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A Reconfiguração 
do Consumo



2

Os únicos 

painéis 

contínuos do 

mercado

Visão 360º do 

consumo



Consumo
360º
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Aceleração da inflação desafia o bolso do consumidor, que volta 

a intensificar consumo dentro de casa e não retoma fora do lar

Fonte: Kantar  | | Q4.19 –Q3’22

7 Regiões Metropolitanas: São Paulo, Rio de Janeiro, Curitiba, Porto Alegre, Salvador, Fortaleza e Recife

Index 100 Unidades | Q4’19

Dentro do Lar Fora do Lar IN&OUT
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15,6%

30,4%

0,6%

17,1%

6,3%

22,8%

Unidades Valor

Variação YTD

Fora de Casa Dentro de casa In&Out
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Modern Trade e Horeca são os canais que conseguem crescer desde Q4’21
Consumo fora de casa ganha espaço no varejo tradicional, porém não o suficiente 

para compensar queda In&Out
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do Lar
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Index - Vol

IN&OUT

Fonte: Kantar  | | Q4.19 –Q3’22

7 Regiões Metropolitanas: São Paulo, Rio de Janeiro, Curitiba, Porto Alegre, Salvador, Fortaleza e Recife
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Mesmo com frequência de compra aumentando, o último 

trimestre perde força e afeta a recuperação de OOH

Fonte: Kantar | Painel Out-of-Home | 7 Regiões Metropolitanas
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Unidades Unidades por Ocasião Ticket Médio Frequencia Preço Médio
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Itens por viagem Ticket Médio

Comprando menos a cada 
viagem porém gastando mais
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Q3’21

Mat
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Fonte: Kantar | Painel Out-of-Home | 7 Regiões Metropolitanas | MAT últimos 12 meses terminados em Setembro

Outros: Boate/Balada, Cinema/Teatro, Vending Machine, Sorveteria, Loja Conveniência/Posto de Gasolina, Cantina da Escola/Trab./Faculdade, Barraca de 

Praia/Quiosque, Farmácia, Doceria/Casa de Bolo/Chocolate e Outros.

T. Canais

Restaurantes

Fast Food  

Pizzaria

Bar Padaria
Mercadinho

Mercearia

Café

Cafeteria
Ambulante Hipermercados Outros

Categorias

(Contribuição Vol)

Longo Prazo

Bebidas Quentes

Chocolates

Coxinha

Pizza

Salgadinho Pacote

Cerveja

Refrigerantes

Bebidas Quentes

Esfiha

Pizza

Cerveja

Refrigerantes

Bebidas Quentes

Doces

Salgadinho Pacote

Bebidas Quentes

Pão de Queijo

Coxinha

Biscoito

Doces

Iogurte

Bebidas Quentes

Sucos

Bolos

Chocolate

Salgadinho Pacote

Cerveja

Bebidas Quentes

Bolos

Doces

Pão de Queijo

Coxinha

Sanduiches

Balas

Coxinha

Bebidas Quentes

Pastel

Salgadinho Pacote

Bebidas Quentes

Iogurte

Chocolate

Salgadinho Pacote

Cerveja

Pao de queijo

Bebidas Quentes

Chocolate

Sorvetes

Pratos

Agua de Coco

Chá Pronto

Importância canal 

Longo Prazo
100% 18,6%

+0,3% vs PY

12%
+1,3% vs PY

7,5%
+0,6% vs PY

9,4%
-1,8% vs PY

4,9%
+0,2% vs PY

13,2%
+0,4% vs PY

15,4%
-2,2% vs PY

16,5%
+1,7% vs PY

Variação Volume

Bares e Restaurantes são os que mais contribuem com o crescimento

no ano, porém no curtíssimo prazo, Ambulantes perdem volume
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(MAT'Set22 x
MAT'Set21)

Médio Prazo (YTD
22 X YTD 21)

Curto Prazo (Q3'22
x Q3'21)

Bebidas quentes crescem em todos os canais, menos Restaurantes/FF.

Bebidas quentes crescem na maioria dos canais, puxado por Café.
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Já Dentro do lar, Impactados pela alta de preços, consumidores buscam 

as melhores ofertas em cada vez mais canais: omnicanalidade segue 

como uma forte tendência!
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(MAT'Sep22 x
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Médio Prazo
(YTD Sep'22 x
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Médio Curto
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Diferença 

Penetração

(p.p.)

