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Sobre os Autores

» O Coca-Cola Retailing Research Council — Latin America—Centro de Pesquisa do Varejo Coca-Cola—
dedica-se ao desenvolvimento de um melhor entendimento do varejo alimentar, incluindo negécios de
distribuicdo de merchandise na América Latina. Concentra-se na identificacdo e estudo de questdes
relevantes especificas e apresenta suas descobertas as comunidades de manufatura e varejo, fomentando
o desenvolvimento e posicionamento do negdcio de varejo alimentar na regiao.

» Membros:
— Ana Maria Diniz Grupo Pao de Acucar Brasil
— Jonathan Berger CIES EUA
— Roberto Britto Bompreco Brasil
— Howard Butt Il HEB México
— Antonio Coto Gutierrez Dia Internacional Argentina
— Eduardo Castro Wright Wal*Mart México
— Paulo Goelzer IGA, Inc. Brasil
— Tim Hammonds FMI EUA
— Nicolas Ibafiez D&S Chile
— Angel Losada Moreno  Gigante México
— Sergio Maia Sonae Distribucao Brasil
— Gonzalo Restrepo Exito Colombia

» Diretor de Pesquisa

— Guillermo D’Andrea, IAE, Universidad Austral, Argentina
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Sobre os Autores (cont.)

» Booz Allen Hamilton é uma empresa internacional de consultoria de alta gestao e tecnologia, servindo
lideres mundiais da industria, servigcos e 0rgaos governamentais

» Membros da Equipe Booz Allen Hamilton :

— José Gregorio Baquero
— Jorge Héctor Forteza
— Francis Liu

— Alonso Martinez

— E. Alejandro Stengel

— Carlos Navarro

— Anne Goebel-Krstelj

— Alejandro Frenkel
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O objetivo deste projeto € construir uma agenda de acdes
possiveis para varejistas na criacao de maior valor para
consumidores emergentes

Consumidor / Entendimento do Mercado Agenda de Acdes

» Entender os fundamentos da base de » ldentificar areas que podem ser influenciadas
clientes do pequeno varejo @ e controladas pelo comércio varejista—e
— Necessidades de marca e formato de loja aquelas que nao podem
— Comportamento de compra e seus
determinantes » Definir guias para a construcdo da agenda de
» Tracar o perfil dos segmentos-chave/ agoes
formatos do organizado e pequeno varejo » Articular, em alto nivel, foco-chave/areas
— Modelos de negdcio e determinantes de prioritarias para:
valor
— Fontes de vantagem competitiva, — Varejistas
oportunidades e ameacas _ Manufaturas
— Impactos sobre os ambientes de mercado,
competitivo e regulatério — Outros

» Entender a cadeia de suprimentos do
pequeno varejo e o papel dos intermediarios

» Identificar “gaps” de desempenho e
proposicao de valor entre o grande e
pegueno varejista no atendimento ao
consumidor emergente

(1): Através das categorias-chave de FMCG’'s—alimento/bebidas, higiene pessoal/doméstica —para mercados relevantes da
América Latina
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Nosso esforco foca seis paises-chave, os formatos pequeno e
tradicional e a participacao significativa de gasto do consumidor
emergente

Escopo do Projeto—Resumo

» Seis paises latino-americanos: Argentina, Brasil,
Chile, Colémbia, Costa Rica, e México

México ’ » Consumidores “emergentes”:

— Foco primario em consumidores que formam a
_ baixa e média socio-econdmica “strata” (SES)
Brasil em cada pais

Costa Rica

Colémbia

— Menor énfase nos segmentos socio-econdmicos
marginal e afluente

» Produtos que melhor representam as despesas
destes consumidores emergentes: alimento e
Chile bebida, utilidades domésticas e higiene pessoal

» Formatos do varejista pequeno/tradicional que séo

0S mais relevantes na competicdo do comeércio
Argentina moderno (pequeno auto-servico, tradicional,
vendedores ambulantes)
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Foi conduzida uma pesquisa estruturada de mercado, cobrindo
estas dimensoes

Resumo das Atividades de Pesquisa de Mercado

Trabalho de Campo

» Foram preparados os perfis
especificos de cada pais:
— Contexto macroecondémico e
estrutura do varejo
— Perfis de formatos
pequeno/tradicional
— Analise de P&L para
pequenos varejistas e da
BRASIL cadeia de valor em alto nivel

» 4 grupos-foco
» 35 pesquisas de varejo
» 3 Conselheiros

entrevistados

COLOMBIA

» 4 grupos-foco
» » 29 pesquisas de varejo
Costa Rica ~, » 1 Conselheiro
entrevistado

México

Brasil

COSTA RICA

» 4 grupos-foco b 4 grupos-foco 5 Categorlz.is)
» 12 pesquisas de » 36 pesquisas de varejo » Foram conduzidos 4 grupos-
varejo » 2 Conselheiros foco por pal's para
entrevistados entendimento do consumidor

» 217 questiondrios/entrevistas
foram respondidos para dar
suporte as analises econémicas

» 4 grupos-foco - f e de “gap”
» 47 pesquisas de . grupos-toco :
vargjo a Argentina » 58 pesquisas de varejo > Foram gntrewsta_dos_
» 1 Conselheiro distribuidores e fiscais para
entrevistado entender fontes de

informalidade
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Este documento esta organizado em cinco dimensdes para
enderecar desafios e oportunidades para as cadeias de varejo

Mapa de Discussao

» Necessidades de produto/marca

Entendimento do

: » Processo de compra
Consumidor

» Necessidades de formato/"outlet”

» Estrutura social » Tendéncias-

dualistica chave
» Desempenho e Contexto Desafi_os e Contexto da » Estrutura
Perspectivas Macro- Oportunidades IndUstria b Formatos
Macroecon6micas econdmico para as Redes Varejista
emergentes

do Varejo
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Mapa de Discusséo

Entendimento do
Consumidor

» Estrutura social

dualistica

» Desempenho e Contexto Desafi_os e Contexto da
perspectivas Macro- Oportunidades Industria
macroecondmicas econdmico para as Redes Varejista

do Varejo
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A Ameérica Latina € uma regido habitada por povos com herancae
tratos culturais semelhantes—porém, apresenta grandes

diferencas socio-econdémicas

Igualdade Qerrereeenen s neneanaas
Atingida 0
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Todos os individuos tém exatamente a mesma renda
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Fonte: BID 2002 Relat6rio sobre o Desenvolvimento Humano

Desigualdade
1 Maxima

100% da renda concentrada em 1 individuo
“Baixo Desenvolvimento Humano”

Paquistao
Uganda
Etiopia
Senegal
Nigeria

Serra Leoa 0,63
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Estas diferencas podem ser significativas mesmo entre paises da
uma mesma regiao...

Sonora

Distrito Federal

México
(Populacdo = ~104M, Média PIB per Capita = US$6,164)

% da
Classe ~
Populacéao
A/BIC 34.3%
D/E 65.7%

Fonte: Economist ; Sigma

% da
Classe ~
Populacéo
A/B/C 25.7%
D/E 74.3%
Nuevo Lebén
0,
Classe % da ~
Populacéao
A/BIC 32.8%
D/E 67.2%
% 27
&
Oaxaca
% of
Class Population
A/BIC 8.2%
D/E 91.8%

Nota: (1) No México, A/B = “Alta”, C= “Média”, D= “Baixa”, E = “Popular”

(Populacao = ~170M, Média PIB per Capita = $R 6,473)

Populacéo

PIB por
Pessoa

13.0M $R 3,907

Populacéo

PIB por

= PIB por
Populacéo Pessoa
47.9M $R 3,014

Centroeste

Pessoa

11.7M $R 6,558

= PIB por
Populacéo Pessoa
25.1M $R 7,692

Nordeste
~—

Sudeste
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Y

~ PIB por
Populacéo Pessoa
73.0M $R 8,774




Apos uma década de reforma e crescimento moderado, a America
Latina ainda possui estrutura social dualistica...

Brasil

% Populacéo

Segmentos Socio-econémicos na América Latina

(% Total da Populacdo vs. % Total de Poder de Compra?)

