Por Marlucy Lukianocenko

Estudo mostra |
0 comportamento’

do shopper em sua loja  «*

Saber quais sao as finalidades

de compra, as atitudes perante rupturas
de cada categoria analisada e outras
agoes dos shoppers em lojas com

caracteristicas semelhantes a sua pode
lhe valer aumento de vendas por conta
de estratégias bem mais assertivas

Pelo segundo ano consecutivo, a revista
SuperHiper traz o Estudo sobre Gerencia-
mento por Categoria na Otica do Consumidor.
Trabalho realizado em parceria com a Kantar
WorldPanel (ex-LatinPanel) tem como princi-
pal fungao revelar qual é a relagdo dos shop-
pers (pessoas que estdo realizando as com-
pras) com cada uma das 100 categorias de pro- Foto
dutos analisadas.

0 objetivo é auxiliar supermercadistas e
fornecedores a trabalharem cada vez melhor
as diversas categorias comercializadas pelo
setor. Afinal de contas, uma loja pode ter de
mil a 60 mil itens, dependendo do formato,
modelo e tamanho, e em nenhuma situagao é
pouca coisa. Exige do empresario do setor es-
trutura gerencial e estratégias alinhadas com
a expectativa de quem esta comprando.

Vale explicar que o Gerenciamento por Ca-
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Adaptar-se cada ano as mudancgas comportamentais
e muitas delas influenciadas por fatores externos,
principalmente pela economia, ajuda a acompanhar
os anseios dos consumidores. O fato é que 2009, um
ano em que o mundo estava em crise e que muitos
paises ainda estdo, o Brasil saiu-se bem, mas houve
cautela por parte de todos, o que de certa forma be-
meficiou o setor supermercadista. O consumo de pro-
dutos dentro do lar aumentou e o setor viveu um dos
seus melhores anos em vendas.

De acordo com a Kantar WorldPanel, a variacao
em volume médio de compras para consumo no lar
foi 10% maior. Os alimentos tiveram crescimento de

13% em comparacdo com 2008 e bebidas 9%. "As
pessoas passaram a se reunir mais vezes em casa
para lazer e as vendas destas duas cestas foram be-
neficiadas”, afirma Fatima.

Alguns destaques no ano ficaram, por exemplo,
para leites e derivados. O gasto médio foi 10% maior.
As pessoas pertencentes as classes AB gastaram no
ano RS 455,70, enquanto as da classe C despenderam
RS 381,60 e as da DE, R$ 302,60. Em contrapartida,
as categorias de grdos (arroz, feijdo, etc.) tiveram
queda de 15% no gasto médio, o que demonstra que
houve aumento de vendas de produtos mais volta-
dos para festejos.

(£ B AW A

HUNUSIEEREER S, ™S



 
 
  
 Foto


Foto

tegoria (GC) classico leva em conta uma série
de passos. Mas simplificando, segundo o su-
perintendente do ECR Brasil, Claudio Czapski,
o conceito € a mudanga no modo de atender o
shopper, oferecendo-lhe solugdes, um conjun-
to de produtos e servigos que atendam de
modo diferenciado e satisfatorio cada uma das
necessidades que o varejista define como sen-
do parte de seu negocio.

Portanto, neste estudo o que é proposto ao
supermercadista € que analise cuidadosamen-
te cada categoria, pois a falta de um item ou
marca, a precificagdo errada e a exposigao
equivocada que dificulta a compra sao situa-
¢oes que podem resultar na perda do cliente,
pode ser a oportunidade para que ele visite o
concorrente, visto que se acirra a cada ano a

mescla de canais de compras. E perder ven-
das em tempos tdo competitivos significa algo
muito maior que somente ndo vender um pro-
duto. Esse ponto de vista & corroborado pela
diretora de retail & shopper insights da Kantar
WorldPanel, Fatima Merlin. Ela diz que hoje mais
que gerenciar categorias €& necessario geren-
ciar clientes reportagem sobre o 4-
Workshop  for

(veja
Traders).

