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A maneira mais rapida de
chegar ao coracao

Os alimentos s&o versateis. Ele pode ser "rapido", cozido lentamente, fresco,
embalado e fornecido em muitas formas e tamanhos. A finalidade dos alimentos
também é variada, desde o lanche até o compartilhamento e a nutricado, e a lista
continua.

No segundo trimestre de 2023, a categoria de alimentos
foi a segunda categoria de FMCG que mais cresceu
globalmente.

14.80%

11.24%
11.20% \

Source: Quarter by Numbers Q2, 2023

Além disso, de acordo com os resultados de uma pesquisa recente, 59%
dos nossos entrevistados que possuiam empresas de pequeno ou médio
porte tinham produtos que se enquadravam na categoria de alimentos.

Em resumo, isso significa que, embora haja grandes oportunidades nesse
campo, a concorréncia também é grande.

Vocé tem as percepgdes corretas para fazer seu jogo avancar?

Neste relatorio, exploramos os trés principais desafios enfrentados pelas
pequenas e meédias empresas (PMEs) na categoria de alimentos em todo
0 mundo e as realidades do consumidor e o cenario do mercado de
acordo com a histéria escrita pelos dados.
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Sobre nossa pesquisa

O An Inside Look da NIQ foi uma pesquisa digital global que envolveu 181
empresarios de 35 mercados, representando aproximadamente US$ 34
milhées* em valor de vendas de FMCG. Ela foi projetada para entender as
realidades enfrentadas pelas PMEs no cenario economico e de varejo atual.

*Trabalho de campo: abril a maio de 2023.

Sobre os entrevistados

Detalhamento por tamanho da empresa

24.31%
37.02%

38.67%

m Pequena m Meédia m Grande
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1.000 palavras para descrever a
categoria de alimentos

Uma analise da categoria de alimentos pode ajudar muito a encontrar os
primeiros passos a serem seguidos para descobrir possiveis oportunidades ou

ameagas aos seus negocios.

O setor global de FMCG registrou um crescimento de 8,4% no primeiro trimestre

de 2023.
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Leitura recomendada:
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Desafio #1
A realidade da inflacao

44% de nossas PMEs pesquisadas na categoria de alimentos
identificaram a inflagdo como o principal desafio que enfrentam
atualmente, assim como a maioria das empresas.

Por meio de varios rastreadores, conseguimos identificar dois lados da
inflacdo: o econdmico e o do consumidor.

A conclusao: eles estdo se movendo em diregdes opostas.

Vamos dar uma olhada nos dados:

Previsdo de desaceleragao do crescimento geral da inflagdo em 2024

Previsao de crescimento do IPC
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*Source: Consumer Outlook 2023

A narrativa predominante parece ser a de que essa
desaceleragao no crescimento do % da inflagdo € uma
6tima noticia e motivo de comemoracéo, embora a
realidade seja que os pregos ainda estdo subindo, apenas
em um ritmo mais lento do que os picos que
experimentamos nos ultimos 18 meses.




Os consumidores sentem o impacto

De acordo com nossa pesquisa Consumer Outlook 2023, 34% dos
consumidores globais dizem que estdo em pior situagao financeira este ano.

A economia Custos elevados

Impactos
prolongados

Afetados pela Sobrecarregado Adaptacao a
desaceleragcao pelo aumento do choques pandémicos
econdmica. custo de vida. continuos.

39%) pior devido a 78% pior devido ao Apenas 24% estzo em

desaceleracgdo aumento do custo de S IS el Eee

A f id ~ continuos contratempos
econémica (em vida (em comparag&o relacionados & Covid (em
comparagao com 42% com 74% em janeiro de comparag&o com 32% em

em janeiro de 2023). 2023). janeiro de 2023).

Os consumidores evoluiram diante do mundo delicado de hoje, mas se as taxas de
emprego fossem desafiadas, poderiamos ver um enorme rompimento no tecido da
confianga do consumidor em escala global.