% Poder de Compra

A H 2.6% 29.4%
B 16% 34.4%
C 28.9% 24.9%
D/E 52.5% 11.3%

s Colombia

% Populagéo

% Poder de Compra

A 2.2% 24.0%
B 7.7% 33.6%
C 37.2% 33.0%
DIE 52.9% u 12.8%

B:B México

% Poder de Compra

% Populacéo

A H 1.5% 18.7%
B 10.9% 33.8%
C 22.4% 28.0%
D/E 65.2% 19.6%
Bam Chile

% Populacdo % Poder de Compra
A 2.1% 21.1%
B 6.2% 23.3%
C 41.8% 42.8%

D/E 49.9% 12.8%

Nota: (1) % renda domiciliar; A/B/C; & C, porcentagem conjunta para 11/2002

(2) Para 1999 em US$ 1999

A/BIC, ,

D/E

Fonte: Strategy Research Corporation; UN Demographic yearbook, anuario estatistico UNCESCO; CCR Latin Panel; Sigma

Argentina @

% Populacéo

% Poder de Compra

~20% ~53%
~30% ~29%
~50% ~18%
mmm (Costa Rica

% Populagéo

% Poder de Compra

H 1.6% 11.9%
12% 34.5%
36.2% 36.6%
50.3% 17.0%




Recentemente, as condic6es macroecondmicas pioraram,
tornando o consumidor emergente ainda mais importante para a
industria do varejo

_ Classes Baixa / Média-baixa ®
;. . . ~ . Regra: a economia em 0 ~
PIB Real @ PPP @ —América Latina Perspectiva Macroecondmica desenvolvimento precisa crescera) (%0 da Populag&o)
renda per capita em pelo menos 3%

a0 ano para conseguir progresso na .
reducéo da pobreza® Caso da Argentlna

» PIB 2.4% versus ultimo ano

» Inflagdo do prego ao consumidor (Crise 2001)
US$2.9T Brasil foi ~14% em 2002 mas ha
100% 1% C. Rica expectativa de estabilidade em
Chile indices bem mais baixos em ‘03
90% R . ]
Coldmbia » PIB cresceu 0.9% em 2002, abaixo em
80% 1.7% do planejado
Arg entina » Expectativa que precos do petrdleo
0 corroborem no crescimento do PIB em
70% 2.9% em 2003
60% 0
28% » 10.2 % de queda no PIB vs. 2002
50% México Argentina » in_dic_e de prego ao cE)nsumidor ate 40%'
» Sinais de recuperagéo da economia—nivel de
40% producao industrial cresceu 11.4%
30% g » PIB cresceu 1.9% vs. Gltimo ano
: indice de preco ao consumidor em
Brasil A g prec
20% Colémbia 7.4%
» Expectativa de crescimento de zero a
10% moderada
0
» PIB cresceu 1.8% vs. ultimo ano
0% » Indice de preco ao consumidor moderado em
PIB (2001) 3% 1994 2002
» Expectativa de crescimento do PIB em 3%,
na primeira metade de ‘03, gracas ao gasto

do consumidor e exportacdes

14



O crescimento e aumento da renda per capita ajudou na
penetracao de redes/grandes supermercados, que sao
responsaveis por grande parte do mercado de FMCG

Penetracdo de Grandes Supermercados no Mercado de Bens de Consumo

100% -

90% -

80% -

70% -

60% -

50% -+

40% -

Penetracdo de Grandes Supermercados vs. PIB per Capita
2001

Paises tom renda per capita
similar demonstram grandes
diferencas na penetragéo de

grandes supermercados
parcialmente explicado pelo
percentual de populacéo
urbana

@ United States

aelgri{"@{gd Kingdom

@ @5

® Denmﬂ( Switzerland

@ Portugal @ Norway

- @ Aust_fia

.
B
- @ Spain

[ ) Greei:e :
K @ taly :

Os paises mais “latinos”
da Europa demonstram
penetracao significativa
no formato tradicional

R®=0.5879

30%

5.0 10.0 15.0 20.0 25.0 30.0 35.0 40.0 45.0

PIB/Capita em US$ (2001)

Determinantes / Fatores

» Aumento da renda per capita e maior nimero
de mulheres no mercado de trabalho

» Crescimento do indice da populacao urbana

» Preferéncia do consumidor por “auto-servi¢o”
(obedecendo as diferencas culturais)

» Aumento na penetracdo de carros e
refrigeradores

» Inflag&o (incentivos para transformagéo
imediata de dinheiro em mercadoria)

» Investimentos agressivos do varejo— MNC,
cadeias locais

» Conversao de lojas de formato tradicional em
auto-servico, conforme melhoria de
capacitacdes do pequeno varejista

» Regulacdo desempenhando papel
significativo em alguns paises—ex.:
limitagdes na abertura ou tamanho das lojas

Fonte: AC Nielsen, World Economic Forum; Analises BAH




Porém, os formatos pequeno e tradicional continuam presentes na
Ameérica Latina, representando 40%-50% das vendas do varejo
alimentar em cada pais

Estrutura da Industria de Bens de Consumo por Pais

100% T -

Forte presenca de
supermercados
pequenos
independentes na
Argentina & Byasil

45%

45%

51%

38%

53%

55%

Brasil México Argentina Colémbia Chile Costa Rica
& g | o i —
” Grande Supermercado 2,000 1,320 1,350 320 590 300
ﬁ -% Pequeno Supermercado 58,800 8,000 12,690 740 410 2,000
~ | Lojas Tradicionais 285,000 432,550 98,600 159,000 60,600 10,000

Grandes
Supermercados

Pequenos
Supermercados

Lojas Tradicionais

Nota: Grandes redes de supermercados séo definidas: Brasil - 10 checkouts ou mais; Argentina - 5 checkouts ou mais; Colémbia — tamanho da loja 1000 m? ou maior; Chile —
qualquer mercado em cadeia. Figuras excluem vendas no local (ex.: bares, restaurantes) e categorias selecionadas.

Fonte: AC Nielsen 2002, analise Booz Allen
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A presenca de mercado que 0 pequeno varejo consegue manter é
freqgientemente atribuida a disfuncé&o de mercado

» Grandes redes de supermercados podem se surpreender com a posi¢ao que 0 pequeno
varejo desfruta, por exemplo:

— Presenca significativa em mercados emergentes

— Sucesso em servir consumidores de niveis mais elevados

— Maior atencéo de fornecedores que estao desenvolvendo estratégias no canal do pequeno
varejo

» E tentador seguir o pensamento tradicional e atribuir o sucesso continuado do pequeno varejo
a ineficiéncias de mercado

— No lado da demanda: “consumidor pobre, ndo-sofisticado que compra em lojas sujas e
mau instaladas — muitas vezes convencido pela oferta de crédito facil ou pela falta de meio
de locomocéao”

— No lado do fornecedor: “uma proposicao de valor fundamentalmente inferior e modelo de
negocio improdutivo que artificialmente se beneficia da informalidade”

Este estudo detalha os “fatos” sobre necessidades do consumidor,
pequeno varejo e como estes varejistas mantéem seus negocios
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I Pensamento

“Vocé pode prover aos ricos e eu ficarei com o resto. O bom Deus
fez muito mais deles.”

Charles Kemmons Wilson
(Fundador, Holiday Inn Hotels)
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Resumo—mitos sobre consumidores emergentes

“Mitos” Sobre Consumidores Emergentes

» O consumidor pobre tem pouco dinheiro para gastar

» Na base da piramide, as necessidades sdo simples e 0 menor custo € o que vence (marcas
de valor, formatos de desconto)...

» ...fazendo extremamente atraente a prateleira praticando precos baixos para consumidores
emergentes

» Consumidores emergentes s&o vistos como versfes menores de seus compatriotas de maior
renda, que deveriam naturalmente optar por grandes supermercados (o formato “moderno” e
“organizado” de comprar) ...

» ...mas embora ndo consigam agir em suas preferéncias naturais (ex.: necessidade de crédito,
falta de carro proprio), “é somente uma questao de dinheiro e tempo” até que o consumidor
emergente “mude” para os grandes supermercados

» Finalmente, os consumidores de menor renda da América Latina sao freqientemente
chamados de “classe popular”, o que implica em serem tratados como um Unico grupo
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A “realidade” sobre consumidores emergentes:

» Embora a renda seja mais baixa, 0s segmentos emergentes gastam uma participacao de suas rendas
desproporcionalmente maior em bens de consumo—o efeito final € que a dona de casa emergente compra
grandes somas ao longo do tempo

» Consumidores emergentes sao sensiveis a preco—conforme comportamento observado durante o
processo de compra—entretanto, estdo mais focados em minimizar o “custo total da compra”®

» Como resultado, proximidade e preco séo os primeiros da lista de determinantes na escolha da loja

» Estes consumidores realmente tém outras necessidades (ex.: sortimento de produto e relacionamento
pessoal)—e os critérios variam conforme o tipo de visita a loja: comprar para estocar ou necessidade diaria

» Estes segmentos vém algumas vantagens em grandes supermercados, mas também ha varias
desvantagens que se transformam em barreiras reais na preferéncia pela grande rede

» Mudancas recentes no comportamento devido a crise econdmica pode exacerbar estes atributos

» Logicamente, estes consumidores ndo tém comportamento semelhante, e podem haver diferencas
significativas baseadas em quantidade/estabilidade de renda e atitudes sobre lealdade a marca, a loja e
inovacéao

Nota: (1) Ver Glossario de termos ao final deste capitulo retome




Nosso objetivo € entender o que e onde os consumidores
emergentes compram—e porque fazem suas escolhas

Entendimento do Consumidor

G Caracteristicas

do consumidor
emergente
Demografia
» Variaveis soécio-
econdmicas

e Necessidades

Produto /
Marca

de Formato /
“Outlet”

Processo de Compra

O que compram 0s » Onde acontece 0 processo » Onde os consumidores
consumidores de compra? emergentes compram e
emergentes? » Como os consumidores porque?

