia

Calculo de For¢ca da Marca: Massas Outras Regides

Adria Renata DonaBenta Petybon Belprato Nutrimais Nhock

Recomendagao 5.6 i 3.2 31 3.1 3.1 3.1
Preferéncia 6.2 3.2 3.2 31 3.1 31 3.1
Awareness 94 5.6 5.1 31 3.1 31 3.1
Imagem 199 199 19,6 84 45 37 3.1
Suporte de Comunicagao 8.0 7.0 5.0 5.0 1.0 1.0 1.0
Forga de Marca (Equity)
Market Share Calculado 26,0% 20,6% 19.1% 12,0% 7.8% 7.4% 71%

rua Dr Renato Paes de Barros, 717 2° andar  04530-001 Sdo Paulo SP

fone 55 11 3078-0574
www.brandanalytics.com.br

BrandAnalytics é uma empresa da rede Millward Brown Optimor 18



BrandAnalytics

3.5.2 Unidades de Avaliagao

- Belprato

*

% .
c': #
ALY T

belpFato

uma empresa darede & MillwardBrown Optimor

Frios e Embutidos

- Nhock!

Massas

Nhock!

Frios e Embutidos
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-  Nutrimais

Nutrimais

3.5.3 Premissas Projecao de receitas

Foi estimado o mercado de carnes industrializadas (Presuntos, mortadelas,
salsichas, lingliicas, bacon e outros produtos defumados) e de massas com base
em informagdes da Pesquisas Nielsen para os mercados do Rio de Janeiro, Belo
Horizonte e Brasilia para com base em 2009.

Consideramos um crescimento deste mercado de 2010-2024 acompanhando as
projecoes do PIB com base em estimativas do Banco Central do Brasil:

« 2010: 6%
« 2011: 5%
e 2012 a 2024: 4% a.a.

Em 2024 as marcas chegam ao market share cujo calculo foi realizado no item
3.5.1.

rua Dr Renato Paes de Barros, 717 2° andar  04530-001 Sdo Paulo SP fone 55 11 3078-0574 20
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Receita Liquida projetada em Frios e Embutidos — R$ milh6es (nominais)

1.600 Belprato RJ
1.400
Belrpato BH e DF
1.200 -
H Nhotk R.J
1.000 - .
800 m Nhock BH e DF
600
® Dalva RJ

400

280 H Dalva BH e DF

08 11 12 13 14 18 16 17 18 18 20 21 22 23 24

Receita Liquida projetada em Massas - R$ milhdes

180 Belprato RJ
160 -
Belrpato BH e DF
140 -
120 — — —  mNhockRJ
100

B Nhock BH e DF

80

60 B Nutrimais RJ

40

20 B Nutrimais BH e DF
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3.5.4 Calculo do Premium Price

A partir de informagdes de pregos por marca e produto obtidas na pesquisa
quantitativa, obteve-se o nivel de premium price das marcas da Belprato em
relacdo a um produto genérico (sem marca).

Em Frios e Embutidos no Rio de Janeiro, a marca com menor preco médio foi a

Dalva:
"\ Premium Price
470
4 60 +1 1 .70/:) \
450 4 \\
440 -
430 - N\ o Eﬁlprl?to
' O QcC
420 - +1,9% N Dalva
410 4
ool 4,09
3,90 - '
3,80 - )
Fonte: Pesquisa Quantitativa conduzida pelo Instituto Analise
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Em Frios e Embutidos em Belo Horizonte e Brasilia, a marca com menor prego
médio foi a Dalva:

Premium Price

4 45 \
+35% \
\

440 -

435 -

m Nhock

W Belprato

430 -
' Dalva

4,25 -

420 4 425

415 -

Fonte: Pesquisa Quantitativa conduzida pelo Instituto Analise

Em Massas no Rio de Janeiro, a marca com menor preco médio foi a Divella:

Premium Price

4.6 ™~

15 +155% .

mEBelprato

mNhock

mNutimais
Divella

Fonte: Pesquisa Quantitativa conduzida pelo Instituto Analise
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Em Massas em Belo Horizonte, a marca com menor preco médio foi a Divella:

“\Premium Price
386
2 en +1,7% +1,7%\
382 - \
38 - \ m Belprato
' m Nutrimais
378 - m Nhock
' Divella
376 -
374 il
372 - )

Fonte:! Pesquisa Quantitativa conduzida pelo Instituto Analise

3.5.5 Lucros da Marca

O produto do Premium Price pela Receita Liquida nos fornece a projecao dos
lucros exclusivos da marca.

Em Frios e Embutidos os lucros projetados da marca sao:

o H Belprato RJ
60
5a m Belrpato BH e DF
40
an ® Nhotk RJ
20
10 B Nhock BH e DF
8 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24
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Em Massas os lucros projetados da marca sao:

8 H Belprato RJ
]
f m Belrpato BH e DF
]
5
4 B NhockRJ
K]
2 Nhock BH e DF
1 _

| - =m R r e m m m B

' B Nutrimais R.J

09 11 12 13 14 15 16 17 18 18 20 21 22 23 24

3.5.6 Custo Médio Ponderado do Capital (WACC) e Estrutura de Capital

O Custo Médio Ponderado de Capital (WACC - Weighted Average Cost of Capital)
representa o custo de oportunidade de capital empregado, ponderado pelos
provedores de capital da empresa. Ele é a base para o calculo da taxa de risco da
marca, a qual é utilizada para descontar a valor presente os lucros projetados da
marca.

