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AN UNCOMMON SENSE OF THE CONSUMER™
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A ECONOMIA BRASILEIRA APRESENTA ACELERACAO

Apesar das pressoes inflacionarias, o comércio varejista e a industria mantém
expectativas positivas

PIB (%) | Reviso da Taxa Selic (%) e IPCA

2012 0,9% | Proje¢do 2013:
—2,47

YTD’12 YTD’13

até agosto até agosto

i 3,3 3,18« | 3,43«

08 o5 09 i 14 19

Q112 Q212 Q312 Q412 Q113 Q213
Fonte: IBGE / BCB Relatério Focus 04 Janeiro 13 e 4 de Outubro 13

Producao Industrial

Fonte: IBGE

Comércio Varejista
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-3,6%

Fonte: IBGE / CNC- YTD até julho de 2013
Fonte: IBGE | Banco Central | FGV




O CONSUMIDOR BRASILEIRO ESTA CONFIANTE

Com o menor patamar de desemprego e maior renda, apesar do endividamento
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Fonte: BCB / SERASA 6




CESTAS APRESENTAM RETRACAO DE VOLUME NO ANO

Impactado principalmente pela cesta de Bebidas Alcodlicas e Mercearia Doce

CESTAS NIELSEN MRV Voreco
EAT. ¢
[ TOTAL CESTA s 29 44 ]
0,4
OUTROS 8,3 84 16,3
4,0
BEBIDAS ALCOOLICAS ” 239 49
11
BEBIDAS NAO ALCOOLICAS 05 162 23
2.3
HIGIENE E BELEZA E 132 30
0,7
LIMPEZA CASEIRA h ” 60 25
0,2
MERCEARIA DOCE - 176 07
0.2
MERCEARIA SALGADA 1 .I 85 20
) 0,3
PERECIVEIS 65 15 34

1,3
B OMOVI2X MOV B MOVI3 X MOV1Z

Variagdo de Volume, Valor e Prego — MOV13 x MOV12 (FMA12 a DJF13) — Total Brasil
Base: 131 Categorias de Produto — Total Brasil — Fonte: Nielsen | Retail Index

Deflacionado
IPCA =6,10%



NOVOS SEGMENTOS DERIVADOS DE CAFE GANHAM DESTAQUE

2011 2012
+13% +8,8%

categorias
A pYbsivipiento,
ouas mheseEnvolvidas
jpedistaganazidistribaicao

0S consumidores

Y CAEAEPMABRE
" AERRMHAERINA

v CAPUCCINO

.

A

Varia¢do nominal — T. Categorias Trade Down — T Brasil — Fonte: Nielsen | Retail index

Variagdo do pregco nominal — Café em pé e Oleos + Azeites — Share valor itens indice de preco > 110 e Share das marcas lideres em Valor - Fonte Nielsen | Retail Index

Entre esses, Capuccino e Café em P6 apresentam saturacao

1 3 CATEGORIAS

TOANT :

"Os brasileiros estao consgminfjp mais
xicaras de café por dia e dlver§|f|cando as
formas da bebida durante o dia, s
adicionando ao café filtrado consumido n
lares também 0s cafés exprgssoi, .

' cappuccinos & outras combinagoes co

leite", informaa ABIC. o
Fonte: www.ABIC.com | Indicadores da Industria 2

Praticidéde Sofisticacao Indulgéncia

==  CONTRI M 57%
—70] D IMENTO

DE TRADE DOWN

..DAS CATEGORIAS ELEVAM
PRECOS ACIMA DA INFLAQAO

CAFE PO
PRECO: 18,27
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CAFE APRESENTA CRESCIMENTO EM VALOR

A categoria se sofistica e faz varios lancamentos com alto valor agregado

5.251.581,0

5.005.948,3

SACHET
DE CAFE

CAPSULAS

DE CAFE

A Valor +4,9%

—

s

744.201,3 734.042,8

=

=

-
s

LEITE
FLAVORIZADO
DE CAFE

=

s

o

CAPPUCCINO

I
A Volume -2,1% SACHET

=

=

=

4 "”'

<%
T

LD

=2

e
T

2223

=

22

-,
=5

VENDAS KILOS ('000) VENDAS EM VALOR REAL ('000)