— Alimentos e bebidas decidem?
— Cuidados como lar e

higiene pessoal

Metodologia & Fontes

»

»

Estudo qualitativo, utilizando-se de

“focus group”

— Agéncias locais contratadas para
assegurar alinhamento cultural

— Quatro focus groups por pais

— Alvo sendo mulheres
pertencentes as classes média-
baixa/baixa

Banco de dados/estudos oficiais

utilizados

— Caracteristicas do consumidor
(Economist, institutos locais)

— Habitos de compra (Nielsen,
CCR Latin Panel, outros)

Outras fontes

— Entrevistas com consumidores
no local da compra

— Pesquisas de literatura e artigos
técnicos

— Associac¢fes do varejo local (ex.:
ANTAD no México)
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Definicdo: o “Consumidor Emergente” pertence as classes de
baixa e média-baixa renda

Segmentos Socio-econdémicos & Amostra-alvo
(% Populagcéo Total)

Argentina Colémbia Costa Rica
Classes
Superior A B A/B, C+ AB, C1 AB or 6,5 A, B, C; A B
Média 18.6% 14% 11% 5% 8.9% 15.3%
Superior
Classes Média | & C = C+.C,, C-or C,{ C, il4orci3orci| C, & ¢, o cHe oc-n
Média-baixa '\’ 28.9% .,-' C+ C ~9% %, ~30% | 8.0% % 33.0% .:' 19.4%" 24.8% 4 ~34% '.‘~15.7°/95
’a...__‘¢‘ 26% ACTTEY A '0.."“;‘ ’....__‘¢" '0,."“"
Classe Baixa D ?t[ﬁrm%"or D, , DZ“': 20rCy% LorD S b Sopn
%, 42.5% -:‘ 50(’)/0 .:- v, 46% '-“35% + 14% % 34.5% - v 32% -

Indigente E E E L E E

g 10% 10% 4% 5% 12.4% 3%

Fonte: Sigma, Unimer, Esomar, Associacéo Argentina de Marketing, Navarro & Associates, CCR Latin Panel, Napoleon Colombia, ICCOM Ltda.
Nota: (1) Distribuigdo urbana por classe social utilizada onde disponivel
(2) Divisédo por extrato pode variar daqueles ja mostrados anteriormente no documento (slide 14) devido a diferengas na metodologia/fontes
(3) Diviséo entre classes D e E estimadas para o Brasil (D+E = 52.5%) e Col6mbia (1 = 19%)

su =

:.. . Amostra-alvo do Focus Groups retome
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A ocupacao é diferencial-chave na geracao de renda e proprledaﬁe
de ativos no segmento emergente

Ocupacéo Tipica

para Entrada Renda Tipica Propriedade de

Tamanho Médio de

Principal (MIE) Familia @ Ativos
- » Operério qualificado » Refrigerador
M(é::jailzse? BC aix » Motorista de taxi 4.1 » Fogao, radio, TV
» Vendedor > Baixo nivel de
» Servidor publico propriedade: carros,
» Trabalhadores do transporte micro-ondas
» Operérios, trabalhadores fabris » Refrigerador
» Trabalhadores da construcéo Fogao, radio, TV
> “Pido”/ “Changarin” 45 » Nivel moderado de
» Vendedores ambulantes, . propriedade de
vendedores maquinas de lavar,
> Porteiro/zelador telefone (exceto Brasil
» Guardas de seguranca e Coldémbia)
Empregado doméstico » Baixo nivel de
Diaristas 4.1 propriedade: TV,
Entregadores fogao, radio

Pesquisa, Associacdo Argentina de Marketing, ANEP, AMAL
Nota: (1)Renda nominal domiciliar; ndo ajustada por paridade de poder de compra retome

(2)Informacgéo sobre o Brasil
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Os segmentos de consumidor emergente pesquisados apresentam
baixos niveis de renda, mas nao sao “destituidos”

Participantes do Focus Group—Status Ocupacional

27%
Ex_er_nplos de Trabalho
Atividades: T
. empo
Operador de telefonia Integral
Trabalhador fabril Nao
Cabeleireiros Trabalham

Trabalho
Tempo-
rario

assistentes 58%
Empregada / servente
Vendedor 15%
Vendedor de comida

ambulante

Total = 208

Percentual dos Participantes que “sempre” compram em:
Grandes Super/Hyper, Pequeno Super, Armazém Tradicional

100 - 97 90 91
82 7 81
» 804 74 | W Large
L Super
g 60 -
2 O Small
% 40 A 9 Super
g
< 20 - @ Trad.
S 3 Grocery
0 |
Brazil Mexico Argentina Colombia  Chile Costa
Rica

B Il e B

Fonte: Pesquisa de mercado, Analise BAH

Nota: Somente orientativo; resultados estatisticamente néo significativo devido ao tamanho da amostra

Grupos conduzidos em Sao Paulo, Recife, Cidade do
México, Monterrey, Buenos Aires, Santiago, Bogota, e
San José para mulheres dos segmentos “C” e “D”

Quase todos (91%) tém primario completo e sédo
funcionalmente alfabetizados

Quase todos os domicilios possuem fogéo, TV, radio e
refrigerador (menor penetragdo na Colémbia)—no
México e Costa Rica ha penetracdo relativamente alta de
video cassetes, maquinas de lavar e carros

A maioria dos domicilios possuem donas-de-casa que
nao trabalham/méaes

— 83% casadas, 12% divorciadas/vilvas, 5% solteiras

— 58% néo trabalham (veja grafico a esquerda),
tipicamente dependente do marido como provedor do
lar

— 97% dos participantes tém filhos (média de 2.8
criangas cada)

Estas mulheres sdo responsaveis pela maioria das
compras domésticas (alimento, bebida, etc.)

As participantes compram em diferentes formatos de
lojas, mas alegam que “sempre” compram dos menores
varejistas (excecdo: CR)
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Coletivamente, consumidores emergentes possuem poder de ©&—<O
compra significativo

Segmentos Emergentes tém Poder de Compra e estdo em Crescimento

Participacdo da Renda/Poder de Compra por Status Socio-econdmico Consumo Urbano por Nivel de Renda
100% - (1996-2001) -
Xem
90% - plo Bragjj
0% 9 % 8%
© 80% - 8% 2001 35%
0,
3 0% 4 | 53% 55% 50% 56% 52%
87
© 8 60% - 2000 0% 35% % 8%
T c
o O
L5 50% -
8 40% - - 1009 RN 35% o% 8%
<o
2E  30%;
(O] .
2 20% “Consumidores 1998 [ElL% 35% % 8%
CG ”
Emergentes
< 10% A g
0% ) 1997 % 41% 4%  12%
P M U
N ¢ & 1996 PR 41% 4% 12%
Nivel de Renda A B C D/E

M Indigent/Low E Low to Lower Middle O Middle & Upper CAGR 96-01 506 6% 12% 18%

Notas: Todos os dados de 2000 exceto para Argentina (2003) e Brasil (2001) )
Analises baseadas na renda/consumo urbanos Nota: Crescimento Real — valores constantes de 2001

Fonte: CCR/Latin Panel, Unimer, ICOOM Ltda.,Strategy Research Corporation Fonte: Target 2000, Analises Booz Allen
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Individualmente, estes consumidores compram menos...
Produtos de Consumo Adquiridos Semanalmente Média de Ticket Por Classe Social
1000 - por Classe Social (2Q'01-4Q’'02;Somente Supermercados)
(1993-2000; Todos os Formatos)
. v
s 900 Classe D gasta 50-60% 30000 - e —— —
S 800 A do que gasta a classe superior
N —
o3 7001 o @ 25000
S0 8 £
g2 o0y E § 200001
2% 500 3% NS S e—, -
g0 € 15000 " <= -7 T« -
20O 400 - 29 S
() 0n = ey
%3 &S IR
5 3001 = 10000 A
© .
S 200 A Classe baixa gasta 40-50%
100 5000 - do que gasta a classe superior
0 T T T 1 0 T T T T T 1
1993 1995 1996 1998 2000 2Q01 3Q01  4Q01 1Q02  2Q02 3Q02 4Q'02
Ano Trimestre
Upper Class Upper Middle Class
A&BClasses == =—CClass = = = DClass
— =—Middle Class = = = Low/Indigent Class
Nota: Programacéo de Publicacdo de Estudo mudou em 1996
Fonte: ANTAD Supermarket Trends Study, 2000 Fonte: AC Nielsen
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...mas gastam grande parte da renda em produtos alimenticios e
bens de consumo

» Bens de consumo sdo 0 #1 na categoria de consumo em todos 0s paises
» Moradia / aluguel e transporte / comunicagao tipicamente absorvem grande parte do que sobra

» Consumidores emergentes gastam parte desproporcionalmente grande de suas rendas em bens
de consumo, sendo que a classe baixa alega gastar toda a sua renda neste tipo de produto

O “Médio” Consumidor O “Emergente” Consumidor

% do Consumo em Bens de
Consumo

% do Consumo em Bens de

Pais
Consumo

Pais

Argentina 42% M Argentina 60-70% (C; /C,) a 70-80% (D,/ D,)
Brasil 37% Brasil 50-70% (C) a “quase total” (D)
Chile 32% Chile >50% (C;) a “quase total” (D)

Colémbia 34% Colémbia “Mais da metade”

Costa Rica 39% Costa Rica 50 — 75%

México 33% México 50 — 60%

Fonte: Strategy Research Corporation

Nota: O estudo CCR Latin Panel indica que o percentual na Argentina aumentou para 47%
no limiar da crise econémica

Fonte: Pesquisa de mercado
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. , L OO
O efeito final € que os domicilios de classe emergente compram

guantidades substanciais de bens de consumo

Segmentos Socio-econdémicos da América Latina
(% Populacéo Total vs. % Poder de Compra para Bens de Consumo?)