Para a Belprato consideramos uma estrutura de capital de 100% de capital
proprio.

Desta forma, o custo de capital foi calculado com base na Teoria de Precificacao
de Ativos (CAPM - Capital Asset Pricing Model), o que resultou num custo de
oportunidade de capital de 13,4% ao ano:

WACC - Custo Médio Ponderado de Capital

Custo do Capital Proprio (CAPM) 13.4%
Taxa Livre de Risco {7) 4,3%
Prémio de risco do mercado {2) 5,1%
Beta 1,03
Risco Brasil {3) 2.2%
Delta Inflacdo {Brasileira menos Americana) 15%

(1) T-Bond 30 anos - Nouv'09
(2) Damodaran 30 ahos
(3) Embi+ - Nov'02
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Calculo do Beta

O Beta representa a volatilidade das empresas do setor alimenticio,
especificamente aquelas que atuam nos segmentos da Belprato:

EMPRESA Beta
BR?> 0,81
UBS) 1,12
@ 1,42
MARFRIG
l/@.{,,,_ 0,97
MEDIA PONDERADA 1,03
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3.5.7 Valor das Marcas da Belprato pelo método do Premium Price

Os lucros das marcas calculados pelo método do Premium Price, atualizados a
valor presente pela taxa de desconto que reflete o seu risco, resulta no valor da
marca pelo método do Premium Price, cujos valores no Caso Base sdo:

Belprato
R$ 26,3 Milhdes
(Vinte e Seis Milhdes e Trezentos Mil Reais)

Nhock
R$ 1,3 Milhoes
(Hum Milhdo e Trezentos Mil Reais)

Nutrimais
R$ 46 mil
(Quarenta e Seis Mil Reais)

Consolidado
R$ 27,6
(Vinte e Sete Milhdes e Seiscentos Mil Reais)

A marca Dalva ndo apresentou valor pela metodologia do Premium Price, por ser
a marca cujo preco de venda € o menor do mercado, segundo a pesquisa

quantitativa.
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Comparativo com ranking das marcas das mais valiosas do Brasil

VALOR DA VALOR DA VALOR DA
EMPRESA EMPRESA MARCA MARCA/MERCADO
@)) (2) (2)/(1)

Nutrimais

CONSOLIDADO
BELPRATO

Valores em mithSes de reals / Concorrentes: base Ranking das Marcas Brasileiras Mals Valiosas 2009 da BrandAnalytics
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Analise de sensibilidade no valor da Marca

Efetuamos uma andlise de sensibilidade no valor das marcas da Belprato,
variando a taxa de desconto e a forca da marca, que sdao determinantes do risco

da marca:

- Belprato (Frios e Embutidos e Massas)

em milhoes
de Reais

11,5%

12,5%

Forga da Marca

ariagdo na

+2

v

51.2

41,5

28,3

23.7

- Nhock! (Frios e Embutidos e Massas)

- Consolidado (Frios

em milhoes
de Reais

11,5%

12,5%

Caso Base

2,0

1.6

+2

Variagdo na Forga da Marca

2.9

2.3

1.1

0.9

1.5

1.3

em milhoes
de Reais

11,5%

e Embutidos e Massas)

12,5%

14,5%

Variagao na Forga da Marca

Caso Base 42.0 33.8 22.8 19.1
+2 54,2 43.9 29.9 25.0
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Anexo 4 Valor da empresa Belprato

4.1 Valor do negdcio Belprato pelo Fluxo de caixa Descontado

Partindo-se do valor da marca pelo critério do Premium Price e dividindo este
resultado pelo papel da marca na geracdao dos resultados econdomicos,
calculamos o valor total dos intangiveis. O detalhamento do papel da marca em
cada um dos segmentos é ilustrado no anexo 7.

O valor de um negécio é composto pelos ativos tangiveis e intangiveis.
Considerando parametros de mercado de empresas dos segmentos de
Frios/Embutidos e Massas, obtivemos a proporcdo do ativo intangivel no valor
das empresas:

-  Em Frios/Embutidos: 37%

- Em Massas: 61%

O valor do negdcio da Belprato foi calculado considerando o valor do total dos
seus ativos intangiveis e a proporcao de mercado deste ativo em relagao ao valor
das empresas:

Valor do Negdcio Belprato
R$ 172,1 Milhoes
(Cento e Setenta e Dois Milhdes e Cem Mil Reais)

A marca Dalva ndo apresentou valor de negdcio por nao possuir Premium Price.
4.2 Multiplos de Mercado

Levantamos informagdes de mercado das empresas listadas na bolsa de mercado
de capitais na data base de 31 de Dezembro de 2008:

1. Valor da Empresa - Enterprise Value
2. Receita liquida
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Avaliamos nosso valor da empresa do caso base a luz do mercado, ou como uma
proporcao do valor da empresa em relacdo a Receita Liquida.

EMPRESA WEALIGIR Dk RECEHA
EMPRESA e N
liquida multiplo
IBS) 10.244 30.340 0,3
@ 9.650 11.393 0,8
Sadia 6.954 10.729 0,6
@ 5.264 6.204 0,8
MARFRIG
A DiaeGeanco— 3.088 2.193 1,4

O valor do negdcio Belprato tem um multiplo de 0,9, acima da média de
mercado, que é de 0,6, porém proximo de empresas como Perdigdo e Marfrig
(Seara).