Diferenciais

A partir das caracteristicas predominantes dos
shoppers, gerenciar categorias pode resultar
em mudanga de layouts, agbes promocionais,
de merchandising, na busca por variedade de
marcas ou foco nas marcas lideres. Tudo de
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acordo com o que o shopper quer. Para este
ano, foram acrescentados ainda mais recursos
para traduzir a relagdo consumidor/categori-
as. Fatima Merlin ressalta a importancia das
informagbes e dos novos dados levantados ex-
clusivamente para este segundo estudo.

"Este ano acrescentamos informagdes so-
bre o que o shopper faz ao nédo encontrar o
produto ou a marca que procura. Este dado
é de extrema importadncia para melhorar as
acdes sobre ruptura. Quando o shopper vai
a loja e ndo encontra o produto ou a marca,
tanto industria e varejista podem sair
perdendo. Para algumas categorias, a mudan-
¢a de loja é mais evidenciada, enquanto em
outras situagdes a mudanca de marca lidera
a opg¢ao. Ha ainda quem nao leva nada, ou
mude de versdes. Esta informacgdo é muito
rara. Ha estudos isolados por parte de in-
dustrias ou varejistas, mas nunca apresen-
tada desta forma", explica Fatima.

Além disso, entre as novidades, saber
quanto o shopper pertencente a classe soci-
al AB, C, ou DE compra, gasta, e com que fre-
quéncia para cada categoria, ajuda o vare-
jista a cruzar os dados, verificando o seu pu-
blico especifico e as categorias que preva-
lecem para cada perfil de shopper. Por exem-
plo, se a loja esta localizado em um bairro
de classe média alta, recebera obviamente
shoppers de todas as classes, pessoas que
trabalham nas proximidades, funcionarios
que compram para os patrdes, mas as carac-
teristicas predominantes e ac¢des para im-
pulsionar vendas de acordo com cada cate-
goria serao claramente voltados a classe AB
e com estratégias bem definidas para eles.

Outro diferencial é a classificacao por
cestas de solugdes de produtos, apresenta-
das a seguir em reportagem especial e que
da uma outra visdo de como as categorias
podem ser trabalhadas.
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Metodologia

Entepda 0s conceitos do Il Estudo SuperHiper sobre Gerenciamento por Categoria
na Otica do Consumidor, realizado pela KantarWorldPanel para SuperHiper

A Kantar WorldPanel, ex-LatinPanel,
€ uma empresa especializada em
pesquisas sobre o comportamento dos
consumidores e acompanha a evolugéo
de categorias nos setores de alimentos,
bebidas, higiene pessoal, limpeza domés-
tica, realizando estudos e analises espe-
ciais. Para apresentar as informagdes que
constam este estudo, foram utilizados da-
dos dos painéis domiciliares, que tém
como objetivo conhecer ao longo do tem-
po o comportamento espontaneo de com-
pras. Conheca as definigdes:

Base do Estudo: Painel Nacional de
Domicilios da LatinPanel, em que sao
visitados 8,2 mil domicilios semanalmen-
te. Eles representam 82 % da populagao
domiciliar e 90 % do potencial de con-
sumo.

Leitura de 100 categorias de produ-
to para chegar as segu[ntes informag‘c”)es:

y)
Penetracao //@
Percentual de lares &€
compradores SSSUACH
da categoria.

Frequéncia
NUmero médio
de idas ao ponto
de venda.
Informacado total
sobre a populagdo, dividida em trés clas-
ses socioecondmicas: AB, C e DE.

® 04

Tiquete Médio

Valor gasto, em

média, pelas

familias por ocasido

de compra e para

cada categoria.

Informacao total sobre a populagdo,
dividida por trés classes
socioecondmicas: AB, Ce DE.

Percentual de participagdo - Im-
portancia de cada categoria nas vendas
em valor do total de cestas Kantar
WorldPanel.

Classe Social - Representatividade
da cada classe social (AB, C e DE) no
total das vendas da categoria.

Definig6es das demais informacgdes:

e CANAIS DE COMPRA - Como a
auditoria da KantarWorldPanel aconte-
ce nos domicilios brasileiros, ndo ha res-
tricdes. Todos os canais, formais e infor-
mais, sdo computados na analise.

Autosservigo - O comprador esco-
lhe o produto na prateleira e paga no
check-out (caixa).