Brasil [ § | México Argentina(1)
% Poder de Compra % Poder de Compra para % Poder de Compra para
% Populagédo % Poder de Compra para Bens de % Populagédo % Poder de Compra  B€ns de Consumo % Populagéo % Poder de Compra Bens de Consumo
Consumo @
A H 2.6% 29.4% ﬂ 19.8% A 1.5% 18.7% 11.3%
B 16% 34.4% 28.6% B 10.9% 33.8% 25.3% A/BIC, 5 ~20% ~53% |_| 11.5%
0,
c AR 2N 31% C 22.4% 28.0% LA C3 ~30% ~29% 25.8%
D/E 52.5% 11.3% |_| 20.5% D/E 65.2% 19.6% 32% D/E ~50% ~18% 62.7%
== ColOmbia " Chile == (CostaRica
% Poder de Compra para % Poder de Compra para % Poder de Compra para
% Populacdo Poder de Compra Bens de Consumo % Populago % Poder de Compra Bens de Consumo % Populagdo % Poder de Compra Bens de Consumo
A 2.2% 23% ﬂ 14..8% A 2.1% 21.1% |:| 12.9% A 1.6% 11.9% H 71%
B 7.7% 33% 26.2% B 6.2% 23.3% 17.6% B 12% 34.5% 25.3%
C 37.2% 32% 38.1% C 41.8% 42.8% 48.4% C 36.2% 36.6% 40.3%
D/E 52.9% I_I 12% 20.08% D/E 49.9% 12.8% AT D/E 50.3% 17.0% 27.3%

Nota: (1) % da renda domiciliar; A/B/C; & C, percentual mostrado conjuntamente para 11/2002
(2) Para 1999 em US$ 1999
3) % do poder de compra para bens de consumo: quantia do poder de compra associado a bens de consumo

Fonte: Strategy Research Corporation; UN Anuario Demografico, UNCESCO Anuario Estatistico; CCR Latin Panel; Sigma; IAE; Analises
Universidad Austral em Buenos Aires retome
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O gasto do consumidor emergente € mais direcionado para
produtos basicos importantes em alimentacao, higiene e beleza e
cuidados com o lar

ALIMENTOS
Secos&Molhados

“Principais”
Arroz, feijdo, macarrao, 6leo, sal,
acucar, molho de tomate, biscoitos
& salgadinhos para criancas
(marcas de valor)
Br: farinaceos (trigo, mandioca,
milho), peixe enlatado (Classe C)
Col: lentilha

“Secundarios”
Doces e salgadinhos, pouco
enlatados
Mex: cereal, guloseimas
Arg: salgadinhos, doces, balas
Ch: molhos, maionese

1] LuXO”

Enlatados, chocolates, biscoitos
(marcas lideres), cereal

Arg: atum, azeitonas, “alfajores”
Br: leite condensado, mistura para
bolo

Ch: palmito

Col: Salgadinhos (adultos)

SO

Frutas e vegetais, ovos, péo,
margarina/manteiga

Frios, carnes
Arg/Ch: Salsinhas

Comida congelada, sorvetes
Br: Lazanha congelada, batata

Br: refrigerantes marcas de valor
Mex: refrescos em po
Arg/Ch: cha

Br: refrescos em pé
Arg/Br: cerveja

QE&ME%TJBE Arg: geléia, frios Br: iogurte, queijo, frango frita, bife de hamburger
Mex: carne moida Br/Mex: pizza pronta
Ch/Col: margarina, frango Mex/Col: frutos do mar
Café, suco concentrado Refrigerantes marcas de valor Coca-Cola
Coal: barras de chocolate (Arg, Col), Arg/Col: vinho
BEBIDAS

Mex: tequila, rum
CR: Gatorade, isotonicos
Ar/CR: Tang em p6

PRODUTOS DE
LIMPEZA

Sabdo em pg, alvejantes,
desinfetantes

Br/Col: sabdo em pedra

Mex: amaciante, esponjas aco
Arg: limpadores de piso

Amaciante

Arg: limpadores multi-fungéo,
desodorizador de ambiente
Col: detergente liquido

Detergentes e amaciantes de
marcas lideres
Br: lustra méveis

HIGIENE PESSOAL

Papel higiénico, sabonete, pasta de
dentes, absorventes higiénicos,
desodorantes, shampoo Mex:
fraldas descartaveis Arg/CR:
condicionador cabelo, algodao

Shampoo de marcas lideres
(Arg, Br), condicionador de
cabelo

Perfumes de marcas lideres

Br: shampoo de boa qualidade,
logéo facial

Ch: maquiagem

Mex: logéo para o corpo

Fonte: Pesquisa de mercado, Andlise BAH
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Mesmo nas compras de importancia secundaria e luxo, S—=O
categorias de menor margem tém maior penetracao nos domicilios
de baixa renda

O\\I\Q\P*

x . . . \
Penetracdo da Categoria em Domicilios de Baixa Renda cO
(3° Trimestre 2001)

Penetracdo da Categoria em Domicilios de Baixa Renda e
Classe Operaria—(2001)

( .
Massa Seca % Alto (>70%) Baixo (<50%)
Oleos 96
Biscoitos 83 » Arroz » Pasta d_e _(:1Aer_1te » Sopas/misturas em po
Alimentos < i c ad 3 » Macarrao » Papel higiénico » Pao de forma
Alimentos Congelados | ] » Oleo » Sabonete » Molho de tomate
Snacks [ 31 » Geléias » Shampoo » Requeijao
\ Secos 17 » Maionese » Desodorante » Temperos
s Leite 83 » Ketchup » Talco » Vegetais enlatados
»
Refrigerantes 85 Atu_m,enlatado L. R
) » Farinaceos » Café instantaneo
Bebidas < Agua em Garrafa |47 » Biscoitos » Detergentes » Achocolatados em p6
logurte p/Beber | 46 » Esponjas
L Café Instantaneo [ ]32 » Manteiga » Alvejantes » Lengos de papel
( sabonere. | ¢ ' puelo
» Frios » Detergentes p/louca
Higiene Shampoo |73 » Desodorizador de
Pessoal Desodorante |54 » Leite ambientes
i i » Amaciante
L Maquiagem 21 » Refrigerantes e
sabzo em po. | - P Chosolate quente s
_ y - 150 » P6 de café » Ceras
Impeza Multli-uso . ,
Limpeza P » Bebidas lacteas
do Lar Amaciante | 35

% Penetracdo da Categoria

| ElBasico [ Valor agregado (relativo)

Fonte: CCR Latin Panel; TGl Columbia
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Neste segmento, consumidores tém forte preferéncia por marcas
intermediarias e lideres—especialmente em alimentos basicos

Escolha da Marca Pelo Consumidor Emergente

Preferéncia ” Realidade
da Marca Econbmica

Forte preferéncia por marcas (necessidades
aspiracionais, imagem de desempenho, confianca,
patrocinio, e qualidade)

» NA&o aquisi¢do de marcas gera sentimento negativista

SACRIFICIO

» “Sacrificio” relacionado a sentimento
positivista de “economia”
(especialmente Colémbia, excec¢ao:
Argentina onde gera ressentimento)

CONJUNTO DE CONSIDERACOES DA MARCA

LEALDADE

Lealdade mais rigida de produtos que: \
» Assegura desempenho bom/previsivel 1
» Demonstra capacitacdes como dona de casa (ex.: I
! alimentacéo basica, detergente) .
I » Indica status social a terceiros (ex.: refrigerantes)

| » Impacta a auto-estima como mae/aquela que se
preocupa (ex.: biscoitos)

*Q Apela para o sendo da vaidade (shampoo)

Fonte: Pesquisa de mercado

Necessidades de Marca e Produto

Lealdade a marcas de preco lideres e
intermediaria pode ser surpreendentemente forte
em itens basicos (ex.: arroz, 6leo)

Lealdade é também alta em categorias
aspiracionais (ex.: colas), mas a realidade
econdmica sufoca a intencdo de compra
freqientemente

Menor lealdade observada nos itens de higiene
pessoal e produtos de limpeza (excecao: sabdo
em po6, na maioria dos paises analisados)

Em muitas categorias, consumidores emergentes
sdo mais leais a marcas em geral, do que a um
nome especifico (ex.: biscoitos, macarrao,
shampoo para a familia)...

