Capavcu\rco MAIS

UM GUIA
ARYEGRACAO

O consumidor esta no comando e o desafio
consiste em coloca-lo no centro das
discussoes. E 0 momento oportuno para
varejistas e fornecedores serem mais
colaborativos, adotando o cliente como
linguagem comum para melhor gestao da
diversidade de canais, produtos e pontos
de venda. Além disso, nao € mais possivel
ser tudo para todos. Definitivamente, &
tempo de adaptar-se a essa realidade

>> GUILHERME SIMON* > revista@supervarejo.com.br
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Capa CINCO MAIS

Brasil consolidou a posicdo de des-
taque no cenario mundial por meio
de solidos fundamentos econdmicos
e institui¢oes politicas estaveis. Esse
cendrio fortificou o mercado consu-
midor interno e permitiu que o Pais
vencesse uma das mais graves crises
financeiras internacionais sem gran-
des impactos. A melhora na renda e
na qualidade de vida da populagcdo em geral, a criacdo de
programas sociais, a estabilidade econdmica e os incentivos
dados ao consumo, como crédito e isencdo tributaria, por
exemplo, propiciaram a rapida recuperacao de nossa econo-
mia com 6timas perspectivas para o futuro. Nao hé davidas:
o Brasil tornou-se o pais das opor-
tunidades!

O desafio agora consiste em apro-
veitar tais oportunidades e diferen-
ciar-se diante de um contexto com-
petitivo extremamente acirrado, no
qual as op¢oes de locais de compra
multiplicam-se e diversificam-se co-
mo, por exemplo, os canais online e
porta a porta. A area de influéncia
das lojas esta diminuindo e as op¢des
de produtos ao alcance dos shoppers
sdo cada vez maiores. Em 2009, se
levarmos em conta apenas os supet-
mercados brasileiros, o namero de
lancamentos foi de 18.212 itens, ao
passo que 12.243 itens foram des-
continuados. O resultado final dessa
matematica: 5.969 novos itens nas
gondolas.

A corrida pela atengdo do shopper
torna-se ainda mais ardua e, a medida
que o nivel de informacdo aumenta
e o tempo para as compras diminui,
as necessidades dos compradores tornam-se especificas. Tal
complexidade exige a compreensdo de quem é o publico-alvo
da cadeia/bandeira, se o composto mercadologico estd correta-
mente direcionado e se 0 posicionamento estratégico definido
esta sendo percebido.

Para apoiar varejistas e fornecedores na compreensao dessas
nuances de mercado, a Nielsen, por meio de analises do varejo
e dos domicilios brasileiros, identificou os vetores responsaveis
pelo aumento do consumo em 2009. Entre as categorias que
foram responsaveis por 62% do crescimento do faturamen-
to do varejo brasileiro em 2009 (representou R$ 6,3 bilhoes),
destacaram-se as seguintes:
¢ Bdsica - Beneficiada pelo maior poder de compra, a cate-

goria gerou 11% do crescimento e é composta por itens da

cesta basica (mortadela, café e leite em po, por exemplo);

e Sofisticacdo - Responsavel por 25,1% do crescimento, satis-
faz necessidades cada vez mais especificas e/ou especializa-
das, geralmente atreladas a busca por inovacédo e novidades,

A VELOCIDADE DAS
TRANSFORMACOES E O
AVANGO DA TECNOLOGIA
SAO FATORES DECISIVOS,
QUE RESULTAM EM MAIOR
ACESSIBILIDADE DE
PRODUTOS PARA 0S
SHOPPERS E AMBIENTE
MAIS ACIRRADO PARA
VAREJISTAS E
FORNECEDORES

como desodorante aerossol e sabdo liquido;
¢ Indulgéncia — Atende aos desejos de experiéncia de com-

pra e consumo autoindulgente, como chocolates, gomas

de mascar, salgadinhos, entre outros, e representa 7,4% do
crescimento;

¢ Faz Bem—Responde por 27,9% do crescimento e € procurada
por consumidores bem informados, preocupados com seu
papel na sociedade, no cuidado da satide e do ambiente.
Exemplos: leite fermentado, iogurtes funcionais, produtos
zero e diet/light e protetor solar;

e Praticidade/Conveniéncia - Supre a falta de tempo da vi-
da urbana, como suco prontos para consumo e molhos de
tomate. E responsavel por 28,5% do crescimento.

A empresa estd em linha com os principais vetores que im-
pulsionaram o crescimento no varejo
brasileiro em 2009? O sortimento esta
adequado a essa realidade? A exposi-
¢do, a quantidade dos produtos e a co-
municac¢do da sua loja estdo adequadas
ao comportamento de compra em ca-
da uma das categorias? Para responder
tais questoes, que, definitivamente,
colocam os clientes em primeiro lugar,
0 processo colaborativo entre fornece-
dores e varejistas é€ imperativo.