Enquanto isso, vemos a resiliéncia dos consumidores emergindo, ja que as
pessoas desenvolveram mecanismos de enfrentamento e se acostumaram a desafios
constantes. Mais um ano de pregos altos e mudangas de comportamento desenvolveréo
habitos que ndo desaparecem quando as coisas mudam.

Nos proximos 12 meses, continuaremos a dar atengao especial ao orgamento, ao valor e
as compensacoes, a medida que os consumidores reafirmarem e aperfeicoarem as
abordagens que funcionaram para eles.
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A realidade dos precos para as PMEs (respondentes)

Nos proximos 12 meses, essas s&o as estratégias que as empresas de
pequeno e medio porte da categoria de alimentos adotardo. A agao
escolhida de se concentrar primeiro na comunicag&o dos principais
beneficios do produto em vez de reduzir o tamanho e aumentar os
precos é consistente com os resultados gerais de empresas de todos
os tamanhos em todas as categorias, de acordo com nossa pesquisa.
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Leitura recomendada:

Como a estratéqgia de precos
pode ajuda-lo a enfrentar a

inflacdo

Em termos dos principais beneficios, nossos entrevistados de PMEs
observaram que o principal valor de seus produtos esta no fato de
serem acessiveis. Embora isso pareca se encaixar no tema do
orcamento restrito, pode ndo ser exatamente o0 que os consumidores
estdo procurando em termos de valor, o que nos leva ao desafio n° 2.


https://nielseniq.com/global/pt/insights/education/2023/como-a-estrategia-de-precos-pode-ajuda-lo-a-enfrentar-a-inflacao/?utm_source=Report&utm_campaign=CMP-03100-J7J2B&utm_medium=report&utm_term=inside-look&utm_content=Global_food-cat-report
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Integracao para PMEs

A chave esta entre o preco e o produto. O preco que "acende todas as
ldmpadas" seria aquele que se encaixa no orgamento e € adotado por novos
clientes, bem como aceito por clientes regulares, sem comprometer o
posicionamento da marca.

Chegar a esse ponto de prego exige nao apenas calculos, mas também um

bom entendimento da categoria (seus concorrentes) e dos fatores que
influenciam as decisées de compra dos consumidores.

A perspectiva do consumidor

Intencoes de compra

Menos Igual Mais
o Jantar fora  Saulde . Produtos frescos
«  Entretenimento +  Servigos financeiros *  Carne fresca
fora de casa . Entretenimento no lar . Saude e bem-estar
.+ Alimentacdoemcasa °  lransporte «  Produtos lacteos
«  Vestuario e Servigos publicos
«  Melhorias na casa « Poupanca

*  Educacao

Expectativas dos produtos das PMEs

51%  \ 56%

As pequenas Preferem comprar
marcas sdo mais produtos locais de

47%

Dizem que as
marcas menores

geralmente sao auténticas e pequenas
uma opgao de confiaveis do que empresas da
compra mais as grandes regido.

\econémica.

\marcas. ) \
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Desafio #2

Crescimento por meio da inovacao

O desenvolvimento de novos produtos foi o segundo desafio mais
importante para as PMEs na categoria de alimentos (41%).

Nossa pesquisa mostra que os fabricantes que aumentaram as vendas de
inovacado em 2022 tinham 1,8 vezes mais chances de crescer em geral.

Ramon Melgarejo, CEO da NIQ BASES, observou que a tendéncia de
considerar as inovagdes como sucessos ou fracassos limita as formas de
avaliar verdadeiramente as inovacgoes.

Ele continua: "Propomos deixar de medir as inovagdes por seu sucesso
ou fracasso para medi-las por sua vitalidade. Em outras palavras, mesmo
que um produto sobreviva ao volatil ano 1, a verdadeira medida de

sucesso € se ele atinge ou ndo o crescimento da empresa.

Nesse contexto, o sucesso ou o fracasso de uma inovagao ocorre quando
as expectativas sdo atendidas (ou ndo).
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Os consumidores nos disseram que, ao escolher um produto para

Entao, o que os consumidores esperam do
que as PMEs tém a oferecer?

comprar, a_funcionalidade era fundamental. Fizemos uma pesquisa
aprofundada e descobrimos os principais atributos que tornam um produto
funcional aos olhos dos consumidores.