Analise de Sensibilidade no Valor da Marca e no Valor do Negoécio

Efetuamos uma analise de sensibilidade variando o ano em que as marcas
atingiriam o Market Share maximo projetado:

Market Share Maximo em

Valores em R$

milhdes 2.020 2.024 2.028

Valor do
Negocio
Valor da Marca
Belprato
Valor da Marca
Nhock
Valor da Marca
Nutrimais
Valor da Marca
Consolidado
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Anexo 5 - Taxa de Royalty das marcas da Belprato

O quociente entre o Lucro da Marca e a Receita Liquida resulta nas taxas de

royalty das marcas da Belprato.

Em Frios e Embutidos os resultados por marca foram os seguintes:

valores em R$ milhdes

Belprato - Frios e Embutidos| 2.010 | 2.011 | 2.012 | 2.013 | 2.014 | 2.015 | 2.016 | 2.017 | 2.018 | 2.019 | 2.020 | 2.021 | 2.022 | 2.023 | 2.024
Receita Liquida 23 47 73 100 130 162 196 233 272 315 360 408 460 515 612

Lucros da Marca - 0 1 2 3 4 B 8 1" 14 18 23 28 34 47
% da Receita Liguida 0% 1% 1% 2% 2% 3% 3% 4% 4% 5% 5% 5% 6% 7% 8%
Royalty Médio 4%

valores em R$ milhdes

Nhock - Frios e Embutidos | 2.010 | 2.011 | 2.012 | 2.013 | 2.014 | 2.015 | 2.016 | 2.017 | 2.018 | 2.019 | 2.020 | 2.021 | 2.022 | 2.023 | 2.024
Receita Liquida 15 31 48 66 85 106 128 152 178 206 235 267 301 337 400

Lucros da Marca - 0 0 0 1 1 1 2 3 3 4 5 7 8 11

% da Receita Liguida 0% 0% 0% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 2% 2% 2% 2% 2% 3%
Royalty Médio 1%

Em Massas os resultados foram os seguintes:

valores em R$ milhdes

Belprato - Massas 2.010 | 2.011 | 2.012 | 2.013 | 2.014 | 2.015 | 2.016 | 2.017 | 2.018 | 2.019 | 2.020 | 2.021 | 2.022 | 2.023 | 2.024

Receita Liquida 3 5 8 11 14 18 21 25 30 34 39 44 a0 56 66

Lucros da Marca - 0 0 0 0 1 1 1 1 2 2 3 4 4 B

% da Receita Liguida 0% 1% 1% 2% 2% 3% 4% 4% 5% 5% 6% 7% 7% 8% 9%
Royalty Médio 4%

valores em R$ milhdes

Nhock - Massas 2.010 | 2.011 | 2.012 | 2.013 | 2.014 | 2.015 | 2.016 | 2.017 | 2.018 | 2.019 | 2.020 | 2.021 | 2.022 | 2.023 | 2.024

Receita Liquida 2 4 3] 8 1 14 16 19 23 26 30 34 38 43 51

Lucros da Marca - 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1 1 1 1 2

% da Receita Liguida 0% 0% 1% 1% 1% 1% 2% 2% 2% 2% 3% 3% 3% 3% 4%
Royalty Médio 2%

valores em R$ milhdes

Nutrimais - Massas 2.010 | 2.011 | 2.012 | 2.013 | 2.014 | 2.015 | 2.016 | 2.017 | 2.018 | 2.019 | 2.020 | 2.021 | 2.022 | 2.023 | 2.024

Receita Liquida 2 4 ] 2] 1 14 17 20 23 27 31 35 39 44 52

Lucros da Marca - 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1

% da Receita Liguida 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1%
Royalty Médio 1%
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Anexo 6 Forca da Marca

Determinamos qual a taxa de risco associada a marca, ou seja, a que taxa de
desconto deveremos trazer a valor presente os lucros futuros da marca.

Para determinagao da taxa de desconto da marca, utilizamos a metodologia na
qual atribuimos uma nota a cada um dos fatores determinantes desta forca.
Quanto maior for a soma dessas notas, menor serd o risco associada a marca.

6.1 Belprato - Frios e Embutidos R] (35,2 / 100)

A Anadlise da Forca da Marca foi conduzida para cada um dos segmentos, para
melhor entender as diferengas em termos de percepgao:

Mercado (5,9 / 10)

Este item avalia a taxa de crescimento do mercado e o seu nivel de risco,
assim como barreiras de entrada e protecgao.

* Crescimento do mercado (7,0 / 10): segundo Relatério Anual da
Sadia, o mercado de Frios & Embutidos cresceu a uma taxa de 9,9%
no periodo de 1995 a 2008.

