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Retrospectiva 10 anos
Crescimento econdmico discreto
concentracao da renda.

Indices de PIB e Populac&o (1994=100)

118 120 120

116

1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003

com maior

Concentracédo de Renda -
2002
(Nimero de vezes maior)
10% mais ricos sobre
0s 10% mais pobres

Perd 22
México 32
Colémbia 42
Brasil 69

Crescimento médio anual
PIB: 2,0% POP: 1,3%

Fonte: IBGE/World Development Report 2003
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...e forte impacto sobre as classes sociais
da populacao brasileira

1995 2002
[OA/B mC/D B E

Sem rendimento/
Sem declaracgéao

Segmentacédo de classes sociais baseado narenda do trabalhado: A/B = Acima de 5 Salarios Minimos; C/D = de 1 a 5 Saléarios Minimos;
E = até 1 Salario Minimo - indice de Inflagdo = IPCA Fonte: IBGE/PNAD 1995 e 2002 3
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Este maior empobrecimento acentuou-se
nos ultimos anos

[EEY

05 107

100 99 06 101 100

156
31| [41) I8
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1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003
[ Renda Média Real =#—=Inflacdo (IPCA)

indices de inflagdo e redimento médio: Base 100 = 1994

Rendimento médio mensal real nas RegiGes Metropolitana de SP, RJ, PoA, BH, Salvador, Recife
indice de Inflagdo = IPCA - Fontes: IBGE/PME
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Paralelamente, ocorreram significativas
mudancas socio-demograficas, criando-se
novas oportunidades e nichos de mercado

Forca de trabalho
60 59 58 feminina (%)

Populacdo Economicamente Ativa

OHomens

O Mulheres
Envelhecimento da

Populacao (%) Expectativa de vida

1995 1999 2002

39
36 35 01995

12002 66 67 68 0 1995

s 9 9 .D [J 2000
O 2005E
0 L

Menores de 18 anos Maiores de 60 anos ANOS

Fonte: IBGE/PNAD ONU - World Population Prospects
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2003

Depois de 9 anos de crescimento consecutivo, 0
mercado de consumo de massa apresenta

estabilidade das vendas

Evolucao dos
Volumes de 1171 )
Vendas +<>/

Base 100 = 1994

O CRESCIMENTO mESTABILIDADE mQUEDA

% de Categorias em Crescimento, Estabilidade ou Queda de Volumes Base: 93 Categorias de Produtos
Fonte: Indice ACNielsen de Varejo
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Nesse periodo, observa-se que a maioria das
marcas lideres ganha participacao, exclusivamente,
em periodos de poder de compra preservados

1996 vs 1994

2003 vs 2002

B Perda B Estabilidade B Ganho

% de Marcas lideres com Ganho, Estabilidade e Queda de participacdo nas vendas em volume - Base: 142 Categorias de Produtos - Total Brasil
Fonte: Indice ACNielsen de Varejo 7

(<
(“ACNielsen



Dentre as 10 Categorias de Produtos com 0sS
maiores crescimentos, destaque para o
desenvolvimento de alguns nichos de mercado

Sucos
Prontos

1400 -

Fraldas
Descartaveis

1050 -

Fraldas p/
ﬂ- . A~ .
S Olncontmenua
S 700 -
< Mistura p/ Bolos Alimento
8 p/ Caes
a Antissépticos
_ A .
O\o- 350 o Sobremesa maciantes
i Bebida Lactea
> Isotonica Leite Flavorizado
0
U ~ ~ ~
Fat em R$ 150 MILHOES 500 MILHOES 1.0 BILHAO

Variagdo em Volume Ponderado e Faturamento em R$ das 10 Categorias de Produtos com maior crescimento. Periodo de 2003 x 1994
Fonte: indice ACNielsen de Varejo 8
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O comportamento do consumidor provocou
alteracoes importantes na participacao de
mercado dos canais de distribuicao

