Brasileiro reduz frequencia de
compras, mas aumenta gastos

Os consumidores diminuiram em 9,5% a frequéncia de
compras de bens de consumo em 2014. Entretanto,
mesmo com a desaceleracao da economia brasileira, 0
desembolso total aumentou 13%, atingindo RS 167,4
bilhoes. Os dados sao do ranking Brand Footprint 2015,
realizado pela Kantar Worldpanel e publicado com
exclusividade por Meio & Mensagem. O levantamento
revela as marcas mais escolhidas em 35 paises. No
Brasil, as lideres sao Coca-Cola, Ypé, Colgate, Tang e
Omo — que aparecem nas mesmas posicoes da

_ pesquisa anterior. Foram analisadas 170 categorias nos
" setores de bebidas, alimentos, higiene pessoal e

- limpeza em 11,3 mil lares de todo o Pais. ags.20¢2
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Menos frequente, mais qualificado

Com economia em desaceleracao, consumidores foram menos 3s compras,
mas aumentaram o desembolso em 13% no ano passado, superando

a marca de RS 167 bilhdes, aponta o ranking Brand

Footprint 2015, da Kantar Worldpanel

Por FERNANDD MURAD frmuradi®grupomm.com br

estagnacaoc da economia impactou

diretamente o mercado de bens de
consumo e o comportamento do brasi-
leiro em 2014. (s consumidores passa-
ram a fazer compras menos vezes. No
entanto, o valor gasto aumentou, assim
coma 0 numero de categorias presente
na cesta de produtos. Essas sdo algumas
das conclusdes do ranking Brand Foot-
print 2015, realizado pela Kantar World-
panel para determinar as marcas mais
escolhidas pelos consumidores. O lan-
camento oficial do estudo global acon-
tece na quinta-feira, 14.

() levantamento, gue esta em sua ter-
ceira edicao, avalia a penetracao das mar-
cas e a frequéncia de compra, indices que
determinam o Consumer Reach Points
(CRE), métrica que considera o name-
ro de pessoas que compram uma mar-
ca e a frequéncia com que a adquirem.

“As variaveis sio simples, mas impor-
tantes, pois refletem a forca da marca
quando hd o contato com o consumidor’,
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Pelo terceiro ano consecutivo a Coca-Cola fol a marca mais escolhida pelos consumidores. 0 Top 5, que ndo sofreu mudanga de posicionamento, se completa com Ypé, Colgate, Tang e Omo

Marcas lideres por setor
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aponta Marcos Calliari, diretor-geral da
Kantar Worldpanel no Brasil.

As cinco primeiras posicoes do
ranking niao sofreram alteracoes. A Co-
ca-Cola ¢ a lider pela terceira vez, assim
como Ype e Colgate mantiveram o segun-
do e o terceiro postos, respectivamen-
te. Tang, em guarto, e Omo, em guinto,
fecham o Top 5 (veja a lisia com as 50
primeiras posigées a pag. ao lado), Das
50 principais marcas, 33 aumentaram o
CRP, enquanto 17 registraram queda. J4
38 melhoraram a penetracio e apenas 13
delas tiveram aumento de frequéncia.

0 crescimento da cesta de consumo
em 2014 foi de 3% em volume e de 13%
em valor, o que representou desembol-
508 da ordem de R$ 167,4 bilhoes em va-
lores absolutos.

“Houve uma premiunizacio. O cres-
cimento de 13% veio em detrimento de
gastos fora de casa. As familias gastaram
mais nas compras. Nao foi so a inflagao
de produtos’ analisa Calliari, destacando
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que o aumento do niimero de mulheres
que entraram no mercado de trabalho
também ajuda a explicar o crescimento
no valor da cesta. Entre 2007 e 2014, 0
percentual de donas de casa que exercem
atividade profissional fora do lar passou
de 34% para 38%, o que significa mais-
dois milhoes de mulheres.

Em termos de frequéncia, a queda ge-
ral foi de 9,5%, o que representou Menos
chances para as marcas conseguirem
converter suas vendas. Com 1550, o cres-
cimento das marcas no periodo analisa-
do, que vai de novembro de 2013 a ou-
tubro de 2014, se deu, principalmente,
pelo aumento da penetragao.