...e compram o produto de menor preco no leque
de opcdes (afetado por promocoes)

Geralmente, menos vontade de adquirir marcas de
valor e marcas proprias, especialmente em
produtos alimenticios
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A aceitabilidade de produtos “de valor” esta crescendo, O=
particularmente no Brasil e Argentina—nao obstante, 0s
consumidores emergentes ainda sucumbem a produtos de marca

Consumidores Emergentes Compram por “Price Tier”—Brasil Observacgoes
Em 1998-2002 para Consumidores Classe C: » Consumidores emergentes hesitam em comprar
@ 25% de Marcas Premium aumentaram share de volume marcas de valor—pregos baixos sio atraentes. mas
29% de Marcas Premium aumentaram share de vendas . .. '
podem gerar falta de confianga/ceticismo sobre a

| | | A qualidade do produto—"0 barato sai caro”

Premium Premium Premium . . . ~ .
» Consumidores no Brasil e Argentina sdo mais abertos
Marcas 27% Marcas

Premium 34% 38% | 4104 Premium 3705 | 33% a tentar marcas de valor, especialmente em produtos
& Int. & Int. de limpeza

';)"arc"?‘s 2 » Necessidade econémica claramente desempenha
remium . .

83% 83% >Imerm edidrias papel mportantefnas tedntatlyas por n;arcas_ de valor
Intermed. Intermed. Intermed. (Argentina)...conforme depoimentos de amigos e

30% | 23% 5% familiares sobre desempenho

78% 78%

55%
g 43%

» Os dados do Panel Study indica aumento de
aceitabilidade de produtos de baixo preco, em pelo
menos um pais (Brasil, consumidores da classe C)

Porcentagem Total de Compras

Produtos de ; = ;
Baixo Preco » Aumento de vendas de produtos alimenticios de baixo

“Marcas de preco € provavelmente gerado pelos itens de
Valor” necessidade secundaria (ex.: iogurtes, biscoitos)

» Entretanto, marcas intermediarias e lideres ainda

'98 '02 '98 '02 '98 '02 '98 '02 '98 '02 .
representam a maior parte das compras
Alimentos Bebidas Higiene Limpeza Total
Pessoal

Fonte: Latin Panel; IBOPE, Andlises Booz Allen retome
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Q=
Consumidores emergentes sao sensiveis a pre(;o—conforme
comportamento observado durante processo de compras
Identificac&o Experiéncia P6és-compra
da
NEBESER L » Consumidores timidos em externar
opinides a ndo ser para fonte segura
» Categoriado Tentativa de
Produto Compra & Planejamento Selecao
» Diariaou para e . Pagamento
estoque Selecao de e Percurso dentro da Loja
Formato
Padrées de » Ocasido e » Rotinas pré-compra » Processo » Preferéncia por
Renda disponibilidade de € dominada por caracterizado por pagamento a vista
efetivo determina a pesquisa de preco auto-limitacbes » Porém, algumas
intencdo de compra » Locomocgéo e n° de vezes ha utilizacdo
e critério de selecéo vezes sao menos de crédito
» Quantidade do formato importantes na
» Estabilidade maioria das
compras
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Intencédo de compra: para o consumidor emergente o volume e @&
frequéncia da renda impactam o mix das compras “diarias” e

1 1a”
mensals
Necessidades/Intencdo de Compra:
Padrdes de Renda e Ocasido de Compra
Alta, recebe
salario
quinzenal ou Necessidades Diarias Grandes/Para Estoque
mensal Compras de Emergéncia q
» Produtos » Grandes quantidades
frescos » ltens promocionais
© » Pequenas » Itens especiais (ex.:
T quantidades jantar de domingo)
& (emergéncia)
x
Necessidades Diarias N&o aplicavel
» Produtos devido a
frescos limitacdes
» Pequenas econdmicas
_ quantidades
Baixa, (necessidade)
pagamento
salario mais
variado Baixa Alta

Tamanho Médio da Compra/Frequéncia

Necessidades de formato e critérios de selecdo serao vistos adiante

Observacgoes

» Dois comportamentos distintos séo observados no
segmento do consumidor emergente:

— Consumidores com renda mais estavel tendem a
fragmentar suas compras entre grandes
guantidades (mensal ou quinzenal), necessidades
diarias e compras emergenciais

— Consumidores com menor estabilidade de renda
compram mais freqientemente—processo de
compra é determinado pela necessidade diaria e a
medida que a renda vai caindo (especialmente
Colébmbia, tendéncia aumentando na Argentina)

» Como resultado destes habitos, todo consumidor
emergente compra em varias lojas em uma
determinada semana, algumas sao visitadas mais de
2-3 vezes/semana

» O pagamento do salario tipicamente dispara a
compra de grandes quantidades, enquanto dietas
alimentares determina as necessidades diarias
(especialmente no Brasil, México, Chile, Costa Rica)




Por exemplo:

Consumidores Classe “C”

“Faco compra mensal no
supermercado,mas ndo compro produtos
para o més inteiro; s6 compro os itens
mais pesados que meu marido vai
carregar. Compro o que faltar no

O que né&o suporto é
perceber que alguma
coisa esta faltando
guando estou ho meio
da preparacéo da

refeicdo (D+,

Monterrey, México)

armazém do bairro (Argentina)”
- /

“Vou ao supermercado uma vez
por més e compro mais ou menos
0 que preciso, mas o armazém do
bairro é ainda para necessidades

diarias (Chile)”

N—

Sem falhas ainda é
o“mercado publico”,
gue procuro
semanalmente para
comprar o que eu
precisarei para aquela
semana...é mais facil

N (Costa Rica)”

“Para nés, menos
dinheiro significa mais
idas ao mercadinho”
(C, Séo Paulo, Brasil)”

“Todo més vou ao supermercado “A” para
comprar produtos bésicos, tudo o mais
compro em pequenos supermercados
perto de casa e nafeira livre aos finais de
semana (C, Recife, Brasil)”
\

/

Source: Market research

Consumidores Classe “D”

“Uma vez que recebo $
diariamente, ndo posso
fazer compras mensais ou
semanais” (D1/D2,
Argentina)

7

“A cada duas semanas compro de 6 a
8 libras de arroz, 6leo, lentilhas,
feijdo...as coisas basicas...outros
alimentos melhor serem comprados
diariamente...Agora, voltando a minha
triste realidade, compramos todos os
dias ou a medida que o $ vem”

\(C\olémbia)

“Frequentamos o mercadinho da
esquina. Nao ha outra opgao para
nés” (D, Séo Paulo, Brasil)

“A gente ndo pode mais estocar.

Antes, dava para ir ao hipermercado
e comprar para o més inteiro...ou
encher a geladeira. Agora, isto ndo é
mais possivel. A gente vé o que
precisa e entdo compra s6 aquilo”
(D1/D2, Argentina)

“Para despesas diarias tenho
8.000 Pesos e somos em
cinco...Sou forcada a
economizar comprando somente
para o dia...compro de tudo, mas
em pequena quantidade”

S~ (Colombia)

N—
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Planejamento, locomocéao, selecao e pagamento: compras do &
consumidor emergente é fragmentada (em tempo e local) e
caracterizadas por sensibilidade a preco

> Planejamento >>

Locomocéao

(Delpara)

/

Selecéo

dentro da Loja >>

Pagamento &
Pds compra

/

» A esposa geralmente
controla o orcamento e
fomenta maioria das
compras—trabalhando ou
nao

» Comparacédo de precos €
mais importante que outras
rotinas pré-compra; listas
s&o normalmente “de
cabeca”

» Custos de transporte séo
considerados no “custo
total da compra” @

» Comparacdo de precos
exaustiva; a maioria dos
consumidores possuem
varios “benchmarks”...

» ...obsessivos em alguns
casos (ex.: Recife, Brasil)

Fonte: Pesquisa de mercado

» Forma de transporte varia de
acordo com o tipo de compra:

— A pé, para compras diarias

— Locomocéo para grandes
compras pode ocorrer de
bicicleta, 6nibus, ou taxi
(Chile)

— Em alguns casos,
aproveitam o transporte
gratis oferecidos por
alguns supermercados
(Chile)

Estes grupos raramente véo
de carro, uma vez que 0
acesso a carros nos
segmentos entrevistados é
bastante baixo (pequena
diferenca: Costa Rica, Distrito
Federal México)

(1) Veja glossério de termos ao final deste capitulo

Processo de compra serve
de entretenimento—
fascinacao e entusiasmo
com a experiéncia de
comprar em grandes redes

Tamanhos
pequenos/por¢des Unicas
sao freqientemente
selecionados como meio
de controlar despesas,
atender necessidades
diarias, poder pagar por
marcas e “prazeres”

Aversdo a gastar mais do
gue podem—agira por
impulso dependendo de
qguem estiver presente mas
sabe qual é o limite (
“biscoitos sim, brinquedos
nao”)

Preferem pagar a vista, mas
aproveitam oferta e crédito
independentemente da
necessidade/ocasiao

Preferem economizar na
selecdo do que tirar itens do
carrinho na boca do caixa =
vergonha, constrangimento

Comumente “dinheiro ndo
suficiente” nas compras
pequenas e se fiam na “carteira
virtual” do pequeno varejista—
resolvem pequenas diferencas
mais tarde

