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Aluno: Rodrigo Rasera

Introducao

Previsdo, no inglés forecasting, é a estimativa de situagbes futuras e
constitui-se em importante elemento para assessorar as decisoes da
administragdo de uma empresa moderna. O estabelecimento de previsdes com
acuracidade e o seu uso empirico no trabalho diario, principalmente na area de
Planejamento e Controle da Produgdo (PCP) e Marketing, tem sido
gradativamente adotado pela administragdo das empresas e de outras
organizacbes durante os Ultimos anos, ndo s6 nos paises chamados
desenvolvidos, como também naqueles emergentes, de menor tradigdo industrial

e empresarial.

Esta crescente tendéncia esta intimamente ligada a um dos maiores
desafios para a boa gestao empresarial: as flutuagdes nas vendas. Basicamente,
temos dois tipos de problemas atrelados a este fato:

1. Geracéo de incertezas sobre os prospectos futuros
2. Golpes no fluxo de receitas das empresas

O efeito conjugado desses dois fatores inibe o desenvolvimento sadio das
empresas, pois via de regra, a continuidade e expansao da firma dependem das
vendas. Por outro lado, a incerteza que envolve o ambiente econdmico pode ser
reduzida com a previsdo. Muitos acreditam que a incerteza e o desconhecido
tornam inécua qualquer previsdo. Porém os sistemas de previsdo, desde que
eficientes, prestam-se exatamente para ampliar o nivel de conhecimento sobre o

futuro e assim reduzir a incerteza.

Por esta razdo, as previsbes de demanda acabam sendo de grande

utilidade em vérios setores:

¢ Produgédo: no planejamento da producdo e controle dos niveis de

estoque.
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¢ Fiangas: no estabelecimento de orgamentos, na previséao de capital de

giro, nas previses de caixa e de recitas e despesas.

¢ Marketing: na formulacdo de objetivos e estratégia de vendas, na
avaliagdo do desempenho da equipe de vendas, na remunerag¢ao dos vendedores
e no controle de todos os setores em que se manifesta o esforgo de vendas.

Esta linha de raciocinio nos leva a crer que o sucesso empresarial
repousa, na maioria das vezes portanto, no acerto de decisdes tomadas no
passado, onde a previsdo serviu para reduzir riscos inerentes ao processo de

decisao.

Empresas, individuos, governo e qualquer instituicao operam num meio
ambiente, em parte sob seu controle direto, em parte ndo controlavel. O meio
ambiente, por sua vez, emite um grande nimero de sinais que contém elementos
capazes de indicar o rumo do futuro. A grande questéo, entdo, € como identificar
adequadamente estes sinais, aproveita-los na pratica num modelo de previséao e

obter resultados acurados.

O Processo de Previsao de Vendas

A tarefa de prever as vendas futuras, de maneira geral, permeia-se por

trés etapas basicas:
¢ Coleta das informacodes
¢ Andlise das informagdes
¢ Elaboragéo das estimativas

Para que cada uma destas etapas seja completada com éxito, no entanto,
devemos atentar para alguns detalhes predecessores e posteriores, sem os quais

torna-se impreciso e invalidado o tratamento dado as informagodes.
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O primeiro passo deve estar relacionado a determinacdo dos objetivos
para 0s quais serdo usadas as previsdes. Prever um acontecimento futuro, ao
contrario do que se pode estipular, € 0 meio usado para se chegar a uma
determinada finalidade. Em outras palavras, € uma ferramenta de suporte para o
processo de tomada de decisdo. Logo, o objetivo de uma previsao de vendas nao
é a previsao em si ou o numero atrelado a ela, mas o propdsito a que esta
informacéo seré Util. Seja ela para exercer uma politica de controle dos niveis de

estoque, seja para estabelecer orgamentos.

Posto isso, devemos proceder a divisdo dos produtos a serem estudados
em grupos homogéneos (através de uma analise cluster — cluster analysis ). Pode-
se facilmente especular que um grupo de produtos que guardem similaridades
entre si apresentem também semelhangas quanto as caracteristicas de demanda
(sazonal, ciclica) , sejam elas intrinsecas ao produto (bebidas geladas e sorvetes

no verao) ou ao mercado (natal, dias dos pais).