Estd subdividido em:

Hipermercado
da Kantar WorldPanel, a classificagéo é

Pela metodologia

feita pelos consumidores e para valida-
cao as lojas sdo identificadas como hi-
permercados se tiverem segdes de téx-
til, eletroeletrénicos, méveis, etc.

Supermercado - Todos os tipos de
loja de autosservigo alimentar, grandes,
médias, pequenas lojas, loja de vizi-
nhanga, conveniéncia e outras.

Varejo Tradicional lojas de
balcdo, como mercearias, mercadinhos,

Sao

bares, cafés, restaurantes, padarias,
confeitarias e outros.

Farmacias/Drogarias/Perfumarias

Porta a Porta - Compras realizadas
com distribuigdo a granel nas ruas (produ-
tos de higiene, limpeza e refrigerados, por
exemplo), além de compras por catalo-
gos, com consultoras.

Atacadista - Sao representadas
neste caso somente as lojas de ataca-
do de autosservigo, em que as pessoas
fisicas podem comprar grandes quanti-
dades de produtos em embalagens
maiores.

Outros Canais - Lojas de departa-
mento, especializadas, pet shop, bombo-
niére, lojas de calgados, de presentes, de
venda direta, Internet e canais informais
como camelds, feiras livres e outros.

o REGIOES - Todos os municipios
acima de 10 mil habitantes, exceto no
Norte, que considera municipios acima
de 200 mil.*

No estudo sdo analisadas a partici-
pacdo nas vendas das areas:

e Norte-Nordeste - Estados das
duas regides.

Centro-Oeste - Mato Grosso, Mato
Grosso do Sul, Goias e Distrito Federal.

Leste + Interior do Rio - Minas

LatinPanel
audita sete
areas
distribuidas
por todo

o Pais

Gerais, Espirito Santo e Interior do Rio
de Janeiro.

Grande Rio - Regido Metropolitana
do Rio de Janeiro.

Grande Sdo Paulo - Regidao Metro-
politana de Séo Paulo.

Interior de Sédo Paulo.

Sul - Parana, Rio Grande do Sul e
Santa Catarina.

- SHOPPER MISSION - Entender
os diferentes momentos de compra das
familias, a partir da analise de todos os
momentos de compra realizados, consi-
derando canais que frequenta, catego-
rias adquiridas e marcas que coloca na
cesta nas diferentes ocasides.

Definigdes:

Consumo imediato - Caracterizado
por uma compra de necessidade imedi-
ata com baixo tiquete e uma categoria,
em média.

Proximidade - Caracteriza-se por
uma compra de uma a nove categorias
para atender necessidades especificas,
com tiquete de baixo para médio.

Reposigédo - Caracteriza-se pela re-
posigcdo continua das categorias de pro-
dutos em trés momentos distintos:

Tiquete de 2 a 3 categorias.
2) Tiquete de

4 a 9 categorias.
Tiquete Mais de 10 cate-

gorias (concentra-se em reposicdo de
produtos da cesta basica).
Despensa - Caracteriza-se pela
compra de abastecimento do lar:
Tiquete Alto -10 ou mais categorias.



©® SHOPPER SEGMENTATION
Objetivo: Entender as caracteristi-
cas dos diferentes shoppers
Aplicacdo de um questionario especial
para entender o comportamento de com-
pra nos 8,2 mil lares do Painel (Brasil).
Criacdo de 5 clusters, de acordo
com o grau de concordancia com as fra-
ses (5 niveis).
Apressado -
Alto grau de concor-
dancia nas questdes
relativas a rapidez, agilidade, praticida-
de, conveniéncia, organizagao.
Decidido/Pratico -
Baixa suscetibilidade a
mudancas, sabe o que
quer e age de forma ra-
cional.
Observador/Analiti-
co - Altograu de concor-
dancia com temas rela-
tivos a avaliagdo de pro-
dutos, servicos, gosta de
caminhar pela loja, busca informacdes.
Experimentador - Alto grau de con-

o 0

"Nas categorias foram levados em conta o perfil predominante do shopper

S e

cordancia e

Tende a comprar mais por
impulso e é suscetivel a
substituicdo de marcas a partir da expe-
rimentagao.

