A relacao dos
consumidores com o
varejo alimentar

Conhecendo o consumidor brasileiro: desafios
enfrentados e estratégias adotadas no consumo




Economiae
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Taxa de desemprego segue em melhores patamares historicos, mas cenario macroecondémico
ainda segue desafiador ao consumidor

Monitor do
PIB aponta
crescimento
de 1,4% no
segundo
trimestre vs
primeiro
Crescimento é
reflexo do
desempenho
positivo da
indUstria e
retomada dos
investimentos

G

Taxa de
desemprego
cai para 6,8%
no Segundo
trimestre de
2024

E o melhor
resultado para a
taxa de
desemprego
neste trimestre
desde Janeiro de
2014

.

~

Inflacao de
Agosto
desacelera e
acumulada,
4,24%,
proximo ao
teto da meta
de 2024

Os preco dos
alimentos e
bebidas foram o
fator que mais

puxou o IPCA,
principalmente, de

Kalimentos basicos

Indice de Confianca do Consumidor em Alta
ICC de Agosto é de 93,2, terceiro aumento consecutivo que €
motivado pelas expectativas futuras

Bacen mantém Selic em 10,5%
Alta da inflacdo reabre discussdes sobre o0 aumento da taxa de
juros

~78,5% das familias encontram-se endividadas

Em 2023, Brasil encerrou o ano com 77,9%

Salario Real é quase 5x menor que o salario ideal

Ha 20 anos o poder de compra do consumidor era maior, o salario
real chegou a ser quase 7x maior que 0s gastos necessarios
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Consumidores respondem ao cenario desafiador com cautela

Mesmo aqueles que mantém sua renda ou que afirmam ter melhora financeira estao atentos aos gastos

Comparando comum ano

i . i A Divisao Econémica
atras, sua familia esta...

Global Latam Brasil
Melhor financeiramente
. . . 81
Pior financeiramente 127 -

m Prosperos
Brasil 25% 40%

Inalterados

Latam 27% 30% m Cautelosos

m Recuperados

Global 28% 34%

® Impactados

1l
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Consumidores brasileiros afirmam que o aumento do custo de vida € 0 que mais compromete
suas financas

O que causou a piora da sua situacao financeira?

O
4 6%
Aumento do custo de vida 3 9 %

77%

76% ~ A e
’ Desaceleracao Econéomica

39%
0% 70% 37% 38%

30%

Mid 2022 Jan 2023 Mid 2023 Jan 2024 Mid 2022 Jan 2023 Mid 2023 Jan 2024

),
30%
Inseguranca no trabalho/

perda de emprego

34%

0 30%
27% 29%

Mid 2022  Jan 2023  Mid 2023  Jan 2024
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Preco dos alimentos ainda € a maior preocupacao

Mudancas climaticas e aumento de contas basicas tornam-se mais
preocupantes

10 principais preocupacoes entre os consumidores Brasil

Variagao de ranking
vs. meados de 2023

1  Aumento dos precos de alimentos 35% ‘ igual

2  Mudancas climaticas / meio ambiente 19% f era 11°
3  Aumento das contas de agua e luz 17% f era 2°
4  Felicidade / bem-estar pessoal 15% f era 5°
5 Q;\J/rigzgto das taxas de juros / Pagamento 13% ‘ s
6 Recesséo econémica 12% ‘ era 4°
7 COVID-19 (Novas variantes) 11% f era 9°
8 Escalada de conflitos globais 11% f era 13°
9 Seguranga no emprego 10% ‘ era 5°
10 Capacidade de prover o basico para a familia 9% ‘ era 6°
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O consumidor encontra diversas alternativas
NO Seu processo de tomada de deciséao
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> de Retail Medi®

Tornando cada vez mais plural a sua busca
por canais que atendam suas necessidades

Diferenca de penetracao 1TRI’24 vs 1TRI’23

Total Tickets

Conveniéncia +0,6p.p

Porta a porta -3,3p.p
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Super Pequeno -1,2p.p
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Distribuidor +2,3p.p
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I. Perfumaria -0,2p.p
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Pet Shop +6,1p.p
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Movimentando os diferentes canais que crescem de forma pulverizada, sendo Atacarejo,
Conveniéncia e Perfumaria destaques de crescimento em volume

14.4%

0 0,
mValor mVolume 13.5% 13.5%

12.2%
9.9%
8.6% 8.5%
6.6%
6.0% 6.2% 5 6%
5.0%
3.8% 3.6%
1.4%

T. BRASIL SUPERMERCADOS ATACAREJOS BARES MERCEARIAS FARMACIAS PERFUMARIAS CONVENIENCIAS

Var. Preco
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O perfil do Consumic
brasileiro




Sao
de domicilios brasileiros

Laresde la?

