MINTEL
@

Snacks Salgados - Brasil - Abril 2012

Introducao

“Para continuar com o crescimento visto nos ultimos 5 anos, o
mercado de salgadinhos tera que se adaptar a uma série de
mudancas que estdo ocorrendo no Brasil. A classe média em
crescimento no pais continuard a apresentar oportunidades de
aumento da frequéncia de consumo e de introducdo de novos
produtos Premium no mercado, além disso as altas taxas de
obesidade irdo provocar o incentivo de agbes governamentais,
as quais as marcas deverdo se antecipar e ter portfélios
desenvolvidos com uma maior linha de alternativas sauddveis.”

- Sato, Naira - Analista Sénior do Setor de Alimentacao

+ Quais sao as melhores estratégias de produto para
atrair a classe média em crescimento no pais?
+ Como o desenvolvimento de salgadinhos saudaveis
pode ser o caminho para inovagoes de produto aos
consumidores mais velhos?
- Como as marcas de salgadinhos podem usar a store.mintel.com
estrutura dos canais de varejo em seu favor?

+ Como os salgadinhos saudaveis podem atingir seu
potencial?

- Quais acoes de responsabilidade social corporativa sao
mais impactantes entre os consumidores brasileiros e
quais acoes podem ser implementadas na categoria de
salgadinhos?

O estudo esta dividido em seis secdes e anexos. Nos anexos
sao apresentados o tamanho do mercado completo,
segmentacdo, participacdao de mercado, todas as tabelas com
dados da pesquisa de consumo (incluindo dados
demograficos), dados sobre marcas de produtos por
companhia, todos os dados do Global New Product utilizados no
estudo, dados macroecondmicos e nacionais.
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As seis secOes abordam os principais temas que desafiam e impactam o mercado e avaliam
como ele ird evoluir nos préximos cinco anos.
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Definicao e abrangéncia de Mercado

O mercado esta dividido em nove segmentos que em ordem decrescente de faturamento
sao: Salgadinhos de Batata, Salgadinhos Extrusados, Salgadinhos de Milho, Amendoins,

Salgadinhos de Trigo/Pretzels, Pipocas para micro-ondas, Pellets Bacon, Améndoas e Pipoca
pronta.

Metodologia do Estudo

Na analise foi incluida uma pesquisa de consumo por telefone com uma amostra
representativa de 1.300 consumidores de todas as regides, faixas etarias e de rendas. As
cinco regides cobertas pela pesquisa estao detalhadas no mapa abaixo e as definicdes dos
grupos Sociais A-E sdo baseadas em estimativas do poder aquisitivo e niveis educacionais
de individuos e familias urbanas. Veja o Apéndice para mais detalhes.

- Inovacdo: Existem inUmeras referéncias de novos produtos e atividades de langamentos

de produtos em geral. Todos os dados e imagens de produtos foram derivados do banco
de dados Mintel Global New Product Database (GNPD).

store.mintel.com
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INTRODUGAO
Estrutura do estudo
Definicdo e abrangéncia de Mercado
Metodologia do Estudo
RESUMO EXECUTIVO
O Mercado
Figura 1: Tamanho do Mercado - volume e valor, 2006-11
Market share
Figura 2: Participacdo no volume de vendas de salgadinhos para aperitivo por empresa, em (000)
Figura 3: Participacdo no valor de vendas de salgadinhos para aperitivo por empresa, em milhdes de reais (BRL),
2009-10 (continuagao)
O FUTURO
Figura 4: Volume de vendas para batatas fritas em (000) toneladas, 2006-15
Temas impactantes
Acelera a influéncia da classe C
Figura 5: Compras de salgadinhos por classe social, Agosto de 2011
A inovacgdo € o motor do crescimento do mercado, mas as oportunidades permanecem
Figura 6: Frequéncia de consumo de salgadinhos no ano passado, Agosto de 2011
O ambiente varejista esta se adaptando as mudancas nas necessidades dos consumidores
Figura 7: Local de compra de salgadinhos (por classe social/econémica), Agosto 2011
Salgadinhos saudaveis ainda ndo estdo atingindo o ponto certo
Figura 8: Novos produtos com menos/livre de gordura e sodio no brasil, 2008-10
Responsabilidade Social Corporativa impulsiona o crescimento das categorias
Figura 9: Langcamentos com embalagens ecoldgicas, 2008-10
ACELERA A INFLUENCIA DA CLASSE C
Questdes analisadas
Consumidores da classe C impulsionam crescimento do Mercado
Figura 10: Volume e valor total do mercado de salgadinhos para aperitivo, 2006-11
Figura 11: Compras de salgadinhos, por classe social, Agosto de 2011
Consumidores C estdo migrando dos salgadinhos extrusados para variedades Premium
Figura 12: Prego por grama de salgadinho por tipo, em reais, 2010
Figura 13: Faturamento e variagdo anual por segmento, 2009-10
Classes C1 e C2 tém atitudes diferentes em relagdo aos salgadinhos
Figura 14: Atitudes do consumidor ao comprar salgadinhos, por classe social, Agosto de 2011
Poucas linhas Premium oferecem beneficios diferenciados
O que isto significa?
A INOVACI\O DESEMPENHARA UM PAPEL IMPORTANTE NO FUTURO DO MERCADO
Questbes analisadas
Inovagbes podem aumentar a clientela
Figura 15: Frequéncia de consumo de salgadinhos no ano passado, Agosto de 2011
A baixa penetragdo entre consumidores mais velhos pode ser melhorada
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Figura 16: Consumidores que compram salgadinhos saudaveis, por idade, Agosto de 2011
Figura 17: Porcentagem de consumidores que concordam com as seguintes informagdes, Agosto de 2011
Salgadinhos saudaveis podem atrair consumidores de meia idade