A indastria realiza investimentos
para aprofundar o conhecimento do
processo decisorio de compra do sho-
pper para as categorias de produtos,
busca novas tecnologias para adequar
o mix de produtos as necessidades dos
consumidores e investe em comuni-
cacdo direcionada ao publico-alvo,
dentro e fora do PDV. Aos varejistas
cabe aproveitar todo o know-how ad-
quirido pelos fornecedores e alinha-lo
as estratégias, que passam pela clara
definicdo do papel de cada categoria
no ponto de venda. Esse trabalho cooperativo e integrado au-
menta as possibilidades de éxito e ganham todos.

0 estudo

Desde 2005, a Nielsen realiza especialmente para a SuperVa-
rejo o ranking das Cinco Mais, classificacao que elege os cinco
principais fornecedores do ano anterior em volume de vendas
no mercado nacional e nas sete dreas Nielsen (ver metodologia
do estudo detalhada).

Entre as 128 categorias analisadas, apenas em dez delas, ou
8%, houve alteracdo na colocacdo em termos de Brasil. Contu-
do, ao analisarmos por regido Nielsen, as alteracdes ocorreram
94 vezes. A Area 5, compreendida pelo interior e o litoral do
Estado de Sao Paulo, estd na frente em relacao a mudancas de
lideranca, com 18, seguida de perto pela regido Sul, com 16. A
Grande Sdo Paulo (area IV) foi a que menos teve alternancia
entre os lideres. Abaixo, a tabela completa com o panorama das
movimentac¢des de fornecedores nas regides brasileiras:
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NUMERO DE % DO TOTAL DE
AREA MUDANCA DA MUDANCAS DAS
NIELSEN LIDERANCA 7 AREAS NIELSEN
Area ll 14 15%
Area V 18 19%
Area VIl 11 11%

Vale refletir

Além do fato de o Brasil ter dimensoes continentais, cul-
turas e habitos distintos, a importancia de fatores macroe-
condmicos e de acdes sociais, citadas anteriormente, ajuda
a compreender a descentralizacdo de renda e, consequente-
mente, de consumo que vem ocorrendo. A velocidade dessas
transformacoes e o avango da tecnologia também sdo fatores
decisivos, que resultam em maior acessibilidade de produtos
para os shoppers bem como um ambiente mais acirrado para
varejistas e fornecedores.

Fator nacional

Apesar de a regionalidade ter um papel importante na re-
alidade brasileira, os fornecedores com atuacdo nacional que,
na maioria das vezes, sdo competidores globais ainda possuem
grande influéncia e lideranca entre os consumidores brasilei-
ros. Na tabela a seguir, o ranking dos cinco fornecedores que
mais obtiveram a posicdo de lideranca entre as 128 categorias
analisada no mercado Total Brasil:

FORNECEDORES QUE MAIS
LIDERARAM (TOTAL BRASIL)

2° Kraft Foods

4° BR Foods

A expectativa é a de que o estudo Cinco Mais de 2010 seja
um guia completo para o supermercadista entender a dindmica
do mercado e, assim, construir aliancas estratégicas para saber
como lidar com consumidores bem informados, cercados de
opgoes e cada vez mais exigentes.

Nas proximas paginas, os leitores ja poderao refletir e definir
as ac¢des para iniciar a integracdo com os outros elos da cadeia
em busca da diferenciacdo e maximizagio dos resultados. "

*Guilherme Simon é executivo de
Atendimento ao Varejo da Nielsen

B METODOLOGIA

DO ESTUDO

A revista SuperVarejo proporciona aos seus leitores
por mais um ano, em sua edicao de agosto, o estudo
“Cinco Mais”. A pesquisa foi desenvolvida pela Nielsen
com 128 categorias de produtos em um universo que
abrange lojas de autosservico alimentar com um ou mais
checkouts.

Nessa classificacao, de acordo com a metodologia

do Nielsen/Retail Index, estao estabelecimentos
comerciais onde o shopper escolhe os produtos sem
intermediacao de um vendedor ou balconista. Tem como
caracteristica fundamental o “checkout”, carrinhos ou
cestas a disposicao.

Assim, estao fora do estudo as lojas do varejo
tradicional, constituido por mercadinhos, emporios,
padarias, bares e drogarias. De acordo com o
levantamento anual da Nielsen em suas sete areas,
denominado Estrutura do Varejo Brasileiro, sao 75.725
estabelecimentos que operam em conformidade com
esse conceito.

Os cinco principais fornecedores sao obtidos por meio
da classificacao das vendas em volume (quilos, litros
ou unidades) de todos aqueles pertencentes a uma
categoria ou a um segmento. Nao entram no ranking
fornecedores que detém menos de 1% de participacao
no mercado, pois nao tém relevancia se comparados a
outros fabricantes do ranking.

Para elaborar este ranking, foram consideradas as
vendas de um ano, terminado em dezembro de 2009.

U1 Ceara, Rio Grande do Norte,
Paraiba, Pernambuco, Alagoas,
Sergipe e Bahia

11" Minas Gerais, Espirito Santo
e interior do Rio de Janeiro

11T Grande Rio de Janeiro

[I'F Grande S&o Paulo

2 Interior de S&o Paulo

'[! Parana, Santa Catarina
e Rio Grande do Sul

1T Mato Grosso do Sul,

Goiéas e Distrito Federal
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