- - Grandes/ Hiper Supermercados

Médios Supermercados

15.4

Bl Pequenos Supermercados

Pequeno Varejo Alimentar
| 35.9 36.7 38.3 d :
- Bares
Farmacias
|
2001 2002 2003

Pequeno Varejo Alimentar =Tradicionais + AS. de 1 a 4 check-outs Supermercados Pequenos = AS.5 a 9 check-outs
Supermercados Médios = AS. 10 a 19 check-outs Supermercados Grandes/Hiper = AS. 20 e + check-outs
Participacdo % sobre Faturamento Total - Fonte: indice ACNielsen de Varejo 9
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Sintese dos ultimos 10 Anos

O PIB cresce discretamente. Mantém-se a concentracao de
renda e aumenta a importancia das classes mais pobres.

Acentua-se a queda do poder aquisitivo do trabalhador nos
ultimos 2 anos, com indice 20% inferior a 1994, enquanto a
inflacdo acumulada em 10 anos e de 120%.

O envelhecimento da populacéao brasileira, a crescente
expectativa de vida e a maior participacao da mulher na
atividade econdmica propiciam novos nichos de mercado .

O volume das Categorias de Produtos auditadas pela
ACNielsen cresce 71% nesse periodo. O destaque fica para as
cestas de Higiene/Beleza e Pereciveis, apesar da
desaceleracao nos ultimos anos.

Comparado a populacédo, o numero de lojas varejistas cresce
cerca de 3 vezes mais, acirrando a concorréncia. O destaque
fica para as lojas de pequeno porte que ganham importancia.
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Conhecendo nossa historia,
podemos entender melhor o
gue aconteceu em 2003.
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O cenario econdmico vivido pelo consumidor em
2003 pode ser analisado sob dois angulos:
O primeiro é positivo

2003

Controle da Inflacao: 9,30% IPCA

Queda da Taxa de Juros: 16,5%
Queda do Risco Brasil: 468
Superavit Comercial: US$ 24,5 Bi
Elevacao de Investimentos na Bolsa

Reformas Previdenciaria e Fiscal

Fontes: IBGE, Banco Central, LCA Consultores, Carta Econdmica UFRGS 12
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Mas ha fatores importantes que atuam
negativamente sobre o consumidor

2003

Queda da Renda Média: -12,6%

Aumento de Desemprego: 12,2%

Aumento Real dos Precos Administrados
Crescimento do Trabalho Informal

Aumento da Carga Tributaria

Fontes: IBGE, Banco Central, LCA Consultores, Carta Econdmica UFRGS 13
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Diante desse contexto adverso, o consumidor
busca alternativas de locais de compra

ooounr

LOJAS TRADICIONAIS -0.6 I

AS ATE 4 CK
AS 5A 9 CK
AS 10 A 19 CK
AS 20 A 49 CK -8.1
AS 50+ CK -7.1

FARMA-COSMETICO

BAR -1.0 II -0.3

0 2002 x 2001 0 2003 x 2002

Variacdo % de Volume nos Canais de Venda - Total Brasil - Base: 153 Categorias de Produtos
Fonte: indice ACNielsen de Varejo 14
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E quais sao as principais razoes parao
crescimento das lojas de pequeno porte?

. L 74
E mais perto / localizagéo

/

(65
Menores pregos

34

Ofertas / Promoc¢des

14

Atendimento melhor

Maior qualidade dos 13
produtos

Cidades: SP, Rib Preto, RJ, BH, POA e Recife - Janeiro/2004 - Base: 235 entrevistas
Fonte: Estudo do Consumidor 2004 - ACNielsen CBPA 15
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Além da busca de canais alternativos, houve uma
mudanca expressiva no seu habito de compra