Buscador de Preco e Promogao -
Preco é o fator mais im-
portante na decisdo de
compra. Na maioria dos
casos, conta com um or-
camento restrito.

® DIA DE COMPRA - Distribuigcdo
dascompras (% RIS
em valor) por S T/|Q|Q|/S|S|D
periodo do més e Lsihasidouilaickaal
dias da semana.

@& DISTRIBUI(;I“\O POR TIPO DE
FAMILIA (participacdo nas vendas)

Idade do shopper - Divididos em 4
grupos (até 29 anos/ de 30 a 39 anos/
de 40 a 49 anos/ 50 ou mais anos).

Tamanho das familias - Divididos
em 3 grupos (1a 2 pessoas/ 3 a 4 pes-
soas/ mais de 5 pessoas)

o 0

Presenca de criancas - Dividida por
lares com ou sem crianga de até 12 anos.
@® RUPTURA DE MARCA - Questi-
ondrio aplicado para cada categoria de
produto, levando em conta a porcenta-
gem e a atitude tomada pelos shoppers:
e que compram a marca em outra loja
e que compram outra marca da categoria
e que compram outra versdo da
categoria da mesma marca
e que adiam a compra para outra ocasiao
e que desistem de comprar

icone de Atencdo

para dados

de destaque 4
em cada Dicas
categoria Slh

Historico de vendas - Destaque nas
aberturas de cada cesta para categorias
que tiveram alto desempenho de ven-
das a partir de 2000.

em cada varidvel, de acordo com sua representatividade total Brasil. Exemplo, perfil decidido 19% no Pais, para a categoria X destaca-se com 23%
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Por Wagner Hilario
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Cestas-solucoes...

Sob medida para as suas vendas

Estudo traz as cestas-solugdes, que se constituem por categorias
inter-relacionadas conforme sua principal fungdo para os clientes.
E se é para o cliente, é para sua loja

Cada vez mais a elaboragdo de layouts, a mento e antigos paradigmas caem por terra e
disposicao de itens em gobndolas e a cria- d&o lugar a novos, numa evolugdo permanente.
¢ao de estratégias de marketing no ponto de Talvez nada tenha evoluido tanto no setor
vendas sao fundamentais ao sucesso de um su- supermercadista, nos ultimos anos, como o
permercado. O estudo da atividade supermer- gerenciamento por categoria (GC), embora o
cadista, que ha algum tempo se da com rigor atrelamento a velhos métodos seja mais co-
cientifico, gera conhecimento sobre conheci- mum do que desejavel. "Acredito que o erro
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mais comum dos supermercados é expor 0s
produtos de acordo com o gerenciamento in-
terno de mercadorias, sem considerar o pon-
to de vista da pessoa que esta comprando”,
diz a coordenadora do grupo de GC da ECR
Brasil e diretora da Shoppermkt Consultoria,
Bia Cavalcante.

Esta reportagem traz estudo elaborado
pela Kantar Worldpanel, em parceria com
SuperHiper, que visa apresentar uma perspec-
tiva diferente do agrupamento das categorias
em cestas. "A proposta é compor cestas mais
alinhadas ao comportamento de compra dos
clientes", afirma a diretora de retail & shop-
ping insights da Kantar Worldpanel, Fatima
Merlin. Tradicionalmente divididas conforme a
caracteristica fisica predominante das catego-
rias que as compdem, como cerveja e refrige-
rante, que sao liquidos, nesta parte do estudo
a ideia é apresentar uma nova divisao de ces-
tas, compondo-as de acordo com sua funcio-
nalidade, conforme sua principal razdo de ser
para o consumidor.

Saudavel, festa, guloseima (lanche), alto
grau de inovacgao,
e basica (vejam quais sdo as categorias que
as compbem em quadro nesta matéria) sao
as cestas-solugbes resultantes desse novo
olhar, que em grande medida se alinham a
tese de layoutizagcdao e exposicdao defendi-
das pela consultora Bia Cavalcante e por
Fatima Merlin.

baixo grau de inovacgéao

De acordo com Bia, existe uma maneira ba-
sica de layoutizar e expor os produtos ofere-
cendo aos clientes solugbes de compras...