-,

-}'
-

v

o

22

[ IPCA=6.10% J

{ T.Café (P6+Soluvel+Cappuccino+Café com Leite+Capsulas de Café*) | T. Brasil INA *Os dados de Capsulas de Café representam somente o

Fonte: Nielsen | Retail Index volume dos AS 5+ CK | Fonte: Nielsen | Scantrack 10



PO E SOLUVEL REPRESENTAM MAIS DE 90%

Porém, os outros segmentos crescem em ritmo mais acelerado

IMPORTANCIA EM VALOR DOS R
SEGMENTOS MOV 12 MOV 13 VARIACAO EM VALOR 13 VS 12

87.6% 87.4% 4.7%

r

T. Café (P6+Soluvel+Cappuccino+Café com Leite+Capsulas de Café*) | T. Brasil INA *Os dados de Capsulas de Café representam somente o

Fonte: Nielsen | Retail Index volume dos AS 5+ CK | Fonte: Nielsen | Scantrack 1



NORDESTE E CENTRO-OESTE SAO AS AREAS QUE MAIS CRESCEIVI

O segmento Capsulas apresenta o0 maior crescimento em todas as regides

NORDESTE S
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T. Café (Pé+Soluvel+Cappuccino+Café com Leite+Capsulas de Café*) | T. Brasil INA *0Os dados de Capsulas de Café representam somente o
Fonte: Nielsen | Retail Index volume dos AS 5+ CK | Fonte: Nielsen | Scantrack
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O CONSUMIDOR DE CAFE




CAFE TEM GRANDE PRESENCA NOS LARES

O consumidor possui uma frequéncia alta de compra de café

Os lares compram em
édia...

w 10,2 kg por ano

Presente em
98,7% dos lares

Compram café, em média
Levando cerca de 600g por ida

a cada 20 dias ao ponto de venda

Gastando, em média,

T. Café (P6+Sollvel+Cappuccino+Café com Leite+Capsulas de Café*) | T. Brasil
Fonte: Nielsen | Homescan 14



A CATEGORIA SE CONCENTRA NA CLASSE C

Preco e ofertas sao atributos fundamentais na decisao de compra

~N + Alto CONSUMO de cafeina
o  Normalmente sempre
MAJCD)Engf;;'gg/IgNTE 53A compram os MESMOS
do consumo produtos
Com 3 a 4 pessoas \ R de café g > '+ TABLOIDES: se dirigem &
loja em caso de ofertas

com mais de 30 anos .
« PROMOCOES podem

. . motivar a compra
Maioria sem criangas
« Adecisao éinfluenciada

Tradicionais e pelo PREGO e OFERTAS

Populares

r 1
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78% donas de casa I excepcionais !
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| |

« PRECO é o fator de eleicao

T. Café (P6+Soluvel+Cappuccino+Café com Leite+Capsulas de Café*) | T. Brasil
Fonte: Nielsen | Homescan 15



COADORES DE PANO E PAPEL SAO OS MAIS UTILIZADOS

Porém, ha diferencas principalmente entre os niveis socioecondmicos

Cerca de 61% DOS LARES utilizam o coador de
papel para preparar seu café...

... No entanto, os niveis socioecondmicos AB utilizam métodos mais
SOFISTICADOS, como cafeteiras e maquinas de café expresso...

... enquanto em niveis socioecondmicos mais BAIXOS, ainda
prevalece o uso do COADOR DE PANO

e

R2TIeRe
=

A GARRAFA TERMICA é o utensilio mais popular, sendo utilizado por
75 % dos lares

Fonte: Nielsen | Consumer Research | ABIC

)
M Q16. Dos utensilios listados abaixo, poderia assinalar quais vocé possui em casa e costuma utilizar em uma semana habitual: (RM) 16



AROMA E SABOR SAO OS PRINCIPAIS PONTOS VALORIZADOS

Entretanto, existem diferencas importantes entre as faixas etarias

Os principais atributos para o consumidor:
1- Sabor- 68%

2- Aroma-58%

3-Pre¢o- 53%

4-Ter uma marca tradicional - 46%

Para essa faixa etdria, os aspectos relacionados a MARCA sao
0S menos importantes