Na maioria dos casos/paises
somente reclamam ou
devolvem produtos a uma fonte
confiavel—mesmo assim, isto
se faz raramente




Existem fortes correlacdes entre categorias e formatos: formatoso'& o
ao ar livre ou rua/produtos frescos; grandes varejistas/higiene
pessoal e itens de bazar

Produtos “Frescos” Outros Produtos

+ Alta qualidade e variedade de frutas, + Precos atraentes em mercadorias genéricas
verduras, e carnes e itens de impulso (ex.: acessorios para
+ Percepcao de precos mais baixos cabelo, roupas, canetas)
Rua/ao Ar Livre + Habilidade de comprar a quantia desejada — Falta de qualidade em alguns itens = “obter
— Falta de confianga: produtos fora do peso ou aquilo que se paga por”

substituidos por qualidade inferior na hora da
venda = mitigado por relacionamento pessoal

+ Fone conveniente de leite/pao frescos Nenhuma outra forte correlagéo entre categorias

Vareio P / + Lojas especializadas (acougues, padarias, etc) e o pequenol/tradicional varejo—entretanto,
a[rerjgdi ceigzzln ° tém vantagem similar aos formatos de rua consumidores emergentes associam outros

+ Habilidade de comprar a quantia desejada tributos genéricos a estes formatos, através de

+ Precos aceitaveis uma gama de outros produtos (ex.: tamanho e

— Disponibilidade nem sempre consistente sortimento dos produtos)

— Qualidade inferior

+ Disponibilidade: tera o que eu preciso + Vasta selecdo de Produtos de Limpeza/higiene

— Baixa qualidade de produto, ocasido/tipo de pessoal = valoriza habilidade de

compra afeta a qualidade olhar/investigar mas ndo necessariamente

Grandes / Auto- — Menor opcao por pdes em pacote (forma, etc.) comprar (super/hipermer.)

Servigo + Grande variedade de mercadorias genéricas e
itens para o lar (ex.: itens de cozinha)
— Produtos caros

— Sentimento de gue vai ter que passar sem

— Selecéo limitada/variedades a pre¢cos mais altos
— Embalagem limita a interacdo do consumidor
— Timidez ao perguntar por menores quantias

Fonte: Pesquisa de mercado
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Estes atributos determinam a escolha do formato—como reflete o

comportamento hoje de compra

% Categorias de Compras dos Observacgobes

Consumidores em Supermercados

i » Em todos os paises analisados, o consumidor
" o*(Mexjco)

emergente alega que compra a maioria das frutas
frescas e verduras em feiras/diretamente da fazenda
e lojas especializadas (ex.: quitandas, fruteiros)

Frutas Frescas
Carne Fresca

» Alguns consumidores compras estas categorias em
pequenos varejistas, mas dependem da
disponibilidade/sortimento da loja

Owos
Leite

Refrigerantes » Carnes frescas sdo também comumente compradas
em mercados, mas ha maior tendéncia as lojas

especializadas menores (agougues, por ex.)

Categoria

Packaged Foods

Higiene Pessoal

89 » Consumidores com restricdes de renda gostam de
“olhar/investigar” as secdes de higiene pessoal e
bazar de supermercados, mas ndo necessariamente

Detergentes/Limpeza

Bazar/ltens paraolar [ % ]72.* compram
0 20 40 60 80 100 » Por outro lado, consumidores que podem pagar por
% Consumidores que Compram Produtos “compras maiores/do més” procuram aproveitar

promocdes dos produtos de limpeza e itens de

Bl Classe D OClasse C HE Classe A/B . .
higiene pessoal nos grandes supermercados

Fonte: ANTAD
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Com relacao a escolha do formato, consumidores emergentes ©—O
precisam de “poder de compra” e proximidade de localizacao,
porem os criterios diferem pelo grau de “necessidade”

+ Maior 1

Valor /
Importancia

- Menor
Valor /
Importancia

v vV Vv

Compras Grandes/
Estoque
Proximidade fisica/
distancia
Menor preco por
qualidade “parecida”
Estoca grande
variedade de produto

Estoca marcas Il'deres)

Ré&pido “checkout” A

Entretenimento (mais
valorizado se familia
esta presente) =~
Folheto / comunicacgdo
preco
“Camaradagem”
Asseio )
Gondolas largas,  ~
amplo espaco
lluminagéo,

ar condicionado
Servico de delivery
Credito

Aceitagéo cart. crédito

Critérios
de 12
Grandeza

Critérios
> de 22
Grandeza

Critérios
> de 32

Grandeza

Longas horas aberto
ao publico <

Fonte: Pesquisa de mercado

<

<

Necessidades
Diarias
Proximidade fisica/
distancia
Estoca produtos “certos”
(mais tamanho pequeno)

Menor preco por
gualidade parecida

Camaradagem de
amizade” (inclui
“carteira virtual”)

Crédito (tickets, “fiado”)
Estoca marcas lideres
Longas horas aberto
ao publico

Asseio
lluminagao, ar
condicionado

Entretenimento (ao ar
livre; valor individual)

Comunicacao
de preco
Servico de delivery

Resultados

Proximidade fisica e preco sdo determinantes-chave
na escolha da loja—consumidores emergentes nao

gostam de se locomover larga distancia e procuram

por bons precos nas lojas do bairro

Descontos significativos na compra pesada/
estocagem sao exigidos—nao somente para 1 ou 2
produtos, mas quase todos

» Variedade e relacionamento de “camaradagem”

tornam-se mais importantes (relativo a preco) nas
compras diarias—consumidores procuram
tamanhos pequenos, a marca lider “certa”, e
interacdo com os empregados/donos da loja

Alta gama de variedade € importante somente
guando se trata de compras grandes/estocagem

Crédito e aspecto da loja séo itens de segunda
grandeza, sendo estrutura e higiene menos
Importante nas determinantes de escolha

Alguns servicos sdo valorizados (especialmente nas
compras grandes/estocagem); entretanto, ndo tém
papel-chave na escolha da loja
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Para o consumidor emergente, proximidade fisica é o principal @&
critério, com o custo de transporte aliado a falta de vontade em
percorrer grandes distancias fator limitante

Média de Tempo de Viagem ObservacgOes / Frases Selecionadas

» A maioria dos consumidores viajam alguns minutos somente,
tanto para compras diarias como para grandes/estocagem

Loja na qual Consumidores Gastam mais Dinheiro

» Compras grandes/estocagem séo feitas em lojas que ficam
somente um pouco mais distantes (fisicamente) do que os
lugares onde fazem compras para necessidades diarias

» “Eu normalmente compro nas mercearias locais. E perto de
casa, 2 ou 3 quadras. Mas eu observo as vendas do
“supermercado B”, que fica a 7 blocos de distancia, ou
“supermercado C” que fica a 8 blocos.” (Argentina)

Distancia a Loja (em minutos)

Erazil Mexco  Argentina  Colombia  Chile » “Eu geralmente vou ao supermercado que esta mais proximo
de distancia” (Chile)

» “[Supermercado A] vende de tudo, mas o que eu gastaria

Loja na qual o Consumidor Compra mais Freqlientemente

[pulperia]...é muito mais proximo de casa, mas nem sempre
tem o que procuro” (Costa Rica)

m

© 18 - L. - .

S 16 15.0 num taxi, posso guardar para utilizar em outras coisas...a

€ 141 13.2 Média situagdo que estamos vivendo hoje me mantém longe das

E 12 grandes redes” (Colombia)

I A EE— —— . . . .
I g » “Sou muito preguigosa para ir ao supermercado, embora seja
= 61 bem perto...€ mais facil mandar meu filho a loja do bairro

8 4 1

[&]

[

«©

@

[a)

Brazil Mexico  Argentina  Colombia Chile » “Perto” significa distancia que se possa percorrer com
carrinho...’Longe” quer dizer quando se tem que pegar

Fonte: AC Nielsen, Pesquisa de mercado dnibus” (Recife, Brasil)
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Preco e mix de produto competem em importancia

E— Preco (Regular ou Promocional)

produtos de
marca mas
procuro aliar

“Eu sempre compro o
shampoo que esta em
ao fator prego” promocéao” (D, Distrito

(C2/C3 ~ Federal, México)

conseguem nos
conquistar ... além
disto, também

precisam fazer /
~dinheiro.” (D, Chile)
/

“Antes famos ao [Supermercado G], mas agora nao temos mais
aguele luxo...a situacdo econdémica me faz pensar mais em
precos e ndo tanto em qualidade.” (Colémbia)

Argentina “Eles [lojas de bairro] | —

SN —

“Compro pizza algumas vezes
porque realmente aprecio muito,
mas sempre as sextas-feiras que

estd em promocéao: 2 por 1 no

[Supermercado M] ” (D,
Monterrey, México)

/ “Eu procuro por

verdadeiras bagatelas em
varios supermercados...eu
levo aquilo que for mais

“Procuro bons precos em
todos os produtos.
Economizando de 0,30 a 0,50
centavos consigo economizar
3 pesos/dia, em 30 dias isto da
90 pesos, 0 que é muito
dinheiro!” (D1/D2, Argentina) ~—