« Risco (4,8 / 10): O mercado de Alimentos possui um risco médio
(beta) de 1.03, com base em informacdes das principais empresas
de capital aberto do setor

Estabilidade (4,4 / 15)

Este item avalia trés fatores: Reconhecimento de marca (quantas pessoas
lembram e conhecem a marca), Recomendacdao (quantas pessoas
recomendariam a marca para outros) e Preferéncia (quantas pessoas
preferem a marca em relagao a outras)

* Reconhecimento (6,9 / 15) - A marca mais lembrada (primeira
mencgao) é a Sadia, com 44%. Nenhuma marca da Belprato recebe
primeira mengao. Quando estimulado, o conhecimento da marca
Belprato é bastante alto (62%), bem proximo dos lideres (Perdigao
99% e Sadia 98%), mas as marcas Nhock! e Dalva possuem baixo
conhecimento (9% e 7%, respectivamente).
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» Recomendacdo (3,1 / 15) - Sadia é a marca mais recomendada
(43%) pelos entrevistados e Belprato possui um indice bastante
baixo (1%).

* Preferéncia (3,1 / 15) - Assim como ocorre com “recomendacdo”, a
marca Belprato tem o indice de preferéncia bastante baixo.

Lideranca (10,9 / 25)

Este item avalia lideranca sob dois aspectos:
- Quantitativo: na forma de market share
- Qualitativo: em termos de imagem

= Market Shrae (11,0 / 25): O market share foi estimado com base no
potencial das marcas (brand equity). Segundo esta analise, a
Belprato conseguiria capturar 10,8% do mercado de Frios &
Embutidos no RJ.

= Imagem (10,8 / 25): A Belprato € a 32 marca que mais captura
atributos na percepcao dos consumidores, com 45%. Este € um
indicativo muito importante de sua forga, que poderia ser até maior
se a marca estivesse atuante.

Suporte de Comunicacao (1,0 / 10)

Este item avalia o Suporte de Comunicagao que a marca recebe, tanto em
termos quantitativos (investimentos) como qualidade associada a esses
investimentos.

O Suporte de comunicacao da marca Belprato é inexistente na atualidade.
Tendéncia (6,0 / 10)

Este item avalia a tendéncia de ganho de market share da marca em
relacao aos concorrentes.

Estimamos um crescimento de market share nos préximos 15 anos,
chegando a 11% do mercado.

Geografia (2,0 / 25)

Este item avalia a cobertura da marca (em termos regionais, de Unidade
de Avaliagao, etc.), assim como sua capacidade de superar barreiras
culturais.

A marca Belprato teve atuacao restrita em alguns estados do Brasil.
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Protecao legal (5,0 / 5)

A marca Belprato é protegida, e uma prova sustentavel disso é que conseguiu
impedir sua utilizagao por um fabricante de arroz.
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A marca Belprato em Frios e Embutidos no Rio de Janeiro alcangou indice de
forca de marca 35,16 pontos - de um total de 100 pontos, caracteristico de uma
marca local mediana.

Aplicando-se a forca da marca na Curva “S” obtém-se a seguinte taxa de
desconto da marca:

Curva Pontuacdo x Taxa de Desconto

Pontuacao 2 Taxa de
¢ S - Desconto
(Forca o
da Marca @
) S I 24,3%
o ao ano
[\n}
Pontuacao S ‘
¢ £ em 2009
35,2 —
0 | 40 60 80 100
For¢ca da Marca
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6.2 Belprato — Frios e Embutidos Belo Horizonte e Brasilia
(31,5/ 100)

Mercado (5,9 / 10)

¢ Crescimento do mercado (7,0 / 10): segundo Relatério Anual da
Sadia, o mercado de Frios & Embutidos cresceu a uma taxa de 9,9%
no periodo de 1995 a 2008.

« Risco (4,8 / 10): O mercado de Alimentos possui um risco médio
(beta) de 1.03, com base em informacdes das principais empresas
de capital aberto do setor

Estabilidade (3,1 / 15)

» Reconhecimento (3,2 / 15) - Nos outros estados/regides analisados,
a Sadia tem uma lideranca ainda mais evidente em “primeira
mengao”, com 50%. Nenhuma marca da Belprato recebe primeira
mengao. Quando estimulado, o conhecimento da marca Belprato é
um pouco mais alto, mas ainda assim bem distante dos lideres
Perdigdo e Sadia (100% e 98%, respectivamente). As marcas
Nhock! e Dalva possuem baixo conhecimento (5% e 7%,
respectivamente).

» Recomendacdo (3,1 / 15) - Sadia € a marca mais recomendada
(59%) pelos entrevistados e Belprato ndao aparece como marca
recomendada.

* Preferéncia (3,1 / 15) - Assim como ocorre com “recomendacdo”, a
marca Belprato tem o indice de preferéncia inexistente.

Lideranca (8,5 / 25)

« Market Share (10,1 / 25): O market share foi estimado com base no
potencial das marcas (brand equity). Segundo esta analise, a
Belprato conseguiria capturar 8,3% do mercado de Frios &
Embutidos fora do RJ.

« Imagem (6,9 / 25): A Belprato é a 42 marca que mais captura
atributos na percepcao dos consumidores. No entanto, sua imagem
€ menor quando comparada ao RJ.

Suporte de Comunicacao (1,0 /10)
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O Suporte de comunicacao da marca Belprato é inexistente na atualidade.
Tendéncia (6,0 / 10)

Estimamos um crescimento de market share nos préoximos 15 anos,
chegando a 8,3% do mercado.

Geografia (2,0 / 25)

Este item avalia a cobertura da marca (em termos regionais, de Unidade
de Avaliagao, etc.), assim como sua capacidade de superar barreiras
culturais.

A marca Belprato teve atuacao restrita em alguns estados do Brasil.
Protecao legal (5,0 / 5)
A marca Belprato é protegida.