Hipermercados Super Rede Super 

Vizinhança

Convencional

Proximidade

Super 

Independente

Varejo 

Tradicional
Porta a Porta Perfumaria Farmácia

Drogaria

Atacarejos Depósito\

Fabrica\

Adega 

E-Commerce

Variação Unidades

(Q3-22 vs Q3-21) -32,4% -2,9% -16,7% 6,4% 6,6% 7,5% 15,2% 11,2% 4,1% -18,6% 29,1% -36,7%

Variação do Preço 

Médio em Unidades 

(Q3-22 vs Q3-21)
24,3% 22,1% 32,4% 23,4% 17,0% 18,9%    3,2% 6,9% 23,4% 17,2% 22,6% 28,1%

Lojas de

Departamento

Fonte: Kantar | Consumer, Shopper & Retail | Consumer Goods Panel | FMCG: Fast Moving Consumer Goods (consumo massivo):118 categorias

MAT últimos 12 meses terminados em Setembro
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Com maior omnicanalidade, compradores fragmentam suas compras e 

gastos: menor lealdade entre os canais

-3,0

-2,1

-2,1

-1,3

-0,8

-0,8

-0,6

-0,5

-0,3

-0,2

-0,1

0,4

Hipermercado

E-commerce

Atacarejos

Perfumaria

Porta a Porta

Farmácia/Drogaria

Super Vizinhança

Super Rede

Varejo Tradicional

Loja de Dpto/Adegas

Depósitos

Super Independente

Variação Lealdade (p.p.) - Q3’ 22 vs 21

Isso quer dizer que é necessário 

estar presente em mais canais 

para impactar o consumidor!

58,3% para 67,2%

Consumidores que 

compram em mais 

de 5 canais no ano 

passaram de 

(+8,9pp vs ano anterior)

Fonte: Kantar | Consumer, Shopper & Retail | Consumer Goods Panel | FMCG: Fast Moving Consumer Goods (consumo massivo):118 categorias

MAT últimos 12 meses terminados em Setembro
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Missões menores continuam a ganhar relevância no comportamento de 

compra. Abastecimento se concentra em marcas mais baratas enquanto 

marcas Premium se destacam em compras menores.

53,2

49,8 49 48,9

46,8

51,1

Q4-19 Q1-20 Q2-20 Q3-20 Q4-20 Q1-21 Q2-21 Q3-21 Q4-21 Q1-22 Q2-22 Q3-22

Missões de Compra – Unidades%

Abastecimento Demais Missões

Necessidade Específica Proximidade Reposição Abastecimento

Unidades % - MAT Q3’22 vs 21

TOP Canais em cada missão de compra:

Varejo Tradicional Varejo Tradicional  Super Independente Super Independente

Super Independente Super Independente Varejo Tradicional  Atacarejos

Super Rede Super Rede Super Rede Super Rede

Atacarejos Atacarejos Atacarejos Varejo Tradicional

Marcas Economy ganham 

relevância em todas as missões!

#1

#2

#3

#4

90 83 95 110

150 114 98 91

Index de desenvolvimento: Marcas Economy

Index de desenvolvimento: Marcas Premium

Canais em vermelho: perdem share unidades • Canais em verde: ganham share unidades • Canais em preto: estáveis share unidades

Fonte: Kantar | Consumer, Shopper & Retail | Consumer Goods Panel | FMCG: Fast Moving Consumer Goods (consumo massivo):118 categorias

MAT últimos 12 meses terminados em Setembro | Marcas Economy: Price Index  <8 0 | Marcas Premium: Price Index > 120
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Bolso do brasileiro está mais comprometido com categorias básicas In
 H

o
m

e
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Esse 

comportamento 

é observado em 

todas as classe 

sociais

Importância das Cestas

Valor%

Importância das Cestas

Units%

Fonte: Kantar | Consumer Goods Panel | FMCG: Fast Moving Consumer Goods (consumo massivo):118 categorias

Gastos por comprador | Index 100 Unidades | Q4’19
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Diante da pressão financeira, consumidores optam por produtos de 

menor desembolso sobretudo na cesta de Higiene e Beleza e Limpeza

14,8

15,8

14,9
14,9

Q4-19 Q1-20 Q2-20 Q3-20 Q4-20 Q1-21 Q2-21 Q3-21 Q4-21 Q1-22 Q2-22 Q3-22

Share Unidades % | Marcas Premium vs Economy

 Economy  Premium

Mainstream e 

Marcas Próprias 

perdem relevância

0,8

0,1

0,3

0,4

0,4

0,5

0,8

2,7

  TOTAL

COMMODITIES

BEBIDAS

MERCEARIA DOCE

MERCEARIA SALGADA

PERECIVEIS

LIMPEZA

HIGIENE E BELEZA

Avanço em share unidades (pp) de marcas Economy –
MAT Q3 22 vs 21

Inflação se acelera

In
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o
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e