“A pesquisa de preco é que

vai determinar o que e onde
eu vou comprar.” (Recife, barato da marca que uso

Brasil) constantemente.” (Recife,
Brasil
~ < )

S~— gostei...Eu mau

Fonte: Pesquisa de mercado

Sortimento de Produto

“Se nao havarias
marcas, parece que
guerem que eu compre
0 que desejam vender,
ndo o que quero
consumir.” (C, Sao
Paulo, Brasil)

“E bom que as lojas tenham OMO e
biscoitos Sdo Luiz porque sempre que
sobra dinheiro, os levo pra casa.” (D,

Recife, Brasil)

N ~

“O que eu ganho comprando um
produto realmente barato se
ninguém o consome em casa?
Prefiro gasta}Lum" pé)ult":o rglals e N -

comer melhor.” (Colémbia) gosto de poucas

~— opcdes” (Costa Rica)

“Que chato quando
ha somente duas ou

“Gosto de comprar tudo muito
fresco. Se eu servir sobras ao meu
filho ele me responde ‘esta horrivel!’
Eu ndo cozinho para sobrar.”
(Colombia)

“Certa vez comprei um
macarrao barato, e o
cozinhei mas nao

conseguia comer.”
(Chile)




Q@Q

Ha um grau de importancia elevado no fator relacionamento—é @—o
sempre dificil de estabelecer, mas realmente determina a escolha
da loja, particularmente os formatos pequeno/tradicional

Na loja da esquina, fora comprar comida, » Consumidores emergentes consistentemente mencionam

relacionamentos pessoais como critério-chave de decisao
na escolha da loja

me sinto visitando amigos e batemos
papo. Conhecer o dono é uma seguranca,

€ eu posso comprar a crédito se nao tiver o . )
dinheiro suficiente e precisar de algo.” — Usualmente, o principal fator de diferenciagéo entre

outlets com comparacéo de preco e distancia

(Argentina)

N~ “Tento comprar onde me — Quase sempre entra na escolha da loja quapc_:lo fazendo
conhecem, assim me servem as compra de conveniéncia ou necessidade diaria nas lojas
melhores carnes” (Colémbia) pequenas/tradicionais
. . S~ » Ao se falar em relacionamento, consumidores
O dono do mercadinho te atende . L,
S Wi e T el espontaneamente mencionam um ou dois individuos, no
Embora sendo pequeno, ele me maximo—confianca/familiaridade ndo é automaticamente
da muito mais atencéo” (Brasil- oferecida

Recife)

— Tipicamente, resultado de uma historia de interagdes e
experiéncias positivas

N—

“Vou até |14 e se me faltar
dinheiro, ainda posso levar o
que precisar e trazer o dinheiro

mais tarde” (Chile) — Clara distincdo entre “pessoas de confianca” e outros

tipos, mas os critérios sao “nebulosos” (“saberei s6 de

~— A AIAY
N bater o olho/perspicacia”)

“Conhecendo o dono, vocé realmente é » Crédito é vist . t 30 dest
servida no que mais gosta...Tenho re ' 0 € VISIO mals como uma ex erjsao es e
comprado dele ha anos...as vezes fixo relacionamento do que uma transacgao ou servico

devendo 50 centavos e tudo bem, posso propriamente ditos

trazer mais tarde” (Costa Rica)

S~——

o

Fonte: Pesquisa de mercado retome
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Para o consumidor emergente, algumas dessas desvantagens <«&—o
transformam-se em barreiras reais para comprar em grandes lojas
de auto-servico

“Em hipermercados, para encontrar um par
de coisas precisa-se percorrer todos 0s
corredores...A gente se

“Quando comprando, a » Grandes supermercados e hipermercados (BR, Arg.) vistos

vantagem é a possibilidade : .
de se comprar somente uma como locais de grandes compras/estocagem—cada vez

cansa...[supermercado A] € muito grande
também e tem tudo que se possa imaginar,
mas o preco... (Argentina)

caixa de fésforos, um

~_ ~__ de 6leo” (Brasil-Recife)

Bombril, uma lata pequena

“E realmente agradavel, mas é muito
longe... Eu vejo o quanto economizo,
mas depois, gasto em transporte” “Numa loja pequena, pode-se
(Colémbia) comprar ¥4 kg de alguma coisa... No

\ supermercado, se vocé pedir assim,

eles ficam de cara feia” (Costa Rica)
“Quando a gente compra um

abacate no supermercado,

“Eu odeio [supermercado C]... O que
geralmente esta duro como € pior sdo as pessoas que trabalham
pedra” (Chile)

nos caixas, e as filas me deixam

S— neurotica” (Colémbia)

/

“Tudo é muito mais fresco e
barato nos mercados livres do
gue nos supermercados” (Costa
Rica)

“Uma vez eu fui ao [supermercado
B], abandonei o carrinho cheio de
mercadoria e fui ao mercadinho
perto de casa... A fila estava tdo
longa, ndo tenho tanto tempo”
(Brasil-Sao Paulo)

N—

N—

Fonte: Pesquisa de mercado

mais dispar perante a situacdo econémica do consumidor

— Vender grandes quantidades de produtos basicos,
aumentando a conta—fora do orgamento, mesmo com o
prego/unidade mais baixo

— Oferecer mais itens—maioria das compras de roupa,
material escolar e itens para cozinha

— Promocgdes podem implicar em comprar mais—"compre
dois e ganhe um gratis”

Longas distancias requerem investimento de tempo e
dinheiro em transporte

Qualidade inferior percebidas nas categorias de pereciveis,
gue sao a maior parte da dieta alimentar (frutas, verduras,
carnes)

Precos percebidos como alto (percepcdo nem sempre
alinhada com a realidade = reacgédo a distancia/custo total
da compra, tamanhos maiores?)

Mau tratamento por parte dos empregados (esp. México)




Assim, as necessidades de consumidores emergentes sao
atendidas em graus variados pelos diferentes formatos—grandes
supermercados em relativa desvantagem

Proposicao de Valor: Avaliacédo Relativa

Determinantes de Lojas Pequenos Grandes

Ao Ar Livre

Valor Tradicionais Supermercados Super/Hiper Questoes / Comentarios

» Atividades promocionais significativas em

Q O O grandes varejistas

» Feiras livres citadas pelo preco/valor, mas
oferta limitada de categorias

» Preco/ Valor

» Pequeno varejo possui “suficiente”
sortimento e tamanhos pequenos
O » Grandes supermercados oferecem
variedade (especialmente higiene pessoal,
mas pereciveis de qualidade inferior

» Mix de Produto

» Pode ser fonte significativa de vantagem

» Pessoal / para 0 pequeno varejo—relacionamento
Tratamento 0 . . O pessoal com a base de cliente

» Também significativa fonte de vantagem
» Loja/ Local 0 . . @ para o pequeno varejo, que estio

localizados normalmente a curta distancia

» Diferentes fontes de vantagens:

» Servigos / Outros — Pequeno varejo: conhecimento da base

do consumidor, as vezes crédito

— Grandes redes: experiéncia de compra,
entretenimento

O Menor vantagem > . Maior vantagem retome




. . . <2 199
Dado as necessidades e atitudes destes formatos, consumidores —<
emergentes compram mais do pequeno varejo

ARGENTINA

Compras por Canal

204
479

O Qutros

5%
4%

|

O Atacadistas

O Porta-a-Porta

O Qutro Varejistas

Armazens 32%

O Auto-servigo

34%

E Desconto

O Supermercados

B Hipermercado

Penetracdo do Canal por Segmento

58%

B Classe Alta e Média @ Pobres

O Classe Média Emprobrecida

Hipermercado Supermercado Descontos Auto-senicos  Auto-senicos Armazens

Comuns Asiaticos

Feiras do Bairro  Neg6cios de
Venda de

Classe Média- Empob'r'e'cidos e
alta Pobres

Consumidor Emergente
-- somente 31% nos

Produtos Soltos

Super / Hipermercados

Fonte: CCR Latin Panel
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Afetados pela situacao econdmica, consumidores emergentes

planejam gastar menos, e sdo ainda mais sensiveis a preco

» Claro reconhecimento do significado e aumento da
perda de poder aquisitivo (Argentina, Brasil e Coldmbia)

Mudanc¢a no Comportamento de Compra » No geral, desejo de fazer substituicdes e gastar menos
em categorias de valor agregado

— Procuram produtos de precos mais baixos,

Piora da . . .
Situacéo especialmente em higiene pessoal e limpeza
Econémica — Reducgéo do tamanho/frequéncia de compra—ex..
comer menos carne, comprar somente um tipo de
“salgadinho”
Gasto do ina
» Recusa em abandonar marcas de algumas categorias;

Consumidor
Emergente

reducéo da quantidade e alternando com produtos de
menor preco para evitar “passar sem”, ex.:

— Marca lider de refrigerantes nos finais de semana,
marcas de valor durante a semana