A marca Belprato em Frios e Embutidos em Belo Horizonte e Brasilia alcangou
indice de forca de marca 31,5 pontos - de um total de 100 pontos, classificando-
a como uma marca local mediana.

Curva Pontuacao x Taxa de Desconto

~ =) Taxa de
- S |
Pontuacao o - Desconto
(Forca o
da Marca o
) 8 29,7%
o] ao ano
2
Pontuacao o em 2009
31,5 -~
1 4 i
0 1] 40 60 80 100
Forca da Marca
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6.3 Belprato - Massas no Rio de Janeiro (30,9 / 100)

Mercado (5,1 / 10)

* Crescimento do mercado (5,5 / 10): Segundo a Abima (Associagao
Brasileira das Industrias de Massas Alimenticias), o mercado de
Massas cresceu a uma taxa de 2,39% ao ano no periodo de 1995 a
2008.

= Risco (4,8 / 10): O mercado de Alimentos possui um risco médio
(beta) de 1,03, com base em informagdes das principais empresas
de capital aberto do setor.

Estabilidade (3,3 / 15)

= Reconhecimento (3,9 / 15) - A marca mais lembrada (primeira
mengao) € a Adria, com 43%. A Belprato é a mais lembrada por 1%
dos entrevistados. Quando estimulado, o conhecimento da marca
Belprato € um pouco mais alto, mas ainda abaixo dos lideres Adria e
Piraqué (92% e 89%, respectivamente). A marca Nhock! possui
baixo conhecimento (1%) e a marca Nutrimais tem conhecimento
nulo (0%).

= Recomendacdo (3,1 / 15) - Piraqué e Adria s3ao as marcas mais
recomendadas (37% e 25%, respectivamente). As marcas da
Belprato tém indice de recomendacdo de 0%.

= Preferéncia (3,1 / 15) - Assim como ocorre com “recomendacdo”, a
marca Belprato tem o indice de preferéncia bastante baixo.

Lideranca (8,5 / 25)

= Market Share (9,3 / 25): O market share foi estimado com base no
potencial das marcas (brand equity). Segundo esta analise, a
Belprato conseguiria capturar 6.8% do mercado de Massas no RJ.

= Imagem (7,7 / 25): A Belprato é a 62 marca que mais captura
atributos na percepcao dos consumidores.

Suporte de Comunicacao (1,0 / 10)

O Suporte de comunicacao da marca Belprato é inexistente na atualidade.
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Tendéncia (6,0 / 10)

Estimamos um crescimento de market share nos préoximos 15 anos,
chegando a 6,8% do mercado.

Geografia (2,0 / 25)

Este item avalia a cobertura da marca (em termos regionais, de Unidade
de Avaliagao, etc.), assim como sua capacidade de superar barreiras
culturais.

A marca Belprato teve atuacao restrita em alguns estados do Brasil.
Protecao legal (5,0 / 5)
A marca Belprato é protegida.

A marca Belprato em Massas no Rio de Janeiro alcancou indice de forca de marca
30,9 pontos - de um total de 100 pontos, classificando-a como uma marca local

mediana.
Curva Pontuacdo x Taxa de Desconto
Pontuacao £ ~— Taxa de
¢ o) - Desconto
(Forca o
da Marca @
) 8 30,7%
o ao ano
o
Pontuacao &
¢ 2 em 2009
30,9 -~
: 4 4 !
0 N 40 60 80 100
Forca da Marca
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6.4 Belprato — Massas em Belo Horizonte e Brasilia (28,9 /
100)

Mercado (5,1 / 10)

» Crescimento do mercado (5,5 / 10): Segundo a Abima (Associagao
Brasileira das Industrias de Massas Alimenticias), o mercado de
Massas cresceu a uma taxa de 2,39% ao ano no periodo de 1995 a
2008.

= Risco (4,8 / 10): O mercado de Alimentos possui um risco médio
(beta) de 1,03, com base em informacdes das principais empresas
de capital aberto do setor.

Estabilidade (3,1 / 15)

= Reconhecimento (3,1 / 15) - Nos outros estados/regides analisados,
a Santa Amalia é lider, com 33% da primeira mencdo. Quando
estimulado, o conhecimento da marca Belprato € um pouco mais
alto (4%), mas ainda abaixo dos lideres Adria e Santa Amalia (58%
e 49%, respectivamente). A marca Nhock! possui conhecimento
proximo da Belprato (4%) e a marca Nutrimais tem conhecimento
nulo (0%).

= Recomendacdao (3,1 / 15) - Santa Amalia é a marca mais
recomendada pelos entrevistados (43%) e a Belprato e suas demais
marcas nao aparecem como marcas recomendadas.

= Preferéncia (3,1 / 15) - Assim como ocorre com “recomendacdo”, a
marca Belprato tem indice de preferéncia inexistente.

Lideranca (6,7 / 25)

= Market Share (8,9 / 25): O market share foi estimado com base no
potencial das marcas (brand equity). Segundo esta analise, a
Belprato conseguiria capturar 7,8% do mercado de Massas fora do
RJ.