* Primeiro é necessario agrupar os produ-
tos dentro da sua categoria. A categoria é for-
mada por um grupo de produtos distintos que
os clientes percebam como inter-relacionados
e/ou substituiveis na satisfagdo de suas ne-
cessidades.

+ As categorias que apresentam semelhan-
¢a no processo de compra deverao estar lado
a lado para estimular o fluxo e equilibrar cada
secdo. Uma boa forma de fazer isso é consoli-
dando "solugbes de compra", ou seja, agru-
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Importancia das categorias nas regioes (% valor)

TOTAL-CESTA BRASIL N+NE C.0ESTE LESTE+IR GDE RJ GDE SP INT.SP e
TOTAL Mo -} mo- T 100 100 100 g 100
SAUDAVEL 11,4 81 99 6 L i 145 CR TR R
| FESTA m8 26 | 194 19.2 223 2 205 19,6
GULOSEIMA 21 21 26,4 215 309 28,4 259 24,2
R 98 | 83 95 99 103 3 106 104
| BGI 34 | 135 14,4 137 n 11,6 12,8 15,1
(_BASICA 35 33,3 258 34,6 325 35.3 36 84 )

pando categorias que fazem parte de uma
mesma necessidade de consumo.

® Mapeie tudo que gera maior venda e, res-
peitando o conceito de solugbes de compra,
distribua as categorias geradoras de trafego
ao longo da loja, para evitar pontos de baixa
circulagéao.

® Utilize as categorias geradoras de trafego
para favorecer as vendas de maior lucratividade.

Seguir essas dicas, mais genéricas, & es-
sencial. Contudo, considerar as peculiaridades
de sua loja também é. "Para identificar opor-
tunidades, é fundamental o varejista observar
o comportamento de compra de seus clientes,
suas preferéncias", informa Bia Cavalcante.

De acordo com a consultora, é preciso sa-
ber o que os clientes compram, o que buscam,
se 0 que procuram esta disponivel, quais séo
seus habitos, critérios para decisdo, quanto
estdo dispostos a pagar em cada categoria e
as informacdes de que precisam. "E preciso
conhecer mais as necessidades dele do que
ele mesmo." Assim ha mais chances de
surpreendé-lo.

Bia diz também que a exposigado customiza-
da precisa seguir o raciocinio de compra do
perfil-consumidor predominante entre os cli-
entes da loja.

Guloseima

Embora tenha sido batizada de guloseima, as
categorias que formam esta cesta nao sao li-
teralmente guloseimas. Entre os produtos es-
tdo inumeros lacteos, como petit suisse, iogur-
te e requeijao, além de bolo pronto, barra de

cereal, prato pronto congelado e outros cuja
caracteristica mais evidente é servir de refei-
¢ao complementar ou de paliativo a falta das
refeigbes tradicionais.

O consumo dessas categorias, geralmente
ricas em nutrientes, ndo esta culturalmente
atrelado a horarios. Por isso, podemos chama-
la cesta-lanche. Uma das caracteristicas des-
ta cesta é a forgca de vendas que tem em re-
gides mais urbanizadas. As duas areas mais
representativas sdo Grande RJ e Grande SP,
com participacao de 30,9% e 28,4% nas ven-
das da cesta.

Como se vé, as categorias que a integram
tém bom valor agregado e alto nivel de indus-
trializagdo. Além disso, guloseima é a cesta
com o maior numero de categorias, sendo a
maioria perecivel, consumida em larga escala
e com giro de vendas significativo. Ndo é por
acaso que sua participagado no volume total de
vendas das cestas foi de 31,9% em 2009, a
maior entre todas as cestas-solu¢gdes. Em re-
ceita, guloseima representa 27 % das vendas,
sO atras da cesta basica.

Essa diferenga entre volume e receita se
deve ao fato de os itens da cesta guloseima,
em regra, serem pequenos e a contagem do
volume de vendas ser feita por unidades. Ape-
sar do bom valor agregado dos itens da cesta,
um pote de requeijao de 250g nao custa mais
que um saco de agucar de 5kg, por exemplo. O
acucar, vale frisar, esta na cesta basica.

