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Introducao

“A categoria de refrigerantes no Brasil alcangou crescimento
significativo nos tltimos anos. No entanto apresentam-se
desafios para os proximos anos que sé serdo revertidos por
meio de inovacdo e reposicionamento.

Aumentar a frequéncia de consumo torna-se essencial,
assim como a inovacdo em embalagens e sabores devem
impulsionar a categoria. Com o mercado cada vez mais
concentrado, a sobrevivéncia dos produtores regionais sé se
fara por meio de uma abordagem regional tinica de produto
e coletivamente compartilhada em termos de distribuicdo.

— Marangoni, Lucas Xavier, Analista Sénior do Setor de Alimentacao

+ Quais sao as principais iniciativas para aumentar a
frequéncia de consumo em uma categoria madura?

- Como responder as necessidades de um consumidor
(cada vez mais consciente de saudabilidade) em uma
categoria que é impactada pela quantidade de acglcar
existente no produto e muitas vezes relacionada com o :
aumento dos indices de obesidade? store.mintel.com

- Como romper as barreiras de preco aos consumidores
da base da piramide em um cenario de aumento de
custo das matérias primas?

- Como os fabricantes regionais podem garantir sua
sobrevivéncia em um mercado cada vez mais
concentrado?

- Como devera ser a adequacao da cadeia de valor da
categoria de refrigerantes com a obrigatoriedade da
Politica Nacional de Residuos Sé6lidos (PNRS)?

+ Quais sao os principais desafios da industria para
atrair os consumidores emergentes das regioes Norte
e Nordeste?

O estudo esta dividido em quatro secdes e anexos. Nos anexos
sao apresentados o tamanho do mercado completo,
segmentacdo, participacao de mercado, todas as tabelas com
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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
macroecon0micos e nacionais. As quatro segdes abordam os principais temas que desafiam e
impactam o mercado e avaliam como o mercado ird evoluir nos préximos cinco anos.

Definicdo e abrangéncia do mercado

Este mercado cobre os refrigerantes regulares, diet e light nos sabores cola, guarana, laranja,
limdo e outros. O tamanho do mercado é baseado nas vendas realizadas pelo varejo.

POPULATION 158m

. ORI GO# 5.0%
NORTHEAST POPULATION 20

Gl 13.4%

CENTER.WEST 4m

9%

POPULATION 80m

. SOUTHEAST che 56%
SOUTH FOPULATION 2Tm

GD#P 165%

Metodologia do Estudo

Na analise foi incluida uma pesquisa de consumo por telefone com uma amostra representativa
de 1300 consumidores de todas as regides, faixas etarias e de renda. As cinco regides cobertas
pela pesquisa estdo detalhadas no mapa acima e as definicdes dos grupos sociais A-E sdo
baseadas em estimativas do poder aquisitivo e niveis educacionais de individuos e familias
urbanas.Vide em anexo mais detalhes.

+ Inovagdo - Existem inUmeras referéncias de novos produtos e atividades de lancamentos de
produtos em geral. Todos os dados e imagens de produtos foram derivados do banco de
dados Mintel Global New Product Database - GNPD.
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RESUMO EXECUTIVO

O Mercado

Figura 1: Tamanho do Mercado de Refrigerantes- volume e valor, 2010

Market share

Figura 2: Participagdao de mercado da companhia (%), 2010-11

O FUTURO

TEMAS IMPACTANTES

O mercado brasileiro maduro de refrigerantes busca solugbes para um ambiente desafiador
Figura 3: Frequéncia de consumo de bebidas ndo alcodlicas, por categoria, agosto 2011

A concorréncia entre as marcas nacionais e regionais se intensifica

Figura 4: Participacdo de Mercado da Companhia por volume, 2010-11

A Politica Nacional de Residuos Sélidos: implicagbes para a Industria de Refrigerantes
Figura 5: Langamentos de refrigerantes com posicionamento de embalagem ecoldgicas, 2008-11*
A atengdo continua voltada para o Norte e o Nordeste

Figura 6: Classe econ6mica por regido, 2010

O MERCADO BRASILEIRO MADURO DE REFRIGERANTES BUSCA SOLUCOES PARA UM AMBIENTE
DESAFIADOR

Questoes analisadas
O aumento nos custos ameaca o crescimento do mercado

Figura 7: Atitudes do consumidor em relagdo aos precos dos refrigerantes, por classe econémica, agosto
2011

Aumenta a pressdo da concorréncia na categoria de bebidas ndo alcodlicas

Figura 8: Frequéncia de consumo de bebidas ndo alcodlicas, por categoria, agosto 2011
Problemas com a saude comegcam a influenciar o comportamento

