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Shoppers reduzem volume comprado 
e dlversificam o carrinho para equilibrar o bolso. 

Entender essas escolhas garantirá bons resultados 
e acertó na estratégia para os próximos anos 

eles quere 
Obrasileiro passou por urn período de 

ascensào de consumo nos últ imos 

anos, o que garant i t i urna p o p u l a ­

r l o ot imista , especialmente quando 

o tema era melhor ia na pròpria condicào de 

v i d a . N o entanto, esse cenário m u d o u desde 

o último quarter de 2014. Atualmente, 93% dos 

brasileiros acreditan! que o país está em reces-

sào - percentual elevado quando comparamos 

com a mèdia de 87%, na América Latina. 

Esse cenário torna os shoppers mais cons­

cientes sobre seus hábitos de compra, e, 

por isso, planejam m u i t o mais. Eles 

tentam manter i i m carr inho mais sofisticado 

- f r u t o das conquistas dos l i l t imos anos, mas 

o resultado é a desacelera^áo de consumo. A s 

Cestas Nie lsen retraíram 3,8% no acumula­

do janeiro/fevereiro de 2016 versas o mesmo 

período do ano anterior, e isso significa urna 

desaceleracáo mais acentuada do que vivencia-

mos em 2015, período em que as Cestas Nielsen 

retraíram 1,2% em volume. 

A inflacáo impacta de forma expressiva 

no aumento de precos. Entre as catego­

rías que compóem as Cestas Nielsen, 

ela íoi a responsável p o r 85% dos 
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aumentos nos dois primeiros meses de 2016. E m contrapar­

t ida, a solugáo para o consumidor f o i buscar alternativas 

mais económicas. 

C o m excegao de bebidas alcoólicas, marcas de alto prego 

perderam importancia em valor em todas as cestas no primei-

ro bimestre deste ano. Metade das categorías sofreu trade do¬

w n em 2015.0 shopper de bebidas alcoólicas mantém marcas 

líderes no carrinho, porém reduz as suas idas ao bar. Em 2015, 

61% dos consumidores reduziram gastos com entretenimento 

fora do lar, em contrapartida, 37% aíirmam que passaram a 

consumir cerveja em casa, com a famil ia e os amigos, versas 

14% no ano anterior. E ai está urna oportunidade interessante 

para o varejo: ambientar os setores de bebidas alcoólicas, su-

gerindo também outros alimentos como acompanhamento, 

aproveitando a tendencia gourmet que se acentuou nos úl­

timos anos, com incentivo da mídia. O apelo faga vocé mesma 

urna ótima refeiqao em casa pode se revelar u m ótimo discmso. 

A i n d a sobre alimentos, é importante salientar que essa 

é urna cesta valorizada pelos shoppers brasileiros quando 

optam por produtos locáis, especialmente FLV. N u m estudo 

recente, realizado pela Nielsen, 64% dos respondentes a f i r 

m a r a m preferir produtos locáis quando escolhem frutas e 

63% quando compram vegetáis. Carne e Ieite de indústrias 

locáis também se destacam: sao preferencia entre mais de 

50% dos respondentes. 

De outro lado, temos indústrias globais com oportunida­

des ñas demais cestas, especialmente higiene e beleza. Essas 

oportunidades devem ser potencializadas, e para cada t ipo 

de produto e classiiicacao de prego (low, médium, high) , 

urna alternativa: 

• Marcas de baixo preco que cresceram no comeco de 2016 

f o r a m gerenciadas por meio de estrategias de ampliacáo 
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da distribuigáo, o u seja, es t iveram 

presentes e m mais lojas e ao mesmo 

tempo mant iveram patamar de prego 

competit ivo; 

• Marcas de prego mèdio e alto que 

cresceram, passaram por reducóes tem­

porarias de prego e f icaram mais atrati-

vas, garantindo retengao de shoppers e 

atingimento de novos consumidores. 

Para o varejo, o momento pede refor-

go das parcerias com a indùstria, em 

que negociar de forma precisa para ga­

rant i r estoques adequados à demanda 

é ainda mais relevante, evitando que 

o consumidor troque de marca o u ca­

nal , já que o cenário desafiador deixa 

supermercadistas e fabricantes mais 

suscetíveis a esse movimento. O índice 

de ruptura de estoques é u m ponto de 

atengào, pois aumentou e m 2015 em 

todas as cestas: a mèdia que era 3,5% 

em 2014, f o i 4,6% e m 2015, colocando 

a lealdade em risco. 

E para cada canal iuna oportiuiidade: 

• Nos hipermercados, a diíerenciagao, 

que é smónimo do formato, deve ser re¬

f orgada, tendo em vista a concorréncia 
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com o atacarejo, inovar para atender o shopper ñas compras 

de reposigáo fará a diíerenca. Atualmente, quando u m shop­

per írequenta o hiper e o atacarejo, 58% de suas compras 

no hiper sao reposicóes - abrindo espaco para servicos e 

produtos frescos, que crescem 3,9% mais no hipermercado 

do que nos demais cañáis; 

• Já no super, o apelo ao shopper deve ser sua conveniencia. 