Quando se analisam as missbes de compras
mais significativas para a venda da cesta, cons-
tata-se que é a mais equilibrada dentre todas.
Reposicdo lidera, com 31,5%, mas despensa



Importancia dos canais para cada cesta/categoria

AUTOSSERVICO HIPER | SUPER | V.TRADICIONAL | PAP | PERFUMARIA | FARMA | ATACADO | OUTROS

TOTAL-CESTA 55,6 45 51,1 25,2 59 1.0 i 99

SAUDAVEL W e R 68,3 15,0 23 00 0.2 29 28

L1, bl R 1/ AN oMl s i 25.2 0.2 00 o k26 47
CGULOSEMA | 532 o ke 49,0 423 08 00 00 | 17 19
A6l 21 | 66 65,6 15,0 35 | 23 | 24 28 19
BOI* 30 | a1 | e84 | 28 | 10 00 | 00 28 13
\_BASICA 725 5,1 66,7 195 2.6 04 07 29 13 )

Autosservi

representatividade

ider em todas as cestas-solucoes. Sua menor
esta em guloseima, cujas categorias podem ser

encontradas, sobretudo, no varejo tradicional e as compras nao estao

relacionadas a

tem 28,2%, proximidade, 26%, e urgéncia,
14,4%. Isso é devido a heterogeneidade da
cesta, com itens de diferentes caracteristicas.

Ao deter-se ao perfil socioeconémico tam-
bém se verifica equilibrio. A classe C é a mais
representativa, com 37,9% das compras. Esse
estrato social também é o que mais compra
todas as cestas, 38,7%, participagdo superior
a alcancada na cesta-guloseima. As classes AB
e DE tém participagdo de 31,8% e 30,3% res-
pectivamente.

Em relacdo ao perfil-comprador, o apres-
sado é o grande destaque, como na maior parte
das cestas. Ele representa 24% das compras
da cesta-guloseima, mesmo percentual de par-
ticipacao apresentado no total das cestas.
Quanto aos lares, os que tém criancas sao os
principais responsaveis pela compra da cate-
goria, com 51,5% de importancia.

Saudavel

A cesta de produtos com apelo a saude é, con-
forme essa segmentacdo, a cesta saudavel.
Vale dizer que muitas categorias se repetem
entre as cestas, caso do iogurte, que esta em
guloseima, saudavel e alto grau de inovagéo.

Os itens considerados saudaveis participam
com 26,8% do volume de vendas, na soma da
importancia de todas as cestas. E, apesar de
ser uma cesta com alto valor agregado, a exem-
plo do que ocorre com a guloseima, a sauda-

ciclos de abastecimento

vel representa apenas 11,4% das vendas do
total das cestas. A justificativa para tal dispa-
ridade € a mesma da guloseima: a medigcdo do
volume ¢ feita por unidade e geralmente os
itens saudaveis sdo pequenos, embora saiam
em grande quantidade.

Por outro lado, diferentemente da gulosei-
ma, que tem 100% de presenca nos lares bra-
sileiros, as categorias da cesta saudavel ain-
da nao atingiram esse percentual, tém 99,7%.

Os produtos com apelo a saude sao predo-
minantemente comprados e consumidos por
familias de alto poder aquisitivo. A classe AB
responde por 39,7% das compras da cesta, a
C é 36,8% e a DE, por 23,4%. Quando se ob-
servam as compras da cesta conforme o tama-
nho da familia, verifica-se que as com trés a
quatro pessoas sdo as maiores compradoras,
com 52,5% das compras.

Ao levar-se em conta a faixa etaria dos com-
pradores, vé-se que os mais velhos, com 50
anos ou mais idade, sdo responsaveis por
35,2% das aquisicdes de itens dessa cesta. Na
somatéria das cestas, essa faixa etaria repre-
senta 30,7% das compras. Quando se avalia o
perfil-comprador, destaque para os experimen-
tadores, que compram 23% do que se vende
da cesta.