= Imagem (4,5 / 25): A Belprato é a 52 marca que mais captura
atributos na percepcdao dos consumidores (8%). Sua imagem é
menor fora do RJ.
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Suporte de Comunicacao (1,0 / 10)
O Suporte de comunicacao da marca Belprato é inexistente na atualidade.
Tendéncia (6,0 / 10)

Estimamos um crescimento de market share nos préoximos 15 anos,
chegando a 7,8% do mercado.

Geografia (2,0 / 25)

Este item avalia a cobertura da marca (em termos regionais, de Unidade
de Avaliagao, etc.), assim como sua capacidade de superar barreiras
culturais.

A marca Belprato teve atuacao restrita em alguns estados do Brasil.
Protecao legal (5,0 / 5)

A marca Belprato é protegida.

A marca Belprato em Massas no Rio de Janeiro alcancou indice de forca de marca
28,9 pontos - de um total de 100 pontos, classificando-a como uma marca local

mediana.
Curva Pontuacdo x Taxa de Desconto
Pontuacao £ — Jaxade
¢ 5 - Desconto
(Forca o
da Marca @
) g 34,8%
o ao ano
A}
Pontuacao o 2009
= em
28,90 -
- 4 |
0 20 40 60 a0 100
Forca da Marca
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Anexo 7 Papel da Marca

Para o segmento, determinamos o papel que a marca desempenha na geracao
de resultados econdémicos, doravante denominado “Indice de Papel de Marca”.

O calculo deste indice considera as seguintes etapas:

7.1 Frios e Embutidos RJ

7.1.1 Identificagcdao dos principais direcionadores de demanda para o
segmento.

Os direcionadores sao definidos como fatores de diferenciagdo entre os
concorrentes. Neste sentido, esses direcionadores representam o0s principais
motivos pelos quais consumidores optam por determinada marca no segmento.

Os principais direcionadores no processo de decisdao de escolha de Frios e
Embutidos no Rio de Janeiro, segundo pesquisa quantitativa, sdo os seguintes:

Produto
- Os produtos serem bem acondicionados
- Os produtos serem saborosos
- Os produtos serem saudaveis
- Produtos terem boa procedéncia

Acesso
- Ser facil de encontrar nos pontos de venda
- Ter uma boa exposigao / visibilidade nas lojas

Confianga
- Ser de uma marca de confianga
- Ser de uma marca tradicional, conhecida no mercado

Preco / Promocgoes
- Ter o melhor prego
- Estar em promocgao

Embalagem
- A embalagem ser atraente
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7.1.2 Determinagdo da importancia relativa dos direcionadores de
demanda na categoria

De acordo com a pesquisa quantitativa, os pontos considerados mais importantes
no processo de decisao de compra de Frios e Embutidos no Rio de Janeiro sao:

Confianga

64

Produto

47

Prego/ 35

Promocgdoes

14

Acesso

Embalagem

7.1.3 Desempenho das Marcas

Os entrevistados avaliaram cada marca em cada atributo, o que gerou um indice
de desempenho da marca.

Desempenho
rLr:%;rtt:;::; behg:dw Sadia @ al;r}ra Nhock!
Confianga 64 05 05 a0 o -
Produto 47 o oG - » -
Prz:r?ggées 35 02 0.2 07 04 03
Acesso 14 0.1 01 08 04 03
Embalagem 3 W) 04 08 04 03
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A marca Belprato apresenta bom desempenho em confianga e produto.

7.1.4 Processo de Compra

O produto da importancia na categoria pelo desempenho é o “Processo de

Compra”
i m ) ]
i &dla qaurora Nhock!
Confianga 25 36 36 19 14
Produto 31 51 52 23 14
Prego{ 1 3 3 1 1
Promogcdes
A 7 23 24 13 12
cesso
2 10 1 ) 4

Embalagem

7.1.5 Determinagao do Papel da Marca em cada direcionador

Para cada direcionador, entendemos o processo de julgamento dos
direcionadores:

- Quanto mais racional, objetivo; menor o papel da marca. Ex.: “Melhor
preco”

- Quanto mais baseado em percepgdes; maior o papel da marca. Ex:
“Confianca”

Para determinar esta importancia da marca, utilizamos a andlise de correlagdo
dois a dois de cada um dos fatores com o fator “confianga na marca”.
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Em Frios e Embutidos no Rio de Janeiro os resultados da correlagdao foram os
seguintes:

Correlagdo com "confianga na marca”

63% 66%

61% 599,

57% 56%

539 54% 59,

54%
%

Acesso

Confianca Produto Preco/ Promocoes Embalagem

" Belprato ® Sadia = Perdigdo = Aurora Nhock

Belprato é a marca que apresenta correlacdes mais baixas quando comparada
aos concorrentes (salvo “prego/ promogoes) Isso pode ser explicado pela
auséncia de oferta no mercado.

A importancia da marca no valor dos intangiveis para as marcas da Belprato em
Frios e Embutidos no Rio de Janeiro é o seguinte:

Confianga
Produto

Preco/
Promogdes

Acesso

Embalagem

Indice de Papel
de Marca

Sadia

e

Y 19% i

“HER
“HEERY

ol
tonf
4

i

-
——

1{',- 1i2 i

54,1% 41,0% 54,0%

Nhock!

18%

4
4

46,3%

Belprato e Perdigao apresentam baixo desempenho de marca. Em ambos os

casos, pode-se observar uma alta relevancia do direcionador produto.
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7.2 Frios e Embutidos Belo Horizonte e Brasilia

7.2.1 Identificagcdao dos principais direcionadores de demanda para o
segmento.

Os direcionadores sao definidos como fatores de diferenciagdo entre os
concorrentes. Neste sentido, esses direcionadores representam os principais
motivos pelos quais consumidores optam por determinada marca no segmento.