Figura 9: Atitudes em relacao aos refrigerantes, Agosto 2011

Os langamentos de novos sabores podem promover o aumento do consumo

Figura 10: Consumo de variedades de sabor, por classe econémica, agosto 2011

Figura 11: Consumidores que gostam de provar novos sabores e variedades de refrigerantes por classe
econdémica, agosto 2011

Figura 12: Atitudes para refrigerantes, agosto 2011

Figura 13: Novos langamentos de refrigerantes no Brasil por grupo de apelo, 2008-11

A saudabilidade leva a uma reducdo do consumo esperado

Figura 14: Porcentagem em atitudes do consumidor em relagdo ao consumo de refrigerantes
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regulares comparado ao ano anterior, por faixa etaria, agosto 2011

Figura 15: Porcentagem em atitudes do consumidor em relacao ao consumo de refrigerantes regulares
comparado ao ano anterior, por faixa etaria, agosto 2011

As barreiras de custo para os consumidores C2, D e E estdo sendo trabalhadas
Figura 16: Frequéncia de consumo de refrigerantes, por classe social, agosto 2011

Figura 17: Consumidores que concordam que os refrigerantes tém um bom prego comparado a outras
bebidas ndo alcodlicas, por renda, agosto 2011

Figura 18: Atitudes em relagao ao preco, por classe social, agosto 2011

O comprometimento com a marca requer um planejamento em longo prazo

As embalagens retornaveis estdo de volta a mesa dos brasileiros

Figura 19: Participacdo de mercado da companhia por volume, 2010-11

O futuro do mercado apresenta sinais preocupantes

Figura 20: Habitos de consumo nos ultimos 12 meses, Por Tipo, agosto 2011

Figura 21: Eu estou bebendo menos refrigerante porque eu quero beber produtos mais saudaveis, por
regido, por género, por idade, agosto 2011

O que isto significa?

A CONCORRENCIA ENTRE AS MARCAS NACIONAIS E REGIONAIS SE INTENSIFICA
Questbes analisadas

Quatro empresas dominam o mercado

Figura 22: Participagdo de mercado da companhia por volume em porcentagem , 2010-11

As marcas regionais buscam consolidar a sua presenca

A marca Ice Cola estabelece um benchmark a ser seguido pelas marcas regionais

Figura 23: Sabores de refrigerantes que os consumidores compram, por sabor, agosto 2011

A entrada de players internacionais acirra ainda mais a disputa na categoria

O foco na coca-cola domina o mercado

Figura 24: Participacdo de mercado da companhia por volume, 2010-11

Figura 25: Langamentos de refrigerantes, em porcentagem por empresa, 2008-11*

Figura 26: Tipos de langamentos da Cola-Cola, em porcentagem 2008-10%*

O que isto significa?

A POLITICA NACIONAL DE RESIDUOS SOLIDOS: IMPLICACOES PARA A INDUSTRIA DE
REFRIGERANTES

Questoes analisadas

A reciclagem e a "“logistica reversa” sdo essenciais para uma maior fidelizacdo e vendas de refrigerantes
Figura 27: Ktons de Pet reciclado e porcentagem do total consumido, em porcentagem , 2006-10
Figura 28: Segmentacao do mercado PET, % 2005-08

Figura 29: Langamentos de refrigerantes no Brasil, por tipo de embalagem, 2009-10
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Figura 30: Segmentagao do mercado Pet , em porcentagem 2005-08
As grandes marcas irdo liderar o caminho
Pet recicladas tornam-se um campo de batalha no Brasil

Figura 31: Formas de utilizagdo dos Pet reciclados que apresentardo um maior crescimento em
porcentagem

Garrafas ecoldgicas: buscando alternativas para a embalagem Pet

Figura 32: Lancamentos de refrigerantes com posicionamento de embalagem biodegradavel em
porcentagem , 2008-11*

A “tendéncia nostalgica” tras de volta as garrafas de vidro ao mercado de refrigerantes
Problemas ambientais ganham um significado mais amplo

Figura 33: Lancamentos de refrigerantes com posicionamento de embalagem biodegradavelde por empresa
em porcentagem 2008-11

O que isto significa?

A ATEN(;I"\O CONTINUA VOLTADA PARA O NORTE E O NORDESTE

Questbes analisadas

Aumento do saldrio minimo acentua potencial regional

Figura 34: Consumo de refrigerantes, por regido, em porcentagem, agosto 2011

Figura 35: Média do salario mensal por pessoa acima de 10 anos, por regido, 2009
Figura 36: Consumo de refrigerantes por classe econémica, porcentagem , agosto 2011.
Figura 37: Classe econ6mica por regido, em porcentagem 2010

Figura 38: Atitudes do consumidor em relagdo ao prego dos refrigerantes, agosto 2011
Outros fatores contribuem para o crescimento

Figura 39: Frequéncia de consumo de refrigerantes e agua, por regido, agosto 2011
Figura 40: Local de compra de refrigerantes, por regidao, Agosto 2011

As grandes companhias buscam explorar o potencial regional

O que isto significa?