Frequéncia dea — Misturar a marca preferida de arroz e produtos de
Compra

Nivel de Preco / Tamanho da°

Selecdo Marca Compra menor preco
» Maior frequiéncia de compras diarias e pequenas
quantidades; menor numero de idas ao mercado para

grandes compras

Realizacéo da . 4 . A
Compra » Aumento do uso de crédito para apoiar a frequéncia de
grandes compras (Colémbia e Argentina somente)

» Maior constrangimento, menos tentativas com novos
produtos/comportamento impulsivo—requer descontos
significativos (nota: diferenca de preco em marcas de
valor mais tentadora)

48
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Com base na pesquisa qualitativa, consumidores emergentes
podem ser segmentados de acordo com a estabilidade do poder
aquisitivo e acordos de compra

Hipotese e Descricdo da Segmentacao

Controle Status S S q
Constrangimento Compra Acordos Emocéo @ S 7 : 2
Praticidade Impulso S o O 0 x
Tradicionalismo Inovacéo X o > 0 . o
D Q.0 < O
Estado ........................................... O '.' S .. Q .' <
Permanente CARACTERISTICAS DO 3 SO @ ; © S
“Constrangi- SEGMENTO 3
mento ) Praticos
Estrutural” Economizdore$ Aspiracionais
ECONOMIZADORES ° ‘ ° ° @
s ] | e
g5
T c
L I o . | O 00 D e
S o de Valor ECONOMIZADORES
0 T
L
Estado Recente ° ° ° ° ‘

“Novo VALOR DO DINHEIRO

i Novos
Constrangi- Economiza-
mento” dores

Rhcion QDO O
ASPIRACIONAIS

Nota: Descrigdo dos segmentos incluidas no apéndice. Avaliagao das caracteristicas

Efeitos da Crise de segmento baseadas na avaliagcao qualitativa de respostas espontaneas dos
participantes dos focus groups a uma série de perguntas sob o tépico-guarda-

chuva de “o que vocé acha de si mesmo como consumidor?”
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Em resumo, consumidores emergentes sao, como um todo, tanto
austeros quando exigentes

TANGIVEIS Valores dos Consumidores Emergentes INTANGIVEIS

O Mix “Certo”
Ambigtiidade / de Produto
Proximidade |
Fisica  Sortimento I
NECESSI- Produto Relacionamento Pessoal com
DADES 0 Varejista
PRIMARIAS Poder “Aperto de M&o”
- mm e e e e e = Ato daCompra @ = = ==l e o e - - —_——

Servigos—Delivery,
Horas, Literatura
Promocional, etc.

Entretenimento

Asseio Aparéncia Algradavel
Profissionalismo [

“Arm’s Length” Crédito e
“Carteira Virtual”

NECESSIDADES
SECUNDARIAS
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Além disto, diferencas entre segmentos de consumidores
emergentes implicam que grandes varejistas necessitam de uma
proposicao diferenciada de valor dentro do grupo

» E possivel atrair um subconjunto de consumidores emergentes através de ‘adaptacdes’ nos
formatos existentes; outros irdo requerer proposicoes de valor radicalmente diferentes (ex.:
mix de produtos, proximidade fisica)

» Alguns consumidores emergentes podem nunca ser lucrativos mesmo com 0s atuais modelos
de negocios, uma vez que evitam comprar outros itens enquanto houver promocoes
disponiveis—taticas de nova precificacédo, promoc¢ao e merchandising

» Outros segmentos (ex.: economizadores e novos economizadores) podem ser melhor
atingidos atraves de aumento de proximidade/ambiguidade—dado que “mais perto” nao
significa alto custo

» Segmentos com alto nivel de inovacdo sdo menos provaveis de responder a formatos de

baixo custo—estes consumidores procuram variedade e ndo gostam de limitacao de
sortimento/marcas
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A oportunidade € grande, mas habitos de compra se traduzem em
desafios econOmicos potenciais

Licbes-chave Implicagcdes

» Consumidores emergentes gostam de comprar e gastam

grande parte de suas rendas em bens de consumo
» Estes habitos de compra implicam em

» Entretanto, compram em grandes supermercados ou desafios econdmicos para os varejistas:
hipermercados sem uma dada frequiiéncia—ou nao — Grande volume de estoque e baixa
compram nunca rotatividade
— Muito pequena penetracdo destes consumidores na — Tickets de tamanho pequeno e baixa

Colémbia e México, e agora, Argentina margem
— Alguma penetracdo no Brasil como resultado de redes — Baixa realizagcao de compra
de desconto/independentes — Baixo retorno sobre investimento em
— Maior penetracao no Chile e Costa Rica algumas promogoes/segmentos de
consumidor

» Quando compram nestes formatos, eles: ) . — Investimentos em nova localizacéo para
— Gastam menos, uma vez que as rendas sao baixas aumentar cobertura/proximidade fisica
— Compram itens de baixa margem e evitam pereciveis — Alto risco de crédito
— Estéo focados no traflc_o de promocodes que o0s varejistas — Aumento de custos de trabalho pela

constantemente financiam a custos consideraveis adigéo de pessoal no atendimento ao
— Evitam comprar por impulso cliente/checkout

— Gostam de observar e tentar, no sentido de se entreter,
e sabem de seus limites
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Glossario de termos

» “Custo total da compra” representa preco cheio para uma compra completa de produtos
— Os prelos de prateleira dos varejistas naturalmente sé&o parte importante da equacao

— ...entretanto, consumidores emergentes sempre consideram no custo total da compra o que
se gastaria com transporte até a loja

— Em adigao, estao sempre alertas contra “fatores estressantes” (tais como encontrar quem
figue com as criangas enquanto vao as compras, policiar/"aturar” as criangas no
supermercado enquanto fazem as compras

» “Carteira Virtual” é tecnicamente a forma de crédito a curto prazo utilizada pelo consumidor
emergente, que chega ao caixa sem dinheiro suficiente quando fazem compras em pequenos
varejistas

— Varejistas pequenos permitem que clientes regulares paguem pequenas diferencas em sua
proxima ida ao mercadinho—usualmente no dia seguinte ou logo depois da compra

— Quantias em questéo séo extremamente pequenas e ndo ha registros mantidos—ex.:
“sistema de honra/palavra”

— Com efeito, € mais uma extensao de relacionamento pessoal entre o consumidor e o0 dono
da loja, do que uma transacgao ou servico
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Criacao de Valor no Varejo para Consumidores
Emergentes

» Introducao
» O Contexto Latino-americano

» Visao Geral do Consumidor Emergente

» Cenario e Informalidade do Varejo

» Desafios e Oportunidades para as Cadeias de Varejo

» Apéndice

54



I O Cenario e Informalidade do Varejo

» Panorama e Contexto da Industria do Varejo
» Proposicéo de Valor dos Varejistas para os Consumidores Emergentes

» Como o Pequeno Varejo faz um Modelo de Negdcio Sustentavel

» O Impacto da Informalidade
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I O Cenario e Informalidade do Varejo

I » Panorama e Contexto da Industria do Varejo

» Proposicao de Valor dos Varejistas para os Consumidores Emergentes
» Como o Pequeno Varejo faz um Modelo de Negocio Sustentavel

» O Impacto da Informalidade
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Contexto
Macro-
econdmico

Mapa de Discussao

Entendimento do
Consumidor

Desafios e
Oportunidades
para as Redes
de Varejo

Contexto da
Industria do
Varejo

» Tendéncias-chave
» Estrutura

» Formatos emergentes
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ApoOs uma década de crescimento, a complexidade dos canais tem
aumentado e novos formatos emergido

Principais Tendéncias do Varejo — América Latina

Manufaturas

Intermediarios

Varejistas

Multinacionais consolidando e
racionalizando o portfélio de marcas
globais

Aumento da forcas dos produtores
locais e nacionais

Importancia crescente das marcas de
valor com precos cada vez menor

Aumento nas tentativas / sucesso em
servir o varejo diretamente (ex.: DSD
modelos comerciais)

4

Barreiras estdo desaparecendo, a
medida em que os atacadistas
entram no segmento do varejo e vice-
versa (ex.: “Atacadistas” no Brasil;
“Mayoristas” na Argentina)

Canais de pequena escala
abastecendo-se através do
hipermercado

Intermediarios perdendo participacao
de mercado (varia conforme o pais),

conforme aumenta a venda direta de
produtos

» Surgimento do formato auto-servico --

“ganhadores” e “perdedores” variando de pais
a pais

— Negocios ja estabelecidos langcam novos
formatos: supermercados direcionados ao
sistema desconto/valor (Pali, Barateiro,
Econ) lojas de conveniéncia (Oxxo) clubes
de preco (PriceSmart)

— Negébcios posicionados como canal de crise
e “affordability” emergem— ex.: venda a
granel, porta-a-porta

Formatos tradicionais mantendo posicao

NuUmero crescente de outlets e aumento da
competicao




DefinicOes: os negocios de varejo da América Latina foram
agrupados em “Comeércios de Larga Escala” e “Varejistas de

Peqguena Escala”

Segmento do Varejo—Definigcbes

Comércios de Larga Escala
p
Hipermercados l

Ve

Cadeias Nacionais de
Supermercados

p
Redes de Lojas de Conveniéncia l

P
C