Figura 18: Consumidores que geralmente consomem amendoins ou outras nozes, por porcentagem e faixa etaria,
Agosto de 2011

Falta de inovacdo nas marcas proprias limita a expansdo da categoria

Figura 19: Langcamentos de marca propria por categoria, 2008-10

Figura 20: Langamentos de marcas e marcas privadas, 2008-10

Aumentar a frequéncia de consumo potencializando o interesse dos consumidores em novos sabores
Figura 21: Langcamentos de marca prépria, porcentagem por segmento, 2008-10

Edicbes Limitadas e suporte promocional podem reter os consumidores menos assiduos

O que isto significa?

O AMBIENTE VAREJISTA ESTA SE ADAPTANDO AS MUDANGAS NAS NECESSIDADES DOS
CONSUMIDORES

Questbes analisadas

Menores formatos de varejo tornam-se mais atraentes

Figura 22: Local de compra de salgadinhos, por classe socioecondmica, Agosto de 2011

A popularidade das compras ‘on-the-go’ transforma o ponto de vendas varejista

Figura 23: Tipos de salgadinhos consumidos em movimento, Agosto de 2011

As diferencas no consumo entre regides estdo diminuindo, apesar do ambiente de varejo diferenciado
Figura 24: Frequéncia no consumo de salgadinhos, lojas independentes, Agosto de 2011

Figura 25: Frequéncia no consumo de salgadinhos, por regido, Agosto de 2011

Figura 26: Aquisicdo per capita anual de salgadinhos (Volume em quilos), 2002-09

O que isto significa?

SALGADINHOS SAUDAVEIS AINDA NAO ATINGIRAM SEU POTENCIAL

Questdes analisadas

Salgadinhos saudédveis ndo estdo conseguindo atender a demanda

Figura 27: Nivel de obesidade e sobrepeso na populagdo adulta, por género, 2008-09

Figura 28: Novos produtos com menos/livre de gordura e sddio no brasil, 2008-10

Figura 29: Consumidores que concordam com as afirmagdes seguintes, por idade, Agosto de 2011
Sabores marcantes sdo uma alternativa atraente para o sal

PepsiCo muda o foco para dleo de girassol

Gordura saturada permanece como a grande barreira da inddstria

Figura 30: Lancamentos de novos snacks salgados, por tipo de 6leo, 2008-11

O apelo “livre de colesterol” incrementa vendas no setor de amendoins

Figura 31: Lancamentos de amendoins/améndoas livres de colesterol, 2008-10

O que isto significa?

RESPONSABILIDADE SOCIAL CORPORATIVA IMPULSIONA O CRESCIMENTO DA CATEGORIA
Questbes analisadas

Apelos solidarios sdo importantes para os consumidores

Figura 32: Lancamentos com apelos éticos-solidarios, 2008-10

store.mintel.com

oxygen.mintel.com © 2012 Mintel Group Ltd. Todos os direitos reservados. Confidencial para a Mintel.


http://oxygen.mintel.com/display/606440/

MINTEL
@

Snacks Salgados - Brasil - Abril 2012

Conteudo

Fortalecer a procedéncia dos produtos ajudando os produtores locais

Precgos baixos para produtos ecologicamente corretos

Figura 33: Langcamentos com embalagens ecoldgicas, 2008-10

Figura 34: pordentagem de lancamentos de amendoins/améndoas com embalagens ecoldgicas, 2009-11%*

O que isto significa?