Um dado que corrobora com essa tese
é a tendéncia de alta no mimero de ca-
tegorias presentes nas casas dos consu-
midores. As classes A e B mantiveram a
média de 43, enquanto as classes C, D e
E passaram de 40 para 41. As informa-
¢oes se referem a categorias com mais
de 70% de penetragao anual.

"0 ano de 2014 foi de muitas incer-
tezas de mercado. Houve ganhos de
penetracdo de maneira geral e queda
importante de frequéncia de compra
para adaptar os padroes de consumo
as limita¢oes orcamentarias e aumen-
tos de precos. Ainda assim, o consumao
dentro do lar respondeu bem a essas
movimentagées e as marcas de alto va-
lor agregado, que souberam trabalhar
a inovacio e que mantiveram ativida-
des mercadologicas de comunicagao
e trade marketing, foram as que mais
se destacaram’, afirma o diretor-geral
da Kantar Worldpanel.

Além do aumento de penetracio, as
marcas que cresceram no ranking 2015
conseguiram, ao contrario da tendéncia
geral, manter a frequéncia de compra es-
tavel ou mesmo com crescimento, Esse
fatores, em consequéncia, ajudarama a
elevar o CRP. Panco, Liza, Marilan, To-
ddy e Limpol foram as que apresenta-
ram maior incremento no indice, todas
na casa de dois digitos.

A inovacdo foi uma caracteristica de-
terminante, Pelo viés da praticidade,
Panco investiu em langamentos nas ca-
tegorias de bolo pronto, pao industria-
lizado e cookies. Além de uma versao
cookies, Toddy desenvolveu uma linha
de biscoito wafer. Liza, player tradicio-
nal de 6leo, trabalhou em novas emba-
lagens e categorias, enquanto Marilan
se apoiou na conveniéncia e na prati-
cidade de biscoitos e sucos. Na con-
tramao, as marcas que mais perderam
CRP, pela ordem, foram Itambé, Lux,
Knorr, Coca-Cola, Maggi, Elegé, Seda,
Soya, Ninho e Club Social. A principal
razio para a queda foi o desempenho
em frequéncia de compra.

Lacteos e locais

Do total de 50 marcas mais escolhidas
pelo consumidor, 33 sao locais. Destas,
d1% apresentaram crescimento em pe-
netragio e 30% em frequéncia. Ja das 17
marcas globais, 64% registraram aumen-
to da penetragdo e apenas 17% melho-
raram o desempenho em frequéncia, “A
diferenca chama a atencao para a com-
preensao que essas marcas locais tém
do publico e para a relevancia que elas
tém na categoria de alimentos, grupo
que apresentou maior crescimento de
CRP’, salienta Calliari.

0 segmento de lacteos, por exemplo,
tem seis marcas entre as 50 maiores e

apenas Iltambé nao aumentou a pene-
tracdo. Camponesa, ltalac, Piracajuba,
Tirol e Elegé, todas locais, tiveram cres-
cimento em penetragao e mantiveram
ou perderam um pouco de frequéncia. O
resultando, de acordo com o diretor-ge-
ral da Kantar, é reflexo do investimento
em extensao de linha e lancamento de
produtos derivados do leite.

No Brasil, o estudo envolve 170 cate-
gorias dos setores de bebidas, alimen-
tos, higiene pessoal e limpeza. O ranking
global avalia 11 mil marcas em mais de
200 categorias de bens de consumo em
35 paises, representando 63% da popu-
lagdao e 68% do produto interno bruto
(PIB) global. Para levantar os dados no
Brasil, os pesquisadores da Kantar visi-

tam semanalmente 11,3 mil lares em to-
das as regioes do Pais, amostra que, se-
gundo a empresa, reflete 50 milhoes de
domicilios, 81% da populagao e 90% do
potencial de consumo nacional. O tra-
balho da equipe nao inclui entrevistas.
A acao consiste em auditar o codigo de
barras e a nota fiscal dos produtos com-
prados pelos moradores das residéncias,

Brand Footprint 2015
2015 2014 Marca CRP Variagio do  PenetracBo 2014  Penetragdo 2013 Frequéncia 2014  Freguéncia 2013
[milhdes) CRP