Os principais direcionadores no processo de decisdao de escolha de Frios e
Embutidos em Brasilia e Belo Horizonte, segundo pesquisa quantitativa, sdo os
seguintes:

Produto
- Os produtos serem bem acondicionados
- Os produtos serem saborosos
- Os produtos serem saudaveis
- Produtos terem boa procedéncia

Acesso
- Ser facil de encontrar nos pontos de venda
- Ter uma boa exposicao / visibilidade nas lojas

Confianga
- Ser de uma marca de confianga
- Ser de uma marca tradicional, conhecida no mercado

Preco / Promocgoes
- Ter o melhor prego
- Estar em promocgao

Embalagem
- A embalagem ser atraente
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7.2.2 Determinacdao da importancia relativa dos direcionadores de
demanda na categoria

De acordo com a pesquisa quantitativa, os pontos considerados mais importantes
no processo de decisdo de compra de Frios e Embutidos em Brasilia e Belo
Horizonte sao:

Importancia
na Categoria

Produto 66
Confianca 61
Prz:sggées 26
Acesso 12
3

Embalagem

7.2.3 Desempenho das Marcas

Os entrevistados avaliaram cada marca em cada atributo, o que gerou um indice
de desempenho da marca.

Desempenho
Q
meonancie ] Qe @D 2
na Categoria belprato PERDIGAO aurora
Produto 66 03 G 00 %
Confianca 61 0.3 07 07 P
Prego/
Promocdes 26 01 04 04 03
Acesso 12 0.1 06 06 0.3
3 0.2 06 05 03

Embalagem

A marca Belprato apresenta bom desempenho em confianga e produto.
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7.2.4 Processo de Compra

O produto da importancia na categoria pelo desempenho é o “Processo de
Compra”

Saia o0 oDy

Produto 17 42 38 20

Confianga 21 44 40 20

Prego/
Promocdes 3 1

Acesso 2 8 7 4

Embalagem 1 2 2

7.2.5 Determinacao do Papel da Marca em cada direcionador

Os resultados da correlagao de marca sdao apresentados a seguir:

Correlagdo com "confianga na marca"

63% 61%

Produto Confianca Preco/ Promocoes Acesso Embalagem

" Belprato m Sadia = Perdigdo = Aurora

Novamente, o fato de Belprato ter pouca penetracao em outras pragas que nao o
Rio de Janeiro, impacta em sua performance. A correlacao de marca com acesso

€ a mais baixa do mercado.
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A importancia da marca no valor dos intangiveis para as marcas da Belprato em
Frios e Embutidos em Belo Horizonte e Brasilia é o seguinte:

g . )‘ \ /1\

dia avrora
Produto 20% RL ) YO 159

Confi -
onfianga » o - 21%

m .
allk

Prego/
Promogdes E
Acesso SE, 3 jm

%
1y

4
P dd
e

55,6% 42,3% 55,1%

-
_——
-

Embalagem

Indice de Papel 41,80/0

de Marca

Entre as marcas analisadas, Belprato possui o menor papel de marca. A
composicdo de seu desempenho final (contribuicdo de cada direcionador) é

proxima aos concorrentes de mercado.
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7.3 Massas Rio de Janeiro

7.3.1 Identificacao dos principais direcionadores de demanda para o
segmento.

Os direcionadores sao definidos como fatores de diferenciagdo entre os
concorrentes. Neste sentido, esses direcionadores representam os principais
motivos pelos quais consumidores optam por determinada marca no segmento.

Os principais direcionadores no processo de decisao de escolha de Massas no Rio
de Janeiro, segundo pesquisa quantitativa, sao os seguintes:

Produto
- Os produtos serem saborosos
- Os produtos serem saudaveis

Acesso
- Ser facil de encontrar nos pontos de venda
- Ter uma boa exposigao / visibilidade nas lojas

Confianga
- Ser de uma marca de confianga
- Ser de uma marca tradicional, conhecida no mercado

Preco / Promogoes
- Ter o melhor prego
- Estar em promocgao

Embalagem
- A embalagem ser atraente
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7.3.2 Determinagdo da importancia relativa dos direcionadores de
demanda na categoria

De acordo com a pesquisa quantitativa, os pontos considerados mais importantes
no processo de decisao de compra de Massas no Rio de Janeiro sao:

Importancia
na Categoria
Preco/
Promocgoes 81
Confianga 70
Produto 28
Acesso 15
Embalagem 3

7.3.3 Desempenho das Marcas

Os entrevistados avaliaram cada marca em cada atributo, o que gerou um indice
de desempenho da marca.

Desempenho
meomegorn o onf Petybon o
Prs:ﬁg go{ es 81 02 05 05 03 05
Confianga 70 05 08 05 05 0,7
Produto 28 03 04 03 09 03
Acesso 15 0.2 08 05 05 0,6
Embalagem 3 0.4 07 0.4 05 05

A marca Belprato apresenta bom desempenho em confianga e embalagem.
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7.3.4 Processo de Compra

O produto da importancia na categoria pelo desempenho é o “Processo de

Compra”
e
Promecges 15 42 38 28 37
Confianca 38 57 34 36 48
Produto 7 1 7 7 8
Acesso 1 12 g . 9

Embalagem

A confianca na marca Belprato é o seu direcionador mais relevante.