AT

Sao os que mais valorizam MARCA, EMBALAGEM,
DIVERSIDADE de opgdes
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Faixa etaria menos sensivel a PRECOS
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THIZS

| Q24. Na hora da escolha da marca do café, qual(is) atributo(s) vocé considera importante(s)? (RM) BASE: 300
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CAFE TRADICIONAL E O TIPO DE CAFE PREFERIDO PARA
TODAS AS OCASIOES DE CONSUMO

Café com leite é extremamente popular na parte da manha, diferente do café expresso, que é popular nas
demais ocasides

O principal
periodo para o
consumo de café

CAFE DA MANHA LANCHE DA MANHA APOS ALMOCO CAFE DA TARDE APOS JANTAR

é no café da
manha

CAFE LONGO
CAFE LATTE
CAFE SOLUVEL
CAFE AROMATIZADO 2 B
CAFE EXPRESSO @
PINGADO 5 B
CAPUCCINO 4 B
CAFE ORGANICO 3 i
CAFE DESCAFEINADO 2 . c
CAFE GELADO 1 l A
OUTROS 0 l:
NENHUM ! I
2
Fonte: Nielsen | Consumer Researc h | ABIC BASE: 300

Q21. E vocé poderia assinalar qual café vocé prefere beber em cada uma dessas ocasides? (1 ocasido para cada tipo de café) 19



CLASSE A E O NIVEL SOCIOECONOMICO QUE MAIS ALTERNA O
TIPO DE CAFE CONSUMIDO

Alto consumo de café expresso, capuccino e café aromatizado quando comparado a outros
niveis socioecondmicos

CLASSE A

Maior consumo de café longo e com leite.
Destaque também para o maior consumo de

TIPOS DE CAFE TOTAL

Café longo

produtos especiais como expresso,
cappuccino, aromatizado e organico

Café latte / com leite

Café soluvel

CLASSE B

Café espresso

Cappuccino
Grande consumo de café longo e com leite
Maior consumo de café soltvel

Pingado

Café aromatizado

Café organico

—

s

CLASSE C

Café descafeinado

oo

Café gelado

S

flafé embalado a vacuo

Concentra seu consumo entre longo, soluvel

e com leite

Fonte: Nielsen | Consumer Research | ABIC Q10. Qual(is) tipo(s) de café vocé consumiu nos ultimos 30 dias? (RM) 21



O CONSUMO DOMINANTE DE CAFE AINDA E DENTRO

DO DOMICILIO

Porém, para a classe A, o consumo mais frequente de café se da fora de casa

FORA X DENTRO

CONSUMO DE CAFE FORA DE CASA @

NIVEL SOCIOECONOMICO

65 [ es
@B  DENTRODE CASA D

B  FORA DE CASA | ' ' '
A B C

26



SUPERMERCADO AINDA E O PRINCIPAL CANAL DE
COMPRA PARA CONSUMO NO LAR

Fora de casa, os principais lugares sao cafeterias e lanchonetes

DENTRO DE CASA FORA DE CASA
MAIS FREQUENTE
-2,1%
81% de todo o gasto com a Padarias 64
e o Categoria é feita em supermercados
Lanchonetes 51
Cafeterias 50
ﬁ 9% em Mercearias Restaur; »
| | , Classe A: predominio de

LRyl consumo em cafeterias

T

.
———

Classe C: padarias sao
mais frequentadas

. Maquinas de
5% em atacadistas

13,1% Variacgao Outros 25

Valor %

Q18. Vocé mencionou que tem o habito de tomar café fora de casa, poderia assinalar em quais

) ;_ vendas em valor e Variagdo em valor MOV 13 vs 12 até Agosto de 2013 locais vocé costuma tomar café? (RM)

.. \. T. Café (Po+Soldvel+Cappuccino+Café com Leite+Cépsulas de Café*) / T Brasi INA Q19. E dentre essas op¢des, qual o melhor local para o consumo do café? (RU) 27
Yo ;t (MFonte: Cash & Carry



RESUMO

Os SEGMENTOS de maior valor agregado como Café com leite, Cappuccino e
Capsulas sao os que mais crescem na categoria de café