1 -  Coca-Cola 5688 74 88,9 88,7 12,6 14,0
2 - Ypé 417,9 17 88,4 88,9 9,3 9,7
3 Colgate 301,9 6. 89,4 88,3 6,7 6,5
[ - Tang 300,5 a9 73,7 72,0 8,0 173
5 Dmo 279,7 L3 79,8 78,2 6,9 6,9
¢ | 1 [ously 2844 | &1 72,3 71,1 6,4 6,4
7 2 | Soya 203,7 3.6 76,8 78,1 5,2 5,5
& | 2024 116 61,0 62,2 6.5 7.4

9 2 | Nescau 202,2 4,7 72,1 70,5 5,5 5,5
10 | 2 |Maggl 1966 -7 72,8 73,0 5,3 5,9
I | -1 | Visrelia 1961 1. 38,1 37,4 10,1 10,5
2 | - |micle 1939 52 71,8 68,4 53 5,5
13 $ | Nestlé 1764 0.2 76,5 75,7 4,5 4,7
14 - Antartica Guarana 176,3 2.2 68,9 68,7 5,0 5.3
15 Kolynos/Sorriso 175,2 | 24 734 74,4 4,7 4,9
16 | 3 | Fanta 175,2 3.4 69,3 69,3 5,0 5,3
17 1 | Palrolive 174,0 1.7 70,5 71,7 4,9 5,0
18 4 | Bazsn 173,0 11,5 63,0 60,4 5,4 5,2
19 ! | netac 172,9 75 62,3 60,5 5,5 5.4
20 ! | Piracanjuba 168,6 5.9 56,9 50,1 5,8 6,4
2] 2 Bombril 165,6 7.1 78,1 74,7 4,2 4,2
2% | -1 | Guore 159,4 04 63,1 63,9 5,0 5,0
23 I | Marats 1524 94 23,3 22,2 12,9 12,7
24 | 4 |Knorr 146,9 75 67,7 69,1 4,3 4,7
25 Marilan 144,4 13,7 60,8 57,6 4,7 4,5
26 Panca 141,9 18,1 34,1 32,2 8,2 7.6
27 e 141,7 15,3 69,3 64,2 4,0 3,9
28 | -3 | Minussne 136,7 15 63,1 63,9 4,3 4,3
28 | -1 |Lgats 1352 7.2 64,5 61,2 4,1 4,2
30 | 4 | pLux 120,7 BT 4,6 67,3 3,7 4,0
31 % | Sohin 119,5 7.9 43,7 40,6 5,4 5,5
3% | - | esetuss 119,4 40 60,8 58,7 3,9 4,0
33 - | Hellmann's 18,2 59 59,5 56,3 3,9 4,0
34 5 | Rexona/Sure 114,0 9.5 59,8 57,5 3,8 3,7
33 12  Limpol 113,2 1,7 58,4 54,7 3,8 3,8
36 | 19 | Camponesa 11,4 9,1 29,2 26,7 7.5 7,7
37 6 Sunsilk/Sedal/Seda 109,4 5.2 52,3 53,9 4,1 4,3
38 5 | Tixan 108,0 5,5 49,8 49,1 4,3 4,2
39 . | Nid;:rfmnhu 106,8 35 43,5 42,6 4,8 5,3
40 -2  Mabel 1062 14 19,9 49,4 4,2 43
11 b | sicksaier 104,9 0 31,9 24,4 6,5 7.1
12 6 Veja 104,5 33 59,7 58,6 3,5 3,5
43 | 1 |Dpove 1040 13 52,7 52,0 3,9 4,0
#4 | 8 |Elegs 1028 64 38,5 38,4 53 5,8
% | 12 | -ru.jdy 101,8 12,3 51,0 46, 3,9 3,9
46 -5 - Arisco 99,5 -34 58,7 58,3 33 3,6
47 : .Eluh Social 98,7 | 3.5 55.:.; 549 . 3,5 3.8
88 | 5 |santa Amélis 97,7/ 09 27,8 27,3 | 6,9 7,2
49 R Tirol a97.3 2.6 23,5 21,9 8,2 9,2
30 5 | Skl 97,0 a7 36,8 33,3 5,2 5,6

Fante: Kantar Worldpanel — Universo 2014 — 50.753 810 — Unéverso 2003 — 49.427.910
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