Fonte: Kantar | Consumer, Shopper & Retail | Consumer Goods Panel | FMCG: Fast Moving Consumer Goods 

(consumo massivo): 118 categorias | Longo Prazo: últimos 12 meses terminados em Setembro

Marcas Economy: Price Index  <8 0 | Marcas Premium: Price Index > 120
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Já para Alimentos e Bebidas, efeito ampulheta ainda caracteriza a cesta 

Classe DE impulsiona Economy, enquanto C se destaca em Premium

18,3 19,5 20,8

69,6 67,9 66,7

8,2 9,1 11,3

MAT Sep-20 MAT Sep-21 MAT Sep-22

 Economy  Mainstream  Premium  Private Labels

Importância dos Tiers de Preço 

Alimentos e Bebidas | Vol %
ECONOMY

Massa Tradicional +8.3pp

Massa Instantânea +7.4pp

Suco Pronto pra Beber +7.2pp

Café Torrado +2.3pp

MAINSTREAM

Água Mineral +12.1pp

Suco Pronto pra Beber +12pp

Cervejas +7.9pp

Café Solúvel +6,3pp

PREMIUM

Água Mineral +12.6pp

Molhos +10.3pp

Refrigerantes +7.7pp

Penetração MAT Q3 22 vs 21 

Classe DE é a principal contribuinte do 

crescimento de Economy, enquanto 

classe C protagoniza a escolha de 

marcas premium.

In
 H

o
m

e
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Destaques Contribuição

Positiva

Negativa

MAT

Café Torrado 

(estável)

Leite UHT

Farinha Trigo

-

Chocolate 

Café Solúvel e 

Café Com Leite

Bolo Industr.

Biscoito

Leite Pó

Cereal Modif.

Salgadinhos

Massa Trad.

Molhos

Temperos

Azeite

Caldos

Empanados

Linguiça 

Hamburguer}

Iogurte

Leite Fermentado

Petit Suisse

Água Mineral

Suco Pronto

Leite Aromat.

Suco Pó

Cerveja

-

Det. Liquido

Amaciante

Esponja Sint.

Esponja Aço

Desinfetante

Limp. Pesada

Desodorante

Sabonete

Pós Shampoo

Lâmina Barbear

Deo Colônia

Fraldas

Analgésicos

Vitamina./Multivit.

Filtro de Papel

-

-

-

Unidades por Ocasião

MAT
-11% -7% -6% -2% -11% -2% -4% -7% -2%

Variação Preço Médio R$

MAT
16,7% 34% 15% 14,4% 25,7% 6,4% 12,5% 2,7% 5,8%

% Unidades

-0,1

-3,4

-0,2

2,2

-2,2

0,1

3,7
1,6

9,6

1,7

-1,9

1,1
4,1

-0,6

1,5

6,8
4,7

15,8

2,9

-0,9

0,8

6,2

1,6 2,2

6,0
8,3

18,8Longo Prazo
(MAT'Sep22 x MAT'Sep21)

Médio Prazo
(YTD Sep'22 x YTD Sep'21)

Médio Curto
Q3' 22 x Q3' 21)

T. Cesta Commodities Mercearia 

Doce

Mercearia 

Salgada

Perecíveis Bebidas Limpeza Higiene e 

Beleza

Bazar/ OTC

Aumento de preços impacta consumo das cestas de Commodities 

e Perecíveis In
 H

o
m

e

Fonte: Kantar | Consumer, Shopper & Retail | Consumer Goods Panel | FMCG: Fast Moving Consumer Goods

(consumo massivo): 118 categorias | Longo Prazo: últimos 12 meses terminados em Setembro 

Inflação faz lares aumentarem o gasto em mais de 80% com essas cestas comparado ao pré-pandemia
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1%

13%

1%

6%

3%

Share de 

ocasiões (%)

MAT Q3’22

Fonte: Kantar | Painel Usage | 7 Regiões Metropolitanas

Top-5 Pratos/receiras em Crescimento 

Contribuição em Ocasiões(%)

MAT Q3’22 vs 21

Feijão

+4,1 p.p.

