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Introducao

“A confianca do mercado nos fornecedores mundiais
de cacau esta subjugada as flutuacoes de preco e
inflacdo deste insumo, mas mesmo assim, as as
previsbes do mercado continuam  positivas.
Investimentos em distruibuicdo e inovacdo estdo
alinhados nao s6 ao crescimento do consumidor-
base, mas também ao aumento da frequéncia do uso
entre consumidores ocasionais.”

— Jean Manuel Gongalves, Analista Sénior do Setor de Alimentacao

Como a queda na oferta de cacau em 2011 impactara
no mercado de chocolates nos proximos anos;

Como os especialistas em varejo estdo ampliando sua
presenca no mercado, e onde estdo as melhores
oportunidades;

Como o desafio da distribuicdo esta criando novas
rotas no mercado, e como isso vai afetar a relagdo do
consumidor com o chocolate;

Qual impacto a sustentabilidade tera no mercado, e
como fabricantes podem explorar o interesse do
consumidor em produtos sustentdveis ;

Qual o impacto que produtos mais saudaveis possuem
no mercado, e se isso mudara.

O estudo esta dividido em cinco secdes e anexos. Nos anexos sao
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apresentados o tamanho do mercado , segmentacao, participacdo 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 Database utilizados
no estudo, dados macroeconémicos e nacionais. As cinco segoes
abordam os principais temas que desafiam e impactam o mercado e
avaliam como o mesmo ira evoluir nos préximos cinco anos.
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Visdo global: no estudo existem sentencas que estdo destacadas em amarelo e fazem referéncia ao
mercado internacional de Chocolates.

Estrutura do estudo

O estudo esta dividido em cinco segdes e anexos. Nos anexos sao apresentados o tamanho do mercado ,
segmentacgdo, participacao 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 Database utilizados no estudo, dados macroeconémicos e nacionais. As cinco segées abordam os
principais temas que desafiam e impactam o mercado e avaliam como o mesmo ira evoluir nos proximos
cinco anos.

Visdo global: no estudo existem sentencas que estdo destacadas em amarelo e fazem referéncia ao
mercado internacional de Chocolates.

Definigao

Este mercado inclui tabletes, caixas de chocolate, chocolates embalados individualmente, lanches, barras
de chocolate, ovinhos, confeitos de chocolate, e chocolates de outros formatos.

Nao inclui chocolates sazonais.

O tamanho do mercado € baseado apenas nas vendas no varejo. O chocolate destinado a utilizagdo
industrial ndo esta incluido neste estudo.

Metodologia da pesquisa de consumo

Na analise foi incluida uma pesquisa de consumo da APPM por telefone com uma amostra representativa de
1,300 consumidores de todas as regiodes, faixas etarias e rendas. As cinco regides cobertas pela pesquisa
estdo detalhadas no mapa abaixo e as definigdes dos grupos Sociais A-E sdao baseadas em estimativas do
poder aquisitivo e niveis educacionais de individuos e familias urbanas. Vide em anexo mais detalhes.

Inovacgao - existem iniUmeras 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).

E importante destacar que o GNPD n&o cobre os chocolates que ndo sdo embalados. Enquanto o estudo faz
referéncia a chocolates ndo embalados, os dados do GNPD ndo incluem este segmento.
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SUMARIO EXECUTIVO

O mercado

Figura 1: Tamanho do mercado de chocolate — volume e valor de vendas, 2006-11
Participacdo de Mercado

Figura 2: Participacdo de mercado por companhia em 2010

O Futuro

Figura 3: Tamanho do mercado em volume e valor, 2006-15

TEMAS IMPACTANTES

As marcas brasileiras de chocolate sentem a pressdo do aumento no preco do cacau
Lojas especializadas entram no mercado de massa

Mudangas no ambiente de varejo geram oportunidades

O desenvolvimento do Norte e Nordeste permanece sendo o foco do mercado

Os chocolates saudaveis apresentam um impacto misto

A sustentabilidade estd ganhando espaco

AS MARCAS BRASILEIRAS DE CHOCOLATE SENTEM A PRESSAO DO AUMENTO NO PRECO DO CACAU
A producdo de cacau no Brasil enfrenta desafios a curto e longo prazo

Figura 4: Volume de vendas de cacau, por pais (distribuicdo %), 2010

Figura 5: ImportacGes Brasileiras de cacau, (000) Ton, por pais, 2004-10

Figura 6: Produgdo global de cacau por pais, (000) ton), 2008-11

As flutuagbes no prego global estimulam a produgéo local

Figura 7: Pregos mensais do cacau, 2011

O aumento no prego dos chocolates ird influénciar os habitos de compra

Figura 8: CAGR, chocolate por kg, em paises selecionados, 2006-10

Figura 9: Reagdo a um aumento no prego do seu chocolate favorito, Agosto 2011
Figura 10: Reagdo a um aumento nos pregos do chocolate favorito, (%) Agosto 2011
Figura 11: Reagdo a um aumento nos pregos do chocolate favorito, por frequéncia de consumo, Agosto 2011
As marcas de chocolate inovam para evitar um reajuste de pregos ao consumidor
Figura 12: Compras de chocolates, por tipo e renda doméstica, Agosto 2011

O que isto significa?