A classe C é o predominante no CONSUMO de café no Brasil, normalmente compra o
mesmo produto e é sensivel ao preco

Em relacdo a classe A, suas compras de café se SOFISTICAM devido ao maior
consumo de Capsulas e Cafés especiais

Sabor e Aroma sao os os principais atributos de um bom café

O consumo de café se concentra dentro do LAR, nesse caso o produto é comprado
no varejo

Referente ao consumo fora do lar, os canais preferidos sao CAFETERIAS (classe A) e
PADARIAS (classe C)

34



CAFE PORCIONADO




CAPSULAS DE CAFE EM RITMO ACELERADO

" Ainda estamos NO inicio do crescimento de
uma nova categoria de consumo de café. Acho
que quem faz o melhor cafe e oferece o melhor

servico tem O consumidor. No momento ha
crescimento de todos (0s

A Valor +36,5% espago para o
concorrentes), 0 qué é bom porque isso daum

impulso natural ao mercado. !
Fonte: O Globo | 18-07-2013
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CAPSULAS BAIXAM PENETRACAO NOS LARES NO BRASIL

Porém, a categoria tém grande potencial, visto seu desempenho em outros paises

]
é& Espanha: 15% dos lares

I Presente em 0,6% dos

lares (276 mil lares)

4

L ]
Holanda: 50% dos lares
Vao em média...

A cada 3 meses
e meio

Comprar café

Levando cerca de 200g por ida
ao ponto de venda

T. Cépsulas de Café| T. Brasil AS |Fonte: Nielsen | Homescan



"CAPSULAS SE CONCENTRAM NAS CLASSES A E B

Os consumidores desse perfil buscam inovacdes e produtos diferenciados

Consumidores :
ANTENADOS E

VANGUARDISTAS

91% dos lares de
Classe Ae B

I Consumo consideravel

Lares com I de cafeina

3 a 4 pessoas ' i .
P i Lideram tendéncias e

I gostam de inovagao

87% das donas de I
casa com mais de I Gostam de circular pela
30 anos | loja. Buscam experiéncia
| de compra e diversidade
Casais que : de marcas
TRTRLT COAnes | _ : Se deixam levar por
. novos produtos e
Chefes do lar com | também por aqueles
ensino superior e | gue estao em oferta

Pds-Graduacao l
! Realizam compras pela

I .
1 Internet
T. Cépsulas de Café| T. Brasil AS |Fonte: Nielsen | Homescan e o o o o e o o e e e e e e e e e




SAO PAULO E SUL CONCENTRAM AS VENDAS

Porém, o segmento cresce em ritmo acelerado em todas as areas

VARIACAO EM VALOR IMPORTANCIA EM VALOR

su. [ <3
wrerorse | 35
corse I 222

GDERJ
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st rees [ <23
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o

‘N T. Capsulas de Café| T. Brasil AS |Fonte: Nielsen | Homescan



A CATEGORIA SE CONCENTRA NO GRANDE VAREJO

Mas canais como Internet, se destacam em crescimento

55% de todo o gasto com a
categoria é feito em supermercados

13,8% de todo o gasto com a
categoria é feito em outros canais...

22% de todo o gasto com a
categoria é feito na internet

Variagao
Valor %

!
W} T.Capsulas de Café| T. Brasil AS |Fonte: Nielsen | Homescan
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RESUMO

O segmento de capsulas apresenta forte crescimento.

Capsulas ainda possuem baixa penetracdo nos lares
brasileiros, contudo ha grande potencial de crescimento

O consumidor predominante do segmento pertence
a classe A, caracterizada por buscar produtos
inovadores e experimentar tendéncias

A categoria se concentra no estado de
SP e na regiao Sul, mas as demais areas
apresentam crescimento

O supermercado permanece como principal lugar para a
compra desses produtos, contudo, canais de compra
mais sofisticados, como Internet se destacam
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DESAFIOS

Como ATINGIR o consumidor de forma
efetiva?

Entender melhor as acdes da CONCORRENCIA

Avaliar a dindmica dos produtos nos LARES
e diferentes CANAIS

42



