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TOPICOS: Consumo - Categorias - Marcas

ano de 2015 foi marcado por grandes incertezas

econdmicas vividas no pais. A alta da inflacao

comprometeu o bolso dos brasileiros em diver-

sas frentes. A renda da populagao caiu -6,4% em

2015, em comparacao com 2014, enquanto o gasto real teve
retracao de -5,6% no mesmo periodo.

Com o indice de desemprego aumentando, os consumido-

res brasileiros reduziram a frequéncia de compra e deram

mais espaco para a troca entre categorias. Dados da Kantar

Worldpanel indicam que no ano passado houve, em média, Foram lancados

: s 2 35.208 novos SKUs
quatro visitas a menos aos pontos de venda, em comparagao
. o ; em 2015, enquanto
com 2014, sendo que no ano anterior essa queda ja tinha sido que em 2014 0

de nove vezes, ou seja, esse menor fluxo nas lojas impacta  numero foi de 20.955
cada vez mais as chances de conversao do shopper. $

O estudo Mais Mais 2016 da Kantar Worldpanel, em par- /
ceria com a revista SuperVarejo, revela que hicadavezmais—

s no mercado, e por maior que seja o niimero de

SKUs lancados, isso nao reflete em um aumento de consumo
dos produtos. Prova disso é a diminuicao das visitas aos
pontos de venda e os carrinhos, que se mantém com uma

média de 56 categorias por ano.

Essa transtormacao do consumidor
se dd em um momento de pessimis-
mo com relagao a economia, a segu-
ranga, ao desemprego e uma queda
na renda. Tudo o que esse consumi-
dor conquistou nos tdltimos anos tez
com que ele se tornasse muito mais
consciente e exigente. A tecnologia,
principalmente com o advento dos
smartphones, propiciou grande par-
te dessa transformacao, jd que esses
verdadeiros computadores de bolso
transformaram o cendrio do consu-
mo no pais ao colocar o poder nas
maos do consumidor: o resultado da
combinagao conexao + consciéncia é
o consumidor racional.

De acordo com a Kantar Worldpa-
nel, a presenca de smartphones no Bra-
sil vem crescendo a cada ano. S6 em

2015 teve um acréscimo de 22 pontos

Super computador no bolso
CRESCIMENTO DA PRESENGA DE SMARTPHONES NO BRASIL

virus OPGOES

Consumidor precisa

Opgdes cada vez
mais PERSONALIZADAS

Busca opgoes mais

2015 fazer a ESCOLHA CERTA

mus RAGIONAL

mus INOVAGAQ

201 2012 2013 2014

Fonte: ComTech Kantar Worldpanel
Penetragils de Smartphone no Brasil

PRATICAS, pois o tempo
se tornou determinante
nas decisoes de compra

REINVENGAO DOS

SEGMENTOS

Nichos de mercado que
Crescem mesmo com a
categoria em queda

mus CUSTO-BENEFICIO

Atacarejo como canal que entrega
preco e embalagens mais econémicas
ou acessiveis
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Com a crise, canais como o atacarejo

As classes A e B comecam a reduzir seus gastos (atacadistas que vendem produtos ao
CLASSES REDUZEM VISITAS AO POV, POREM MANTEM UNIDADES POR VIAGEM consumidor final) registraram um au-

) _ mento de 26% nas unidades vendidas
Populagio % R Outtuila | Worogtn Vnmgﬁlh;lédn VaraZ0 | froquenca m\ﬁﬁn por entre 2014 e 2015 — foi Ginico canal que

cresceu, a frente de farmdcias e hiper-
gi¢
B RO N R (N R I mercados. No entanto, esse resultado

1904

1/ 17 -3% | -1% | -3idas | Est. positivo para o atacarejo nao se deve

- i _2,1 i _4% ''''' _1% - -ﬁldas ” Est. B exclusivamente ao preco, ja que es-

,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, ses pontos de venda oferecem pregos

24% -1,0 -3% | +2% | -4idas | +1% iguais ou mais altos que todos os hi-
R e i permercados em 30% das categorias.

Com um porttélio simples e inteli-

25% +06 | 2% | +3% | -Gidas | +5% gente, o atacarejo é a escolha de casais

(23% das compras neste canal sao feitas

Sty -2% -3% Est. | -4idas | +1% por casais, contra 9% do Total Merca-

prpebirsplorie i do) que buscam agilidade e economia

de tempo e dinheiro, j& que a ida ao
ponto de venda com os filhos duplica

percentuais. Além disso, o tiquete médio. Por conta dessa pra-

x ticidade, familias compram 50% mais
O grande niimero de op¢oes langadas no mercado, aliado categorias no atacarejo do que nos hi-
ao poder das informacoes, intluencia os consumidores a fa- Este dado @ feito permercados, e o consumo médio por
2 o . com base has ) p
zer a escolha certa; na mesma linha, sao criadas opgées cada e ato de compra é 85% maior.
vez mais personalizadas, o que torna a atitude de comprar combinacdes Quem acaba sofrendo com esse ce-
mais racional; hd a avaliagao do custo-beneficio (por exem- posslveis entre ndrio sao as marcas e os fabricantes,
plo, atacarejo como canal que entrega preco e embalagens RepRTSGEY, [E'[”[m '
i .. tueisl & b _ . tabler e televisdo
mais econdmicas ou acessiveis); a busca por opgoes mais 201 5 f0| um ano d es afl ad or
praticas (tempo como fator determinante nas decisées de S
compra); e, por fim, a reinvengao dos segmentos, com nichos para 0 bras“e'ro
de mercado que crescem mesmo com a categoria em queda. TODOS 05 SETORES IMPACTADOS PELA INFLAGAD
Nesse cendrio, algumas categorias ganharam mais es- 3 8% _4 3%
paco nos lares brasileiros, destacando-se em praticidade PIB ;015 Vem;as 10 vareio®
e smart choices — em portugués, escolhas inteligentes. Sao
elas: chocolate culindrio, fraldas descartdveis, molho para +10,67% '8,3%
7 . . . y ial*
salada, hambtirgueres, presuntaria e linguicas. Inflagdo poa2ots”  Produgdo industrial