Canal tem em media duas vezes mais itens do que o canal 

vizinhanca e sete vezes mais lojas; 

• Já o viz inhanca é visto como extensáo da despensa dos 

lares: FLV, íarinha, café e biscoitos foram as categorías de 

destaque em desc imentó em 2015; 

• O atacarejo é urna opcáo de economía tangível, já que 

seus adeptos gastam, em média, 12% menos enquanto le-

v a m pra casa 9% mais itens. Sessenta e seis por cento das 

compras do consumidor f i n a l no canal sao abastecimento, 

cuja característica é tuna média de 70 itens e tíquete maior 

que R$ 300. 

Para aproveitar cada urna dessas oportunidades, é rele­

vante comunicar. Mesmo em meio a revisóes de invest i -

mentos, é importante continuar tocando a memoria dos sho¬

ppers. E preciso desenvolver presenca entre o target mais 

jovem, pois esses v i v e n c i a m u m cenário que chamamos 

de o novo básico. Até entáo, a geracáo M i l l e i m i a l (de 26 a 

30 anos) nao havia presenciado crise económica e cresceu 

n u m contexto de consumo mais sofisticado, logo, nao a b r i r á 

máo fácilmente de categorías como água de coco e itens de 
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cuidado pessoal. Também é impor tante comunicar o que 

os consumidores querem o u v i r : que é possível m a n t e l u m 

consumo de qualidade, equi l ibrando a melhor oferta de 

marcas globais e locáis e mostrar que as lojas c o n t i n u -

a m sendo pensadas para melhor atendé-los. A s s i m , íuim 

momento e m que economizar é preciso, é possível fazer 

isso com o menor impacto possível na equacáo qual idade 

custo beneficio. 

Também vale urna ref lexáo sobre o D N A das marcas, das 

bandeiras e dos grandes grupos varejistas. A o reinventar 

nesse cenário desafiador, toda a historia construida ao longo 

dos anos deve ser ponderada, avahando os pontos fortes e a 

maneira como querem ser lembrados d a q u i em diante. A s 

reinvencóes nao devem ser passageiras, apenas para conter 

a desaceleracáo de consumo, mas devem ajudar no desen-

v o l v i m e n t o de pilares para os próximos anos. O cenário 

mais d u r o que vivenciamos passará, e já há alguns sinais 

leves de recuperacáo, tais como estabilidade dos indicado­

res de risco do país e as melhorias ñas acóes da bolsa de 

valores. Depois de tudo, o que ficará será u m shopper mais 

consciente e mais crítico, assim, estabelecer urna parceria 

hoje, entregando o valor esperado, será o diferencial que 

refletirá no longo prazo. 

Metodología do Estudo 
O estudo Cinco Mais , d ivulgado anualmente na edicáo 

de j u l h o da revista SuperVarejo, f o i desenvolvido pela 

empresa Nielsen com base em 134 categorias de produtos 

auditados ñas lojas do varejo a l imen­

tar brasileiro. Sao 479.089 estabeleci-

mentos comerciáis d i v i d i d o s entre os 

cañáis autosservico e tradicional : 

• O autosservico é composto por lo ­

jas onde o c o n s u m i d o r escolhe os 

produtos sem intermediacáo de u m 

vendedor o u balconista. Tem como 

característ ica f u n d a m e n t a l o caixa, 

o u "checkout", carrinhos o u cestas á 

disposicáo; 

• Já o canal t r a d i c i o n a l é composto 

pelos estabelecimentos onde a ven­

da é realizada por intermedio de u m 

vendedor, como é o caso de padarias 

e mercearias. 

É importante ressaltar que as vendas 

realizadas nos cañáis bar, farmácias, 

perf limarías e cash & carry (atacarejo) 

nao sao consideradas neste estudo. 

Os cinco principáis fornecedores 

sao obtidos por meio da classificacáo 

das vendas em volume (quilos, l i tros 

o u unidades) de todos aqueles perten-

centes a urna categoría ou a u m seg­

mento durante o ano de 2014 (janeiro 

a dezembro). Nao entram no r a n k i n g 

fabricantes que detém menos de 1 % de 

participacao no mercado. 

A f i m de enriquecer o estudo, foram 

incluidas informacóes complementa­

res que possibi l i tam tracar u m pano­

rama de cada categoría, levando em 

consideracáo a evolucáo das vendas, o 

desempenho mensal p o r loja, a aloca-

cao ñas áreas geográficas e nos cañáis, 

até a sazonalidade ao longo do ano. 

Foi conso l idada sob revisáo das 

equipes de atendimento á industr ia de 

varejo da Nielsen, representadas por 

Raquel Ferreira, gerente de estratégia e 

inovacáo, especialista em entendimen-

to do consumidor. iV 
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