Carne Bovina

+4,0 p.p. 

Sanduíches

+3,0 p.p.

Salada | 

+2,3 p.p.

Café 

+2,6 p.p.

Bottom-5 Pratos/receitas em Queda 

Contribuição em Ocasiões

MAT Q3’22 vs 21

Leite

-2,5 p.p.

Sucos Caseiros

-0,6 p.p.

Bife/Filé

-1,9 p.p.

Macarrão

-0,8 p.p.

Biscoito

-1,5 p.p

31%

9%

31%

33%

16%

Share de 

ocasiões (%)

MAT Q3’22

Com a redução do preço da carne e vegetais, o básico volta a ganhar 

espaço, mas o Café segue crescendo em ocasiões de consumo

In
 H

o
m

e

Cafés ganham novas ocasiões em 

que o brasileiro esta fazendo o 

volume comprado render mais 

dentro do lar, sobretudo em 

ocasiões com mixidade com o 

Leite
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Cafés

O crescimento vem tanto por maior número de consumidores quanto por 

frequência de consumo semanal

In
 H

o
m

e

113

106

105

Q1'20 Q2'20 Q3'20 Q4'20 Q1'21 Q2'21 Q3'21 Q4'21 Q1'22 Q2'22 Q3'22

Ocasiões de uso Penetração de consumo semanal Frequência de consumo semanal

Café da Manhã e Jantar são os 

momentos que mais 

contribuem para o 

crescimento de Café, através 

de consumidores que buscam 

Sabor e Prazer

Apesar de não manter o pico de consumo ocorrido no Q2’20, a categoria segue 

em patamares acima do pré-pandemia

Fonte: Kantar | Painel Usage | 7 Regiões Metropolitanas
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IN&OUT CAFÉS

O mercado de cafés se recupera quando comparado a 2 anos, muito puxado 

pelo desenvolvimento de fora de casa..

Fonte: Kantar | Painel Out-of-Home & In Home | 7 Regiões Metropolitanas

109

121

112

Q3-20 Q4-20 Q1-21 Q2-21 Q3-21 Q4-21 Q1-22 Q2-22 Q3-22

IN OUT IN&OUT

70%

30%

MAT Sep-22

Fora de Casa

Dentro de Casa

Index 100 – Volume IN&OUT
Importância Unidades

Cafés 

Enquanto no total 

Brasil, Café Torrado 

apresenta estabilidade, 

nas 7 Rm, apresenta 

crescimento
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12,3%

3,6%

16,7%

29,4%

19,3%

0,2%

12,3%

0,7%
4,6%

1,4%
5,5%

0,0%

Total. Café Bar Café/Cafeteria Ambulante Padaria Outros

Var. Vol Cont. Vol

Cafés

Sendo cafeterias e padarias os canais que mais obtiveram destaque OOH

Apesar da importância de ambulantes ainda representar 6% do volume, foi o canal que mais se 

destacou via shoppers que buscam menor desembolso

O
O

H

Consumo Café – Mat’Q3 22 vs 21

-1 pp +1 pp +1 pp +1 pp -2 pp
Variação (em p.p.)

vs. Ano anterior

Fonte: Kantar | Painel Out-of-Home | 7 Regiões Metropolitanas | MAT últimos 12 meses terminados em Setembro

Outros: Boate/Balada, Cinema/Teatro, Vending Machine, Sorveteria, Loja Conveniência/Posto de Gasolina, Cantina da Escola/Trab./Faculdade, Barraca de 

Praia/Quiosque, Farmácia, Doceria/Casa de Bolo/Chocolate, restaurantes, Hipermercados, mercearias e Outros.

Importância Vol

90 139 61 74 105Index Preço 

médio

17% 29% 6% 30% 18%Com a reabertura de 

mercado, cafeteiras ganham 

destaque, porém quem puxa 

o crescimento são as 

cafeterias independentes!
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Cafés

Todos os momentos do consumo impulsionam categoria

Que obtém excelente desempenho sobretudo entre shoppers jovens de classes mais altas 

O
O

H

Fonte: Kantar | Painel Out-of-Home | 7 Regiões Metropolitanas

Snacking time (Lanche da manhã, tarde e noite)

10,6%

6%

16%

37%

55%

10,6%

4%

3%

2%

1%

T. Momentos

 Café da manhã

 Snacking time

 Jantar

 Almoço

Var Cont

70%

20%

7%

3%

 Almoço

 Jantar

 Snacking time

 Café da manhã

Ocasiões Café

MAT’Q3 22 vs 21

Classe

A/B
+25%

Jovens 18 

a 29 Anos
+41%

Alguns produtos ganham destaque no 

acompanhamento do café:

Bolo
+52,1%

Coxinha
+26,1%

Quem puxa as ocasiões de café 

da manhã?