LOJAS ESPECIALIZADAS ENTRAM NO MERCADO DE MASSA

Lojas especializadas expandem as suas atuagbes

Figura 13: Volume e valor de vendas de chocolates individualmente embalados (Bombons), 2006-15
A CRM langa marcas no varejo

Figura 14: Local das compras de chocolates por classe social, (%), Agosto 2011

O mercado de presentes ainda apresenta oportunidades para as lojas especializadas

Figura 15: Consumidores que compram chocolate em chocolaterias especializadas por classe economia, (%),
Agosto 2011
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Figura 16: Consumidores que frequentemente compram chocolate para presente por regido, Agosto 2011

Figura 17: Consumidores que frequentemente compram chocolate para presente por classe econémica, Agosto
2011

As inovagbes procuram ampliar a exposicdo

Figura 18: Inovagbes no mercado de Chocolates, por marca, 2008-11

O que isto significa?

MUDANCAS NO AMBIENTE DE VAREJO GERAM OPORTUNIDADES

A sociedade brasileira se volta para os varejos menores

Figura 19: Mercado Brasileiro de Chocolates, vendas no varejo, 2006-15

Figura 20: Faturamento de revenda, por canal de distribuicdo, 2007-10

O comportamento do consumidor é determinado pela sua localidade e renda

Figura 21: Local de compras de chocolates por regido, (%), Agosto 2011

O que isto significa?

O DESENVOLVIMENTO DO NORTE E NORDESTE PERMANECE SENDO O FOCO DO MERCADO
O crescimento recente do consumo tem estimulado o interesse e investimentos

Figura 22: Classes econdmicas por regido, 2010

Figura 23: Compras de chocolates em Kgs per capita, por regido, 2002 a 2008

Figura 24: Frequéncia de consumo de chocolates, (%), Agosto 2011

Investimentos dos produtores atraidos pelas oportunidades de mercado

A Nestlé investe em capacidade de distribuicdo

A inovagdo aborda o problema das temperaturas mais altas

O que isto significa?

0S CHOCOLATES SAUDAVEIS APRESENTAM UM IMPACTO MISTO

Os niveis de obesidade tém um baixo impacto no mercado de chocolates

Os consumidores ndo estdo preocupados com a saude

Figura 25: Atitudes em relagdo aos chocolates, Agosto 2011

Figura 26: Consumidores que compram chocolate amargo por faixa etdria e por classe social, Agosto 20011
O chocolate amargo proporciona uma solucdo agradavel

Figura 27: Langamentos de Chocolate Escuro 2008-10

Figura 28: Langamentos de chocolate amargo por companhia,(%) 2008-11*

Produtos com “redugdo de” permanecem sem inspiragdo

Figura 29: Percentual Langamentos de Chocolate com o apelo “menos” (%) 2008-10

Figura 30: Lancamentos de chocolates com agucar baixo/sem/reduzido por companhia,(%) 2008-11*
Produtos diet

Produtos zero

Os produtos aerados sdo uma alternativa atraente

Chocolates com porgdes controladas tém um conceito diferente no Brasil

Figura 31: Lancamentos de tabletes por peso, 2008-11*

O que isto significa?

A SUSTENTABILIDADE ESTA GANHANDO ESPACO

As acgOes sustentaveis estdo mais frequentes, mas as expectativas dos consumidores sdo altas
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A embalagem sustentavel é o primeiro passo

Figura 32: % de novos produtos com posicionamento Etico, 2008-10

A oferta orgénica e de comércio justo é limitada apesar de ser atrativa para os consumidores
O impacto do comércio justo mercado de chocolate ainda esta por vir

Figura 33: Consumidores interessados em chocolates naturais, organicos e de comércio justo por faixa etaria,
Agosto 2011

O que isto significa?

O FUTURO

Figura 34: Tamanho do mercado em volume e valor, 2006-15

APENDICE - DADOS DO MERCADO

Figura 35: Tamanho do mercado de chocolate - volume e valor de vendas, 2006-15

Figura 36: Segmentagdo de mercado por valor, 2006-15

Figura 37: Tamanho do mercado em volume, 2006-15

Figura 38: Preco médio por segmento de mercado, 2006-15

Figura 39: Tamanho do mercado de chocolates em caixa, 2006-2015

Figura 40: Tamanho do mercado dos chocolates embalados individualmente por volume e valor, 2006-15
Figura 41: Tamanho do mercado de confeitos em pacotes por valor e volume, 2006-15
Figura 42: Tamanho do mercado de tabletes por volume e valor, 2006-15

Figura 43: Tamanho do mercado de snacks de chocolate por volume e valor 2006-2015
Figura 44: Participacdo de mercado por volume e valor, 2006-15