Integrantes
(45,1%)

NSE Médio
(49,4% dos lares)

Responsaveis pelas

compras sao mais maduros
(47,7% com 51 anos ou mais)

Ensino médio completo
(29,4%)

Presencade 1la3

celulares no lar
(56,7%)

Ocupacéao
Assalariados: 34,9%;
Aposentados/pensionistas: 28,4%

Autonomos: 23,1%

Sem filhos menores de
18 anos

(56,5% dos lares)

Vao as compras 13x no
més com um volume meédio
de 7 itens por ocasiao
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1

O Comportamento do consumidor é o campo
de estudo de como as pessoas e grupos escolhem,
compram produtos, servicos, ideias ou experiéncias
para atender as suas necessidades e desejos

Kotler, Philip , ,
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Os 5 grupos de perfil do consumidor de acordo com comportamentos comuns

Antenado

Consumidor mais
indulgente e adepto a
experiéncias

Principal comprador da
Internet, usa o celular
para comparar precos e

ver promogoes

Aspiracional

Gasta mais do que
previsto, mas sempre
checa precos e
promocoes

Mais leal as marcas que
consome

/

Tradicional

Preocupa-se mais com
aumento do custo de
vida e compra mais em
dinheiro

N&o é fiel as marcas,
troca sempre que ha
promocdes e porisso é
aberto a experimentacdes

Consumidor com bolso
mais apertado.
“Tradicional” no consumo
de midias e canais

Nao acredita em
propagandas e é mais
fiel a marca

Saudavel

Preocupa-se com meio
ambiente e estd mais
disposto a pagar mais por
marcas que se
preocupam com ele

Gosta de viajar, praticar

exercicios, ler e ir ao

cinema

NIQ
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Como esses grupos se relacionam com o Varejo

Antenado

Classes AB

Prefere comprar pela
Internet

Gasta mais no Atacarejo

Pix, Cartao de Crédito e

Apps /

Aspiracional

Classe C
Prefere comprar no fisico

Gasta mais no
Autosservico

Pix, Cartdo de Débito e

Apps /

A

.‘

e
! :

Tradicional

Classes CD
Prefere comprar no fisico

Gasta mais no
Autosservico

Dinheiro

J

Classe D
Prefere comprar no fisico

Gasta mais no
Autosservigo

Dinheiro, Cheque, Cartéao
da loja e Fiado

Saudavel

Classe C

Prefere comprar pela
Internet

Gasta mais no Atacarejo

/

Cartédo da loja e Apps

NIQ
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Fidelizacao deste
Consumidor




1

A Fidelizacao esta diretamente relacionada a ideia
de valor. Mais do que beneficios, o cliente calcula a
percepcao de valor a partir de sua experiéncia de
interacao. E preciso entregar a promessa e
corresponder as expectativas. , ,

Kotler, Philip
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O gue os consumidores esperaram encontrar quando visitam uma loja de supermercado

Atributos como “preco” e “conveniéncia” representam o minimo esperado pelo consumidor

Adicional

« Marca Propria
 Excelente atendimento

Importante - Variedade de produtos, incluindo
frescos e saudaveis

Diferencial . Ofertas e promogdes boas « Loja agradavel, espacosa, limpa e
. . organizada
 Boarelacdo custo-beneficio N _
- Facilidade em comprar (tudo _ » Facilidade de estacionamento
L « Sem ruptura em loja o
pratico) o ’ * Programa de fidelidade
: » Experiéncia agradavel de compra o
* Acesso conveniente . . ) « Primeiros a trazer os lancamentos
. » Horério de funcionamento flexivel _ o
» Poder comprar tudo em uma loja « Caixas eficientes
* Precos baixos » Refeicdes prontas
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Conhecer e se conectar aos consumidores pode ser uma tarefa mais complexa, € preciso ir a

fundo no conhecimento paratomar acoes eficientes

das vendas em FMCG
sao com desconto ’

Mas menos da metade
dessas promocoes
funcionam bem

-

E de tudo que o shopper compra, ele
SO percebe promocao em 13% do seu
gasto

NIQ
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Em resumo...
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Consumidor segue cauteloso.

Aumento do custo de vida é o
que mais impacta a situacao
Jinanceira. A umento dos
precos dos alimentos segue
como maior preocupacao

Mudancas Climaticas sobe 9
posicoes no ranking de
preocupacoes

/

Consumidores mais
planejados, desperdicando
menos e mais movidos a preco!

*  Frequentam diferentes canais
+ Comparam precos

*  Buscam promocoes e melhor
custo-beneficio

* Menos leais as marcas

/

Atributos importantes para

escolha de onde comprar:

« Acessos convenientes

 Poder comprar tudo em uma
loja

* Ofertas e boas promocoes

* Boarelacao custo-beneficio
Bom atendimento

+ Loja agradavel e limpa

« Caixas mais eficientes

/

NIQ
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The Full View"™
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