Ocasiões Café

Var. MAT’Q3 22 vs 21



O que esperar para 2023?



Desafios para consumo massivo em 2022/2023

FMCG 

sob

pressão
Inflação

Frequency

Variáveis Dentro 

e Fora do Lar

Desafio do portfólio e dos canais on e offlines
Mudança do mix dentro e fora do lar

Retomar a penetração e frequência fora do lar será chave

Menos renda disponível
67% dos lares brasileiros

estão endividados
Fonte: Kantar, DomesticView 2022

Compradores aumentam idas aos 

pontos de venda e menor volume 

por viagem

Fonte: Kantar, divisão Worldpanel

Trading down

Trade - off

Escolha de marcas
Consumidor avalia custo benefício, 

preço afeta as escolhas do consumidor
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Fontes de

Crescimento

22
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5

2

MAIS PRESENÇA

4

1
3

Cobertura nacional: 

Regiões

Atender o

Shopper vs Consumidor

Força da Marca vs 

Media 

Estar na cabeça

dos consumidores

Rede de 

distribuição: novos

canais & online

23
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2

NOVOS TARGETS

1

3

Além das quebras

demográficas (idade, 

gênero, classe)

“Novos” targets, novos nichos 
(celiacos, LGBT, NoMo, working

mums, sibaritas, healthies…)

Por Lifestyle

24
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2

MAIS CATEGORIAS

1

3

Entrar em categorias

adjacentes

Novos segmentos, 

novas embalagens, 

fórmulas mais

saudáveis

Novos formatos para 

atender diferentes 

price tiers

25
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2

MAIS MOMENTOS

4
1

3

Dentro e fora do lar

Festividades locais

Ocasiões alternativas:

Lunch box, vending, 

vendedor ambulante

Diferentes momentos/

comidas do dia

26
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IH OOH

Com apenas ¼ do valor de cafés no Brasil vindo de Fora de casa, possuimos

oportunidades de crescimento comparado a outros paises

Total* Thailand China UK Spain France Mexico Brazil

Coffee (On premise + packaged) – %Value – Q3’21

Portugal

Source: OOH panels, Worldpanel Division, Kantar 

Global results based on 8 markets: UK, France, Spain, Portugal, China, Thailand, Brazil, Mexico

Cafés
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2

NOVAS NECESSIDADES

1
3

Novas demandas 

(cápsulas de café, 

cosméticos anti-

polución…)

Novos passos no rotina de 

uso dos produtos

Categorias híbridas

28
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Cafés

Apesar de Lanches serem somente 20% do volume total de café, é o 

segundo momento que mais contribui para o seu crescimento

O
O

H

Fonte: Kantar | Painel Out-of-Home | 7 Regiões Metropolitanas

Snacking time (Lanche da manhã, tarde e noite)

Categorias que mais

crescem em volume além do 

café:

Chocolates

Sorvetes

Coxinha

Apenas 15% das 

ocasiões de consumo

de café, estão

acompanhados destes

produtos!

Growth Space – Momentos de Lanches
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Inspiramos o crescimento dos nossos clientes 

através do entendimento completo da jornada

Seja em COMPRA, seja em CONSUMO, seja em impacto de MÍDIA

MÍDIA

COMPRA

USO

CONSUMO MÍDIA

Awareness

Lembrança da Marca

Equity

Missão de 

Compra

Escolha

da Loja

Decisão

de Compra

Sortimento

e Árvore

de Decisão

Preço e 

Promoção

Despensa

Doméstica
Ocasiões

Antes da Compra

Ganhar posicionamento na mente 

Compra na Loja

Desenvolver os recursos mais eficientes
Pós Compra

Melhorar a experiência do consumidor



Perguntas?
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Obrigado!

David Fiss

New Client Acquisition and 

Client Services Director BR 

Worldpanel Division | Kantar

David.fiss@kantar.com

mailto:raquel.ferreira@kantar.com