APENDICE - O CONSUMIDOR

Figura 41: Frequéncia de consumo de refrigerantes, por categoria, agosto 2011

Figura 42: Frequéncia de consumo de refrigerantes, agosto 2011

Figura 43: Frequéncia de consumo de refrigerantes, por sexo e faixa etaria, agosto 2011
Figura 44: Frequéncia de consumo de refrigerantes, por classe econdmica do domicilio, agosto 2011
Figura 45: Frequéncia de consumo de refrigerantes, por grau de escolaridade, agosto 2011
Figura 46: Consumo de refrigerantes, por tipo, agosto 2011

Figura 47: Consumo de refrigerantes, por regido, agosto, 2011

Figura 48: Consumo de refrigerantes, por sexo e faixa etaria, agosto 2011

Figura 49: Consumo de refrigerantes, por classe econémica do domicilio, agosto 2011
Figura 50: Consumo de refrigerantes, por grau de escolaridade, agosto 2011
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Figura 51:
Figura 52:
Figura 53:
Figura 54:
Figura 55:
Figura 56:
Figura 57:
Figura 58:
Figura 59:
Figura 60:
Figura 61:
Figura 62:
Figura 65:
Figura 63:
Figura 64:
Figura 68:
Figura 69:
Figura 65:

Compra de refrigerante, por regiao, agosto 2011

Compra de refrigerante, por sexo e faixa etaria, agosto 2011

Compra de refrigerante, por classe econémica do domicilio, agosto 2011

Compra de refrigerante, por grau de escolaridade, agosto 2011

Sabores de refrigerantes, por regidao, agosto 2011

Sabores de refrigerantes, por sexo e faixa etaria, agosto 2011

Sabores de refrigerantes, por classe econémica do domicilio, agosto 2011
Sabores de refrigerantes, por grau de escolaridade, agosto 2011

Resposta aberta - outros sabores, agosto 2011

Local de compra de refrigerantes, por regido, agosto 2011

Local de compra de refrigerantes por sexo e faixa etaria, agosto 2011

Local de compra de refrigerantes, por classe econémica do domicilio, agosto 2011
Local de compra de refrigerantes, por grau de escolaridade, agosto 2011

Local de compra, por tipo de bebida, agosto 2011

Atitudes em relagdo aos refrigerantes, por regido, agosto 2011

Atitudes em relagdo aos refrigerantes, por sexo e faixa etéria, agosto 2011
Atitudes em relagdo aos refrigerantes, por classe econémica do domicilio, agosto 2011
Atitudes em relagdo aos refrigerantes, por grau de escolaridade, agosto 2011

APENDICE - DADOS DO GNPD

Figura 66:
Figura 67:
Figura 68:
Figura 69:
Figura 70:
Figura 71:
Figura 72:

Langamentos de refrigerantes, por posicionamento, em porcentagem, (%) 2008-11*
Langamentos de refrigerantes, por marca e de marca prépria, em porcentagem, (%) 2008-11*
Langcamentos de refrigerantes, por empresa, em porcentagem, (%) 2008-11*

Lancamentos de refrigerantes, por empresa, em porcentagem, (%) 2008-11*

Langcamentos de refrigerantes, por sabor, em porcentagem, (%) 2008-11%*

Langamentos de refrigerantes, por tamanho da embalagem, em porcentagem, (%) 2008-11%*
Langamentos com embalagem ecoldgica, por subcategoria de bebidas ndo alcodlicas, em

porcentagem, 2008-11%*

Figura 73:
Figura 74:

Posicionamentos de bebidas ndo alcodlicas, em porcentagem, (%), 2008-11*
Langamentos de refrigerantes com posicionamento de embalagem bioegradavel por empresa,

em porcentagem, 2008-11%*

Figura 75

Figura 76
2008-11*

Figura 77
Figura 78

Lancamentos de refrigerantes, por material de embalagem, em porcentagem, 2008-11%*
Langamentos de refrigerantes de baixa caloria, sem agucar, por empresa, em porcentagem,

Langamentos de refrigerantes de baixa caloria, sem aglcar, por sabor, em porcentagem. 2011
Langamentos de Coca-Cola, por tipo de lancamento, 2008-11

APENDICE - COMPANHIAS E MARCAS
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