Entre as areas do Pais apreciadas pelo es-
tudo, a Grande SP e o Interior de SP sdo as
mais importantes, juntas respondem por 28,2%
das vendas nacionais da cesta saudavel. Sozi-



Tiquete Médio (RS)

(média anual) AB C DE
TOTAL-CESTA 13,80 19,02 13,77 1098 |
SAUDAVEL 8,04 10,32 T2 6,21
| FESTA 819 | mo9 [ 803 | 615 |
| GULOSEIMA | 421 | 614 | 418 334
AGI* 710 . 936 B 7(3,94 5,57
| BGI* 9,36 965 | 976 | 882
\BASICA 14,48 16,17 14,75 13,14 J

Cesta basica tem o maior tiquete
médio em razao do tamanho dos itens
das categorias que a compoem, em
geral vendidos em unidades maiores e
com preco mais alto

nha a Grande SP representa 14,5%, lidera, e o
interior de SP vem logo atras, com 13,7%. E cu-
rioso observar que nas cestas-solucdes se
verifica um equilibrio maior entre as regides
que nas cestas tradicionais.

Como ocorre com a maior parte das ces-
tas, a missdo que sobressai é a despensa, com
44.1%, acompanhada de perto
pela reposi¢gdo, cuja importan-
cia é de 44,1%.

Penetracao (%)

Outro aspecto que comprova como essa
cesta se aproxima da meédia do todo é a im-
portdncia do perfil-comprador. Como na mé-
dia das cestas, o apressado é o destaque, com
24% das compras. As pessoas com 50 anos ou
mais sdo as maiores compradoras, com 32,2%
delas. Ja quando se atenta ao perfil familiar,
de acordo com seu tamanho, prevalecem as
familias com 3 a 4 pessoas, que representam
50,4% das vendas.

Das regides, a grande compradora de itens
da cesta basica é o Sul. Parand, Santa Catarina
e Rio Grande do Sul sdo responsaveis por 38,4%
das vendas da cesta. E verdade que, se consi-
derado o territério compreendido, a Grande SP
tem um dos desempenhos mais significativos,
com 35,3%, s6 atras do Sul, do Interior de SP,
com 36%, e do Centro-Oeste, com 35,8%.

Quanto a missdo de compra mais represen-
tativa para as vendas da cesta basica, despen-
sa, como se haveria de imaginar, é o grande des-
taque, com participagcédo de 56,8%. De perto, se-
gue-a reposicao, cuja importancia é de 33,2%.

Festas

A cesta-festa, ao lado da sau-
davel e baixo grau de inovacao,

TOTAL-CESTA 100,0 faz parte do grupo das que ain-

. SAUDAVEL 99,7 da nédo tém 100% de presenga
Basica | FESTA. 99.9 nos lares nacionais. Com 99,9%,
Um dos sindnimos de basico é | GULOSEIMA 100,0 | a cesta n&o apenas esta perto
essencial e se os produtos da | AG* 99,9 do percentual maximo, como se
cesta basica recebem esse LBGI" 100,0 | mostra bastante viavel do pon-
nome porque s&o essenciais \BASICA 100,0 ) to de vista da rentabilidade.

aos consumidores & imperioso

afirmar que a cesta é mais que imprescindivel
as suas vendas, tanto que participa com 27,8%
do volume de vendas de todas as cestas e com
35% da somatoéria do faturamento delas.

A cesta basica é sem duvida parametro
para avaliar o desempenho de vendas de ali-
mentos ndo apenas no Brasil. De acordo com
os dados da Kantar, a classe C é a principal
compradora dos produtos basicos, responde
por 39% das vendas da cesta. Na média das
cestas, a classe é responsavel por 37,8%.

Entre as categorias que a com-
pdéem estdo chocolate culinario, sorvete, cream
cheese e suco de frutos.

Mas nem sé de itens de bom valor agregado
vive a cesta. Produtos de alto giro, como cerveja
e refrigerante, também fazem parte da cesta-
festa, cujas vendas em volume representam
25,7% do total-cesta comercializado. Em recei-
ta, a importancia € menor, 17,8%, e a razdo para
a disparidade é a mesma ja explicada para gulo-
seima e saudavel.