APENDICE - DADOS DO CONSUMO

Figura 45: Frequéncia de consumo de chocolate por regido, Agosto 2011

Figura 46: Frequéncia de consumo de chocolate por sexo e faixa etaria, Agosto 2011

Figura 47: Frequéncia de consumo de chocolate por classe socioeconémica, Agosto 211
Figura 48: Frequéncia de consumo de chocolate por grau de escolaridade, Agosto 2011
Figura 49: Frequéncia de consumo de chocolate entre as criangas,.por regido, Agosto 2011

Figura 50: Frequéncia de consumo de chocolate entre as criangas, por sexo e faixa etdria (total das criangas no
domicilio com menos de 16 anos), Agosto 2011

Figura 51: Frequéncia de consumo chocolate entre as criangas por classe socioeconémica (total das criangas no
domicilio com menos de 16 anos), Agosto 2011

Figura 52: Frequéncia de consumo chocolate entre as criangas por grau de escolaridade (total das criangas no
domicilio com menos de 16 anos), Agosto 211

Figura 53: Tipo de chocolate usualmente comprado para si mesmo ou para outros, Agosto 2011

Figura 54: Tipos de chocolates frequentemente comprados para si mesmo ou para outros por regido, Agosto 2011
Figura 55: Tipo de chocolate frequentemente comprado para si mesmo ou para 0s outros por sexo e faixa etaria,
Agosto 2011

Figura 56: Tipo de chocolate frequentemente comprado para si mesmo ou para os outros por classe
socioeconOmica, Agosto 2011

Figura 57: Tipos de chocolate frequentemente comprado para si mesmo ou para os outros por grau de
escolaridade, Agosto 2011

Figura 58: Tipo de chocolate comprado ( para si mesmo) por frequéncia de consumo, Agosto 2011
Figura 59: Local de compra de chocolate por regidao, Agosto 2011
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Figura 60:
Figura 61:
Figura 62:
Figura 63:
Figura 64:
Figura 65:
Figura 66:
Figura 67:
Figura 68:
Figura 69:
Figura 70:
Figura 71:
Figura 72:
Figura 73:

Local de compra de chocolate por faixa etaria e sexo, Agosto 2011

Local de compra de chocolate por classe socioecondmica, Agosto 2011

Local de compra de chocolate por grau de escolaridade, Agosto 2011

Local de compra de chocolate por frequéncia de consumo de chocolate, Agosto 2011

Reacdo a um aumento nos precos do chocolate favorito, por regido, Agosto 2011

Reacdo a um aumento nos pregos do chocolate favorito, por sexo e faixa etaria, Agosto 2011
Reacdo a um aumento nos pregos do chocolate favorito, por classe socioeconémica, Agosto 2011
Reacdo a um aumento nos precos do chocolate favorito, por grau de escolaridade, Agosto 2011
Reacdo a um aumento nos pregos do chocolate favorito, por frequéncia de consumo, Agosto 2011
Atitudes em relagdo a chocolate por regido, Agosto 2011

Atitudes em relagdo a chocolate por sexo e faixa etaria, Agosto 2011

Atitudes em relagdo a chocolate por classe socioeconémica, Agosto 2011

Atitudes em relagdo a chocolate por grau de escolaridade, Agosto 2011

Atitudes em relagdo a chocolates por frequéncia de consumo, Agusto 2011

APENDICE - DADOS DO GNPD

Figura 74:
Figura 75:
Figura 76:
Figura 77:
Figura 78:
Figura 79:
Figura 80:
Figura 81:
Figura 82:
Figura 83:
Figura 84:
Figura 85:
Figura 86:
Figura 87:
Figura 88:

Langamentos de chocolates por segmento, 2008-10

Langcamentos de chocolates por companhia 2008-10

Lancamentos de chocolates por posicionamento, 2008-10

Langamentos de chocolates por categoria de posicionamento, 2008-10
Langamentos de chocolates por marca vs. marca prépria, 2008-10
Langamentos de chocolates por sabor, 2008-10

Langamentos de chocolates por tamanho da embalagem, 2008-10
Lancamentos de chocolates por faixa de tamanho de embalagem. 2008-10
Tipos de langamentos de chocolates, 2008-10

Langamentos de chocolates para criangas por empresa, 2008-11*
Lancamentos de chocolates com agucar reduzido por trimestre 2008-11*
Langamentos de chocolates sem/baixo/reduzido teor de aglcar por empresa, 2008-11*
Langamentos de chocolates amargo por empresa, 2008-11*

Langamentos de chocolates de marca privada por empresa. 2008-11*
Langamentos de chocolates de marca privada por segmento, 2008-11*

APENDICE - DADOS DEMOGRAFICOS

Figura 89:
Figura 90:
Figura 91:

Numero de adultos por classe social, 2003-11
Proporcdo de consumidores em cada regido por classe social, 2011
Aquisicdo alimentar domiciliar per capita anual por grupos, subgrupos e produtos, 2002-2008

APENDICE - COMPANHIAS E MARCAS

Figura 92:

Portfélio de marcas por companhia, 2011
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