Eles disseram que querem

&
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Leitura recomendada:
The CPG innovator’s

quide to vitality



https://nielseniq.com/global/en/insights/analysis/2023/the-cpg-innovators-guide-to-vitality/
https://nielseniq.com/global/en/insights/analysis/2023/the-cpg-innovators-guide-to-vitality/

13

© 2023 Nielsen Consumer LLC. All rights reserved.

A quem se dirige?

Na pesquisa "The Balancing Act", perguntamos aos consumidores sobre sua
abordagem as marcas em relagdo ao tamanho do produto. Descobrimos
quatro tipos de consumidores:

Compradores agnosticos em relacao a
marca; aqueles que nao refletem sobre a marca
que esta por tras de sua compra.

Compradores involuntarios de pequenas

marcas,

formam o meio-termo de mostrar alguma preferéncia por
comprar marcas menores, mas somente quando for

conveniente.

Compradores exclusivos de pequenas

marcas,

dizem que preferem comprar marcas menores.

Compradores exclusivos das principais

marcas; preferem comprar marcas de grande nome

sempre que possivel.

+

e
g

Embora possa parecer que
os compradores exclusivos
de pequenas marcas
devam ser o publico-alvo
principal, deve-se observar
que os compradores
agnosticos em relacdo a
marca constituem a maioria
da populacéo,

Deve-se observar que os
compradores agnosticos
em relacdo a marca
constituem a maioria da
populacio.

Com 41% dos entrevistados globais sendo agnosticos em relacao a
marca, o que faz um consumidor comprar uma marca que nao

conhece?

37% )

Compraram a

marca que tinha
beneficios para
atender as suas

necessidades. )

36% )

Percebem uma
nova marca e

querem
experimentar algo
diferente. )

31% )

Atraidos por uma
promog¢ao, uma

eXposi¢cao ou um
anuncio atraente.

J

Outro fato interessante é que 67% dos consumidores globais continuardo a
procurar a marca que atenda exatamente as suas necessidades. Entdo, a

fidelidade do consumidor deve continuar sendo uma prioridade? Vamos dar
uma olhada mais de perto no desafio n° 3.

Leitura recomendada:
Os quatro consumidores de PMEs



https://nielseniq.com/global/pt/insights/analysis/2022/os-quatro-consumidores-de-pmes/?utm_source=Report&utm_campaign=CMP-03100-J7J2B&utm_medium=report&utm_term=inside-look&utm_content=Global_food-cat-report
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Desafio #3

A diferenca entre a
compra repetida e a
fidelidade do cliente

36% das nossas PMEs pesquisadas na categoria de alimentos indicaram
que a "fidelidade do consumidor" era um desafio que estavam
enfrentando atualmente. Essa afirmacéo é corroborada por varias
descobertas sobre o recente comportamento de compra do consumidor.

* 67% dos consumidores globais
nos disseram que continuarao a
procurar a marca que atenda as
suas necessidades.

* 41% dos consumidores globais
sdo agnosticos em relacéo a
marca; eles compram o que
precisam sem pensar muito
sobre a marca.

* Apenas 6% dos consumidores
globais se consideram
rotineiros, raramente
experimentando coisas novas
para evitar o risco de comprar
algo que pode néo funcionar.

"As pressoes cada vez maiores sobre os consumidores, combinadas com
um crescente senso de individualidade, significam que eles continuarao a
priorizar suas necessidades em detrimento do senso de lealdade. Além
disso, o fato de haver dezenas de opcoes no mercado para eles escolherem
significa que eles podem, de fato, ser exigentes.

Para as empresas de pequeno e médio porte, isso significa que chegou a
hora de abandonar o antigo conceito de marketing de fidelidade a
marca/consumidor e concentrar seus esfor¢os em conquistar o cliente toda
vez que for ao mercado. A compra repetida, e nao a fidelidade do
consumidor, é a referéncia pela qual se deve lutar".