Mudou sua lista de

compras no 63%
supermercado? A7%
35%
o -

Cortou Diminuiu Trocou
logurte Arroz Sabdo em PO
13% 5 primeiras Bola_cha/Blscono Re_f_r~|gerante Ar_r_o~z
~ mencées Refrigerante Feijao Feijao
NAO ¢ Queijos Carnes Frescas Oleos Comestiveis
Industr. Carne Sabdo em P¢6 Sabonetes

Cidades: SP, Rib Preto, RJ, BH, POA e Recife - Janeiro/2004 - Base: 1000 entrevistas
Fonte: Estudo do Consumidor 2004 - ACNielsen CBPA
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As reacoes ocorreram com diferentes
Intensidades, nos diversos setores

CORTOU DIMINUIU TROCOU
Base % (35) 47) (63)
ALIMENTOS | 73
LIMPEZA
CASEIRA
BEBIDAS 19
HIGIENE E 40

BELEZA

Base N: 298 401 537

Cidades: SP, Rib Preto, RJ, BH, POA e Recife - Janeiro/2004
Fonte: Estudo do Consumidor 2004 - ACNielsen CBPA
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Qual a percepcao de qualidade do consumidor
apo0s a experimentacao de uma marca alternativa?

r "

ALIMENTOS
850

LIMPEZA CASEIRA
596

HIGIENE E BELEZA
332

BEBIDAS
124

Cidades: SP, Rib Preto, RJ, BH, POA e Recife - Janeiro/2004 - Base: 537 entrevistas
Fonte: Estudo do Consumidor 2004 - ACNielsen CBPA 18
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E 0 mais surpreendente € sua predisposicao apos
a experimentacao...

Substitui Substitui Nao
Totalmente Eventualmente Substitui
(%) + (%) (%)
ALIMENTOS 42 81% o :
850 mencobes
LIMPEZA CASEIRA 40 7% 37 15
596 mencgobes
?I’-L’IZGIENNE E BELEZA 33 78% A5 17
mencgodes
BEBIDAS 33 82%| 49 12
123 mencgdes

Cidades: SP, Rib Preto, RJ, BH, POA e Recife - Janeiro/2004 - Base: 537 entrevistas
Fonte: Estudo do Consumidor 2004 - ACNielsen CBPA 19
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Diante desse ambiente, e
do comportamento do
consumidor, o que
aconteceu com oS
mercados de consumo
de massa®?
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O total de categorias auditadas pela ACNielsen
nao apresenta crescimento de volumes, mas
cresce em faturamento

VOLUME -0.6[

VALOR 8.7

PRECO 9.4

Deflacionado
IPCA =9,30%

Variacdo % de Volume, Valor e Preco - 2003 versus 2002 - Base: 153 Categorias de Produto
Fonte: indice ACNielsen de Varejo 21
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Dentre as cestas, apenas Higiene e Beleza

apresenta crescimento em volumes

VARIACOES
7 VALOR PRECO
TOTAL TENDENCIAS -0.6 ) 5.3 'F";? 8.9 9.6
OUTROS -1.0 5.4 2.1 2.6 3T
BEBIDAS ALCOOLICAS -0.3 4.6 6.1 1.2
BEBIDAS NAO ACOOLICAS 21| 3.2 284 || 2.7 5.0
HIGIENE SAUDE E BELEZA | 5.4 4.5 13.3 || 9.8 4.7
LIMPEZA 15 3.2 6.6 6.3 7.4
MERCEARIA DOCE | 10.0 Q.4 19.6 || 15.8
MERCEARIA SALGADA -2.4 7 4.6 15.0 || 20.1 E
PERECIVEIS -2.0 8.2 9.0 8.0 §| 10.3
02002 x 2001 7 002003 x 2002 Deflacionado
IPCA = 9,30%

Variag&o de Volume, Valor e Prego - Total Brasil- 2003 versus 2002 - Base: 153 Categorias de Produto
Fonte: indice ACNielsen de Varejo 22
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Top 3 crescimentos por Cesta ACNielsen