7.3.5 Determinacao do Papel da Marca em cada direcionador
Os resultados da correlagdao de marca sao apresentados a seguir:

Correlagao com "confianga na marca"

85%
78% 80% 789,

49% 479,
419 43% 42%

31% 31%
24% 23%

20%

preco / promogao confianca produto acesso embalagem

u Belprato u Adria ® Renata u Petybon Dona Benta

A marca Belprato apresenta indices de correlacdo similares ao mercado, com
excecao da correlagao entre marca e produto.
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A importancia da marca no valor dos intangiveis para as marcas da Belprato em
Massas no Rio de Janeiro é o seguinte:

3 -
¥ e | o

Prego/
Promogies m 24% (¥ 2 15%
Confianga L 36%

Produto

“ThAv

Acesso ‘:
{,

-
=
-
-
i
-
=

Embalagem

54,4% 58,0%

Belprato apresenta papel de marca na média da categoria. Isso indica que ainda
existe a possibilidade de crescimento e fortalecimento da marca.
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7.4 Massas Belo Horizonte e Brasilia

7.4.1 Identificagao dos principais direcionadores de demanda para o
segmento.

Os direcionadores sao definidos como fatores de diferenciagdo entre os
concorrentes. Neste sentido, esses direcionadores representam o0s principais
motivos pelos quais consumidores optam por determinada marca no segmento.

Os principais direcionadores no processo de decisao de escolha de Massas em
Belo Horizonte e Brasilia, segundo pesquisa quantitativa, sdo os seguintes:

Produto
- Os produtos serem saborosos
- Os produtos serem saudaveis

Acesso
- Ser facil de encontrar nos pontos de venda
- Ter uma boa exposicao / visibilidade nas lojas

Confianga
- Ser de uma marca de confianga
- Ser de uma marca tradicional, conhecida no mercado

Preco / Promogoes
- Ter o melhor preco
- Estar em promocgao

Embalagem
- A embalagem ser atraente
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7.4.2 Determinagdo da importéncia relativa dos direcionadores de
demanda na categoria

De acordo com a pesquisa quantitativa, os pontos considerados mais importantes
no processo de decisdao de compra de Massas em Belo Horizonte e Brasilia sdo:

Importancia
na Categoria

Prego/

Promogdes 80
Confianca 68
Produto 28
Acesso 15
3

Embalagem

7.4.3 Desempenho das Marcas

Os entrevistados avaliaram cada marca em cada atributo, o que gerou um indice
de desempenho da marca.

Desempenho
Importancia 3 - — e
na Categoria belprato ADRIA Petybon B2
Prego/
Promocgées 80 0.0 01 01 01 ot
Confianga 68 02 05 04 02 04
Produto 28 04 02 02 00 0.1
Acesso 15 0.0 04 04 01 03
Embalagem 3 0.2 03 03 0,0 02

A marca Belprato tem bom desempenho confianga. Nao apresentou desempenho
em prego/ promogoes e acesso.
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7.4.4 Processo de Compra

O produto da importancia na categoria pelo desempenho é o “Processo de

Compra”
I pezion =

Preco/
Prnmggﬁes 0 7 " 6 8
Confianga 12 31 28 16 30

Produto 3 5 4 1 3

Acesso 0 = g 2 5

0 1 1 0 1

Embalagem

A Belprato possui como maior diferencial a confianca na marca.

7.4.5 Determinacao do Papel da Marca em cada direcionador

Os resultados da correlagao de marca sdo apresentados a seguir:

Correlagdao com "confianga na marca"

85%

78% 80% 789,

49% 479
41% 43% 42% ., 3%
369, 39%

31% 31%

24% 23%

20%

preco / promogao confianca produto acesso embalagem

= Belprato m Adria = Renata u Petybon Dona Benta

A marca Belprato apresenta desempenho de preco/ promogdao e embalagem
significativos.
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A importancia da marca no valor dos intangiveis para as marcas da Belprato em
Massas em Brasilia e Belo Horizonte é o seguinte:

. i [ e
belprato o Petybon 20
Preco/
Promogées 0% H 7% n
ontiansa
Produto ﬂ ﬂ &: g
Acesso 0% ﬂ i ﬂ
A , , (,J(, '{f»
Embalagem Y 1§ 1{;

53,7% 71,3% 56,6% 63,7% 64,7%
de Marca

O papel de marca final de Belprato é inferior aos seus concorrentes. Entretanto,
ela é a Unica sem pontuacdo em preco/ promocdes e acesso, 0 que sugere
potencial de crescimento.

rua Dr Renato Paes de Barros, 717 2° andar  04530-001 Sdo Paulo SP fone 55 11 3078-0574 58
www.brandanalytics.com.br BrandAnalytics é uma empresa da rede Millward Brown Optimor



BA I NS Ee

BrandAnalytics

uma empresadarede & Millward

Laudo de Avaliacao de Marca:
Massa Falida de Belprato SA

Sao Paulo, 04 de janeiro de 2010

rua Dr Renato Paes de Barros, 717 20 andar 04530-001 S3o Paulo sp fone 55 11 3078-0574
www.brandanalytics.com.br