- Andrew Criezis, CEO Global, SME
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Vocé esta na prateleira certa?

Varias necessidades dos consumidores foram destacadas ao longo deste
relatorio, desde a acessibilidade econémica até a funcionalidade. Ha mais um
ponto que pode fazer a diferenga nesse ponto final de compra, que €,
literalmente, o ponto final de compra.

89% dos entrevistados dizem que parte da funcionalidade de um produto
(e, portanto, de sua viabilidade) € que ele esteja disponivel nas lojas onde
eles fazem compras.

Onde seus consumidores-alvo fazem compras? E onde seus concorrentes
estocam seus produtos?

Primeiro, vamos dar uma olhada no desempenho geral do canal.
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Convenience
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B 47%

Drug -0.6% |

eCommerce

I 7
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Grocery
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B 20.0%
B 7.0%
B 16.5%
B 106%

1 3.50/0 Europa Oriental

Grocery
Convenience
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Discounters
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B 13.1%
H 5.5%
B 186%
B 76%
I 0%
IS 72

Source: NIQ Retail Measurement Services (RMS) FMCG MAT and quarterly Q2 2023
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— '02%

48.6%
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25% Asia-Pacifico e China

Grocery
Convenience
Drug

Traditional Trade
Discounters
eCommerce

On Premise

-1.3% |

| 2.6%
B 9.7%
1 7.4%
| 4.9%
B 13.7%
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16 E quanto aos canais (off-line) aos quais os
consumidores associam especificamente as pequenas
marcas?

Observamos anteriormente que os consumidores agnosticos em relagdo ao tamanho da
marca representam a maior fatia do bolo, e estar ciente do desempenho do canal nos
mercados locais fornece um indicador confiavel de onde eles compram.

No entanto, as PMEs tém a vantagem de que ha compradores que sao essencialmente
entusiastas de marcas locais/pequenas. Ha mais boas noticias para as marcas de
pequeno e médio porte na categoria de alimentos. A principal categoria associada as
compras de pequenas marcas € a de alimentos.

Os principais canais off-line associados a elas sao:

: Minimercado/ ,
Vendedor de Lojas Loja de
rua/mercado de i Bodega/ Pequena L
especializadas mercearia conveniéncia

agricultores

A peca final do quebra-cabeca é onde as PMEs da
categoria de alimentos estao atualmente nas prateleiras

Rede de Hipermercado Mercado Mini-mercado
supermercados tradicional

Leitura recomendada:

Optimizing product distribution?
Start here.

srved.
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Nota sobre comércio eletronico

Cerca de 71% dos consumidores que responderam a pesquisa da Balancing
Act indicaram que um produto "que pode ser facilmente encontrado on-line"
era uma parte importante de sua jornada de decisdo de compra.

As compras on-line oferecem as marcas e aos varejistas a oportunidade de
personalizar cada etapa da jornada do comprador. Isso ajuda a criar uma
experiéncia de compra exclusiva e pode ajudar a destacar a diferenga em
relacdo aos concorrentes.

No entanto, nossos dados mostram que, embora o comércio eletrénico
continue a crescer como um canal, o ritmo de crescimento esta diminuindo a
medida que o comeércio local cresce mais rapidamente.

A maneira como os consumidores compram on-line esta se transformando
continuamente, com um efeito cascata na maneira como eles compram na
loja. Por exemplo, devido ao desenvolvimento das compras moveis, as
compras sociais sdo uma parte crescente do cenario do comércio eletronico.
Além disso, as compras na loja geralmente sdo precedidas por avaliagdes de
clientes on-line.

O resultado final € que o sucesso de uma marca de qualquer tamanho pode
muito bem estar no gerenciamento do universo omnicanal, e deve ser
planejado de acordo.