+61% 9%

Inadimpléncia Taxa de desemprego

Pessoa Fisica™ Trimestre encerrado em novembro 2015"
| Consumidores reduziram visita aos RS3.96
pontos de venda e est&o mais conscientes | L

Fontes: IB6E", Boa Vista SCPC™, Banco Lertral do Brasil™™
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que sentiram o impacto das escolhas dos consumidores em
2015. O estudo Mais Mais da Kantar Worldpanel mostra
que duas marcas deixaram o ranking em 2015 e perderam a
lideranca apés 13 anos no total Brasil. Foram elas: categoria
Fraldas, com a marca Turma da Monica; e a categoria Polpa
+ Puré de Tomate, com a marca Quero.

No ano em que iniciamos o estudo, eram 69 marcas lideres.
Esse ntimero veio caindo ano a ano, e nesta 12° edigao chega-
mos a 25 marcas em um universo avaliado de 136 categorias.

J4 as lideres absolutas, que estao no topo do ranking ha 13
anos consecutivos, liderando em todas as regioes do Brasil,
sao representadas por seis marcas: Zero Cal (Adocante Liqui-
do), Hellmann’s (Maionese), Nescafé (Café Soltivel), Quaker
(Aveia), Veja (Multiuso) e Ypé (Detergente Liquido para Louga).

Isso reforca a importancia das marcas e dos varejistas a tra-
balharem nao s6 a inovagao, mas uma inovagao diferenciada,
pois o consumidor de hoje faz escolhas mais inteligentes
e, acima de tudo, escolhe aquilo que cabe em seu bolso e

facilita sua rotina didria.

Com maior desemprego e inflacao em alta,
shopper busca equilibrar os gastos
8 MENOR FREQUENCIA DE COMPRA E TROCA

ENTRE CATEGORIAS SAD AS FORMAS DE
N RACIONALIZAR SEM ABRIR MAD DAS CONQUISTAS

Cesta Kantar Worldpanel - 96 categorins

Var’ em relagdo ao mesmo periode do nno anterior

Taxa de desemprege - 1B6E

Valor deflacionado pelo IPCR em relogilo as mesmo perfedo do ano anterior
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Metodologia

A Kantar Worldpanel é uma empresa da Kantar Group,
Divisao de Informacao, Insights & Consultoria do grupo
WPP, uma das maiores empresas de comunicagao, midia
e pesquisa do mundo. E especialista em conhecimento do
consumidor por meio de seus painéis de clientes, oferecen-
do solugoes em comportamento de compra. Com mais de 40
anos de experiéncia e presenca em 55 paises, possui mais de

3 mil funcionérios e mais de 600 clientes em todo o mundo.

0 estudo / A metodologia

Pelo 13° ano consecutivo, a Kantar Worldpanel, em parce-
ria com a SuperVarejo, realiza o mais atualizado e abran-
gente estudo sobre as marcas lideres: o ranking As Mais
Mais — A Escolha do Consumidor. Considera-se, para efeito
de andlise, o ano fechado de 2015 (janeiro a dezembro) por
meio da consolidagao de informacgées provenientes do Pai-
nel Nacional de Domicilios Kantar Worldpanel.

O estudo traz informacoes de todos os canais de compras
que o consumidor utiliza, formais e informais, incluindo o
porta a porta, as lojas de presentes, as feiras livres, a cesta
basica, os camelds, entre outros.

Semanalmente, entrevistadoras da Kantar Worldpanel
visitam domicilios espalhados por todo o Brasil, que re-
presentam 81% dos lares nacionais (mais de 50 milhées de
domicilios), o que equivale a 91% do potencial de consumo
nacional, coletando e documentando o comportamento
espontaneo de compra dos lares brasileiros para produ-
tos alimentares, de higiene pessoal e limpeza doméstica,
abrangendo 135 categorias de produtos para esta edigao.

Nesta edicao de As Mais Mais, o estudo aponta as cinco

principais marcas em cada regiao no canal supermercado,
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bem como a concentracao das marcas lideres em cada uma
das categorias.

Para a classificacao das cinco marcas lideres, utilizamos
como critério o volume de compras, e nao o faturamento.
O estudo nao considera para eteito de detinicao de marca
o critério extensao de linha, ou seja, ainda que a categoria
apresente variagoes de sabor, tipo, cor e acao, dentre outros,
todas sao consolidadas no total da marca.

As regioes geograficas consideradas para este estudo sao:
Grande Sao Paulo, Interior de Sao Paulo, Sudeste (que consi-
dera os estados de Minas Gerais, do Espirito Santo e do Rio
de Janeiro), Sul, Centro-Oeste e Norte+Nordeste.

A classiticagao das cinco maiores redes no Brasil, que
segue o critério do ranking da Associacao Brasileira de Su-
permercados (Abras), é composto pelo Grupo Pao de A¢i-
car, Grupo Carretour, Grupo Walmart, Grupo Cencosud e
Grupo Zatfari. No estado de Sao Paulo estao entre as cinco
maiores Grupo Pao de Agticar, Grupo Carrefour, Grupo
Walmart, Sonda e Coop. V]