APENDICE - TAMANHOS DE MERCADO E PREVISOES

Figura 35: Volume de vendas para batatas fritas em (000) toneladas por segmentos, 2006-15

Figura 36: Volume de vendas para batatas fritas em (000) toneladas por segmentos, 2006-15 (continuagao)
Figura 37: Volume de vendas para batatas fritas em (000) toneladas por segmentos, 2006-15 (continuagao)
Figura 38: Volume de vendas para batatas fritas em (000) toneladas por segmentos, 2006-15 (continuagao)
Figura 39: Volume de vendas para batatas fritas em (000) toneladas por segmentos, 2006-15 (continuagao)
Figura 40: Valor de Vendas para batatas fritas em milhdes de BRL por segmentos, 2006-15

Figura 41: Valor de vendas para batatas fritas em milhdes de BRL por segmentos, 2006-15 (continuacdo)
Figura 42: Valor de vendas para batatas fritas em milhdes de BRL por segmentos, 2006-15 (continuacdo)
Figura 43: Valor de vendas para batatas fritas em milhdes de BRL por segmentos, 2006-15 (continuacdo)
Figura 44: Valor de vendas para batatas fritas em milhdes de BRL por segmentos, 2006-15 (continuacado)
Figura 45: Volume de vendas por empresa para batatas fritas em (000) toneladas, 2009-10

Figura 46: Valor de vendas por empresa para batatas fritas em milhdes de BRL, 2009-10

APENDICE - O CONSUMIDOR

Tendéncias de Utilizacdo de Batatas Fritas e Snacks Salgados

Figura 47: Frequéncia de adultos que consomem batatas fritas e snacks salgados por demografia, Agosto 2011
Figura 48: Frequéncia de criangas consumidoras de batatas fritas e snacks salgados por demografia, Agosto 2011
Utilizacdo por tipo

Figura 49: Tipos de batatas fritas e snacks salgados comprados, por demografia, Agosto 2011

Figura 50: Tipos de batatas fritas e snacks salgados comprados, por demografia, Agosto 2011

Figura 51: Tipos de batatas fritas e snacks salgados comprados vs. frequéncia de consumo, Agosto 2011

Local de compra

Figura 52: Local habitual de compra para batatas fritas e snacks salgados por demografia, Agosto 2011

Figura 53: Local habitual de compra para batatas fritas e snacks salgados vs. frequéncia de consumo, Agosto 2011
Ocasido

Figura 54: Ocasides de consumo para batatas fritas e snacks salgados por demografia, Agosto 2011

Figura 55: Ocasides de consume para batatas fritas e snacks salgados vs. frequéncia de consumo, Agosto 2011
Figura 56: Tipos de batatas fritas e snacks salgados vs. ocasides de consume, Agosto 2011

Atitudes em relacdo a batatas fritas e snacks salgados

Figura 57: Acordo com o pela demografia, Agosto 2011

APENDICE - DADOS DO GNPD

Langcamentos De Novos Produtos Em Batatas Fritas E Snacks Salgados

Figura 58: Langamentos de novos produtos na categoria de batatas fritas e snacks salgados, por subcategoria,
2008-11*

Figura 59: Langamentos de novos produtos na categoria de batatas fritas e snacks salgados, por tipo de
lancamento, 2008-11%*
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Figura 60: Langamentos de novos produtos na categoria de batatas fritas e snacks salgados, por posicionamentos,
2008-11*

Figura 61: Langamentos de novos produtos na categoria de batatas fritas e snacks salgados, por categoria de
posicionamento, 2008-11*

Figura 62: Langamentos de novos produtos na categoria de batatas fritas e snacks salgados, por sabores, 2008-
11%*

Figura 63: Langamentos de novos produtos na categoria de batatas fritas e snacks salgados, por empresa, 2008-
11%*

Figura 64: Langamentos de novos produtos na categoria de batatas fritas e snacks salgados, por tamanho de
embalagem, 2008-11%*

Figura 65: Langamentos de novos produtos na categoria de batatas fritas e snacks salgados, por produtos de
marca vs. marcas proprias, 2008-11*

Figura 66: Langamentos de novos produtos na categoria de batatas fritas e snacks salgados, por produtos de
marca e subcategoria, , 2008-11%*

Figura 67: Langamentos de novos produtos na categoria de batatas fritas e snacks salgados, por produtos de
marca, 2008-11*

Figura 68: Langamentos de novos produtos na categoria de batatas fritas e snacks salgados, por marcas proprias,
2008-11%*

Figura 69: Lancamentos de novos produtos na categoria de batatas fritas e snacks salgados, por marcas préprias,
2008-11%*

APENDICE - DADOS DEMOGRAFICOS

Figura 70: Brasil populacdo, por idade e sexo, 2010
Figura 71: Populagdo por PIB e sexo, 2010
EMPRESAS E MARCAS
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