Os lares com 3 a 4 pessoas sao os que



Frequéncia (vezes)

Idas ao PDV

(média anual) s : i

CTOTALCESTA | 1854 | 1m9 1890 | 1900
SAUDAVEL | 36,6 470 370 29.9
FESTA 55,7 62,4 574 | 500
GULOSEIMA 1619 150,1 165,4 165,6
AGI* 35,4 40,2 35,7 32,3
BGI** 7 36,7 34,0 36,5 38,5

\BASICA 619 63,0 62,9 60,3 )

mais adquirem itens da cesta, a importancia
deles é de 52,8%. Os compradores com ida-
de entre 30 e 39 anos representam 27 % das
compras, enquanto os que tém entre 40 e
49 anos respondem por 25,9% e os com 50
anos ou mais, 29,5%. O dado relativo aos
compradores de 40 a 49 anos impressiona
mais porque no total-cestas ele participa com
24,8% das compras.

Entre os estratos socioeconOmicos, a clas-
se AB, cuja importancia na compra do total
das cestas é de 29,1%, destaca-se ao repre-
sentar 36,1% das vendas da festa. Quanto ao
perfil-comprador, quem desponta sao os ex-
perimentadores, com 24% das compras. Ja
entre as missdes, reposicdo € a mais impor-
tante, com 39,8%, porém despensa acompa-

exemplo, traz categorias como molho, leite fer-
mentado, massa instantanea, suco pronto para
beber e xampu. Baixo grau de inovagao, por sua
vez, tem oleo de soja, café torrado, massa tra-
dicional, agucar e farinha de trigo.

De todas as cestas, a menos representati-
va é alto grau de inovagdo, que em volume de
vendas participa com 10,7% e, em faturamen-
to, 9,8%. Baixo grau é a penultima, com 13,9%
e 13,4%, respectivamente. Proporcionalmente,
os dois perfis etarios que mais compram itens
da cesta alto grau sdo com idade entre 30 e
39, com 27,7% das aquisicdes, e os de 20 a 29
anos, com 19,1%. No caso da cesta baixo grau
de inovacdo quem da as cartas, ou as notas,
sdo os compradores com 50 anos ou mais, com
a importancia de 34% das compras.

Quando o assunto é alto grau de inovacgéo,
as familias que tém os compradores do futuro,
as criangas, sdo destaque, participam com
52,4% das vendas. Entre as categorias da ces-
ta baixo grau, as familias com criancas sdo as
que mais compram também, mas podemos di-
zer que nesse caso ha um empate técnico com
as familias sem criangas: 50,5% contra 49,5%.

Com relagdo a classe social, as cestas que
sdo quase antiteses quanto ao conceito desta-
cam-se cada qual numa ponta da estratificacdo
socioeconémica. Proporcionalmente, a classe AB
€ a maior compradora de produtos com alto grau
de inovagdo, ao participar com 35,6% das com-
pras. Do outro lado, na cesta de categorias com
baixo grau de inovagdo, destaque para a classe
DE, que representa 37,8% da comercializagao.

nhadeperto,com36%,e-ndotdodistante,emterceiro, v@nperditi oo dgtradujahant-e doutra também

cipacao é de 23,4%.

Com relagdo as regides, a Grande RJ enca-
beca, com 22,3% de importancia, seguida do
Interior de SP, com 20,5%.

Alto e baixo

A segmentacao diferenciada feita para o estu-
do deste ano também contemplou produtos que
tradicionalmente apresentam alto e baixo grau
de inovacdo. A cesta-alto grau de inovagao, por

Fonte: Superhiper, Sao Paulo, ano 36, n. 408, p. 42-53, maio 2010.

é diferente. A cesta alto grau € comprada por
24% de experimentadores, enquanto a ces-
ta baixo grau por 25% de apressados. A mis-
sao de compra predominante é a mesma para
ambas, despensa, mas o percentual é bem
diferente. Alto grau de inovacédo tem 48,9%
das aquisi¢cdes realizadas por meio dessa
missdo e baixo, 62,6%.

Por regides, a Grande SP é o destaque para
a cesta alto grau com importancia de 11,3%, e
para a cesta baixo grau de inovagdo o Sul, com
15,1%, é o principal mercado.


Fonte: Superhiper, São Paulo, ano 36, n. 408, p. 42-53, maio 2010.