Bebidas Nao Alcodlcias Mercearia Salgada
Agua Mineral = 5,2% Caldo = 8,5%
Suco Pronto =4,5% Pao Industrializado = 4,1%
Refresco em P6 = 3,6% Molho de Tomate = 1,1%
Bebidas Alcodlcias Mercearia Doce
Champanhe = 25,0% Cappuccino = 15,6%
Vodka = 6,8% Adocante = 10,9%
Conhaque = 3,0% Café Soluvel = 10,6%
Limpeza Caseira Pereciveis
La de Agco =6,0% Carne Preparada = 10,6%
Purificador de Ar = 3,7% Salsichao = 9,5%
Prod. p/ M. de L. Louca = 2,5% Margarina = 4,0%

Variacdo de Volume 2003 x 2002 - Total Brasil
Fonte: indice ACNielsen de Varejo 23
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Quals sao 0S
principais aprendizados?
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Entendendo a histbéria recente

Trés periodos distintos - 1994 a 1998

Conjunto de medidas econdmicas - Plano Real
Crescimento do poder de compra do consumidores

Inclusao de milhdes de novos consumidores

Altos indices de crescimento de vendas do mercado
de consumo de massa

Recuperacao da participacao da maioria das marcas
lideres, entre 1994 e 1996

Consolidacao do formato Hipermercado
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Entendendo a histbéria recente

Trés periodos distintos - 1999 a 2002

Ambiente econdmico suscetivel aintempéries
Perda do poder aquisitivo acentuada em 2002

Taxas discretas de crescimento do mercado de
consumo de massa

Proliferacao e ganho de participacao de marcas
alternativas / baixo preco

Ganho de participacao das lojas de pequeno porte
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Entendendo a histbéria recente

Trés periodos distintos - 2003

Crescimento nulo da economia
O novo papel da mulher
Envelhecimento da populacao e maior expectativa de vida

Maior importancia das classes C,D e E
Novas areas de oportunidades e nichos de mercado
Menor nivel do poder de compra do consumidor

Retracao nos volumes de vendas da maioria dos mercados de
consumo, excecao a Higiene e Beleza

Marcas de baixo preco sao as que mais ganham participacao de
mercado

Pequenas lojas atingem maior nivel de participacao
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Provavel Cenario para 2004

Expectativa de crescimento do PIB entre 3 e 4%
Fortalecimento dos fundamentos da economia

Busca de iniciativas para reducao do desemprego
Forte vigilancia e controle sobre a inflacao

Discreta reducao da taxa de juros ao consumidor
Manutencao do atual nivel do poder aquisitivo

Maior acirramento da concorréncia
Fortalecimento das lojas de pequeno porte

Valorizagao de marcas alternativas / baixo preco
Risco de menor fidelidade a marca

(<
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Provavel Cenario para 2004

2004 nao devera ser o ano do “espetaculo do
crescimento” mas pode se constituir como o
elo para o crescimento sustentado dos
Proximos anos.
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Conclusoes

Mesmo diante de um ambiente econdmico
adverso, o consumidor demonstra otimismo,
poréem racionaliza o consumo:
cortando, diminuindo ou substituindo produtos.

As marcas alternativas e lojas de pequeno
porte estao se consolidando na preferéncia
de compra do consumidor.

O consumidor mostra-se sensivel e responde
positivamente quando exposto ao conjunto de
atividades mercadoldgicas, como observamos na
Cesta de Higiene e Beleza.
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Reflexdes sobre Estratégias para 2004

Desenvolvimento de produtos voltados para as classes
C, D e E como alternativa de protecao e crescimento
do negocio.

Planejamento de investimentos coordenados na marca,
atraveés de atividades mercadologicas que assegurem
a fidelidade a marca (4 P’s).

Desenvolvimento de um programa de distribuicao que
garanta a presenca do adequado mix de produto nas
lojas de pequeno porte.

Aumentos de precos acima da inflacao comprometem o
nivel de fidelidade a marca.

31
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