’ Audicao recomendada:

Let’s talk E-commerce! :
Fragmented e-commerce
landscape — highlights and
lookouts from different regions

7,

= Food Delivery 6

|

Popular near you

:*‘



https://nielseniq.com/global/en/insights/multimedia/2023/lets-talk-e-commerce-episode-3-fragmented-e-commerce-landscape-highlights-and-lookouts-from-different-regions/?utm_source=Report&utm_campaign=CMP-03100-J7J2B&utm_medium=report&utm_term=inside-look&utm_content=Global_food-cat-report
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05
O futuro das PMEs

38% das PMEs pesquisadas (em todas as categorias) indicaram que usam dados de
pesquisa de mercado para prever oportunidades de negocios, e 98% o fizeram com
sucesso. Entre os desafios que as PMEs enfrentam em termos de precos, negociacoes
com varejistas e mudancas no comportamento do consumidor, a busca pelo crescimento
e pela sustentabilidade exige mais acertos do que erros.

A vantagem dos dados € que eles permitem que vocé encontre solucoes que atendam as
suas necessidades.

No caso dos precos, por exemplo, com o conjunto certo de informacdes, vocé pode
determinar estratégias de precos competitivas, explorar medidas de economia de custos,
estabelecer diferenciais de valor agregado para justificar seus precos.

Quando se trata de negociar com os varejistas, apoiar as propostas com as informacoes
corretas sobre a categoria e os angulos vencedores pode ajudar as PMEs a formar
parcerias solidas, negociar termos favoraveis, diversificar os canais de distribuicdo e
garantir espaco nas prateleiras.

Além disso, é fundamental entender e responder as mudancas do consumidor. As PMEs
devem se envolver ativamente com seu publico-alvo, aproveitar a tecnologia para
marketing personalizado, adotar o comércio eletronico e inovar continuamente para
atender as mudancas nas preferéncias dos consumidores.

Ao enfrentar esses desafios de frente, as PMEs podem navegar pelo dinamico cenario de
negocios e se posicionar para o sucesso a longo prazo. Por meio da resiliéncia, da
adaptabilidade e de uma abordagem centrada no cliente, as pequenas e médias empresas
tém o potencial ndo apenas de sobreviver, mas de prosperar diante dos desafios de
precos, dos problemas dos varejistas e das mudancas nas tendéncias dos consumidores.
consumidores.

Impulsionar seu crescimento

Acesse dados de mercado, categoria e canal

que podem levar sua empresa ao proximo
nivel.



https://nielseniq.com/global/en/landing-page/smb-international/?utm_source=report&utm_campaign=CMP-03100-J7J2B&utm_medium=document/presentation&utm_term=smb-survey&utm_content=Global_global-overview
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Fique atualizado e a frente das
tendéncias

in] L

Os dados da NIQ projetados para empreendedores o ajudam a acompanhar a
participacao no mercado, a ficar por dentro das tendéncias do mercado e a
fazer planos estratégicos.

Entender seus clientes, seus concorrentes e o mercado em que vocé opera é
fundamental para seu crescimento.

Construa o mapa para expandir seus negocios; as respostas estao
nos dados.

A NIQ oferece a vocé e a sua empresa:

Uma solugdo agil e flexivel

1 Desenvolvida para empreendedores e empresas de pequeno e médio porte, ela foi
projetada para Ihe dar poder e liberdade com os dados por meio de nosso ponto
Unico de acesso..

Preco acessivel
2 Comece com um pequeno investimento para liberar um novo potencial de
crescimento com dados precisos para um rapido retorno sobre o investimento (ROI).

Entregaveis por meio de nossa plataforma sempre ativa, com uma interface simples
3 e facil de usar, fornecendo informagdes praticas para o crescimento de seus
negocios.
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About NIQ

NIQ, the world’s leading consumer intelligence company,

reveals new pathways to growth for retailers and consumer goods
manufacturers. With operations in more than 100 countries, NIQ delivers
the most complete and clear understanding of consumer buying behavior
through an advanced business intelligence platform with integrated
predictive analytics. NIQ delivers the Full View.

NIQ was founded in 1923 and is an Advent International portfolio
company. For more information, visit NIQ.com
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