Logo, poderemos determinar, com melhor exatidéo, os fatores que
influenciam as vendas de cada produto, ou grupo de produtos, e estabelecer a
importancia relativa de cada um deles. Mais adiante, enfatizaremos alguns destes
fatores que, notadamente, acabam norteando praticamente todas as categorias de

produto.

Simultaneamente a identificagdo dos fatores preponderantes, devemos
buscar reunir todas as informagdes disponiveis que, de alguma forma, traduzam a
magnitude e relevancia de tais fatores. Para um produtos sabidamente sazonal,
por exemplo, poderiamos recorrer, sem grandes problemas, as séries historicas

de vendas, como guia para as oscilagées futuras.

Neste ponto, encerramos a primeira grande etapa do processo de
previsdo: a coleta de informagdes. Contudo, antes de contemplar as duas
proximas, devemos esclarecer que ndo ha como realizar uma separagéo precisa e
formal entre elas, pois uma intercala a outra e as duas se completam

simultaneamente.
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De posse das informagbes disponiveis e a par das caracteristicas do
produto, faz-se necessdrio a escolha do método de previsdo mais adequado. Para
se obter melhores resultados, pode-se usar mais que um modelo para prever as
vendas. Em assim fazendo, evitamos que possiveis distorcoes em um ou outro
modelo nos leve a cometer algum equivoco, adotando-se uma estimativa
imprecisa. Da mesma forma, as informagdes coletadas também devem ser
analisadas, comparadas entre si e com outros fatores disponiveis, para

assegurarmos que sua utilizacao seja, de fato, coerente.

O modelo é, entdo, testado. Ou seja, através dos dados de vendas
histéricas, comparamos as estimativas obtidas, mensurando sua acuracidade. Se
o resultado for satisfatério, aplicamos as previsdes futuras obtidas pelo modelo
escolhido as operagdes da empresa. Por fim, estas estimativas devem ser revistas
e confrontadas, periodicamente, com o resultado real de vendas.

Em cada uma destas etapas, podemos encontrar diferentes niveis de
detalhamento, dependendo-se da disponibilidade de informagbes e dos objetivos
daquele que estiver conduzindo a previsdo. Pode, por exemplo, nao ser
economicamente interessante minunciar cada procedimento ou acrescentar
complexidade e refinamento & previsdo se o grau de acuracidade da estimativa

final ndo guardar grande relevancia.

Por outro lado, nem sempre dispomos de todas as informacgbes desejadas
para um certo produto. Neste caso, devemos ajustar o modelo escolhido as
informacdes disponiveis e estabelecer premissas sobre os efeitos dos fatores que
n&o puderam ser calculados ou expressados numericamente.

Estudo dos Fatores

Como vimos, ha um certo nimero de fatores que, notadamente, podem
influenciar as vendas de uma empresa. Para facilitar a compreenséo, dividiremos

os principais fatores em trés grandes grupos.
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Indicadores Econémicos

Estes indicadores, basicamente, informam-nos sobre o grau de
desenvolvimento e aquecimento da economia de um certo pais. Através destes
fatores, ndo podemos detectar a situagdo econdmica em que se encontra uma ou
outra empresa, mas o agregado de todas as empresas numa dada economia.

Os principais indicadores econdmicos sao: o Produto Interno Bruto (PIB),
a renda per capita, a taxa de desemprego, os indices de prego (IGP-FGV, IPC-
Fipe), indices de agbes (Ibovespa, Dow Jones).

O Mercado em que opera a Empresa

Para se ter uma idéia mais nitida das varidveis que afetam diretamente
uma determinada categoria de produtos, precisamos nos focar no mercado em

que atua tal produto, destrinchando seus determinantes.

indice de custo de vida: mede o custo de um grupo de despesas bésicas
(alimentagdo, habitagdo, vestudrio, combustivel, assisténcia médica, despesas
pessoais — fumo, por exemplo -, artigos de limpeza.doméstica, transporte e
mdveis), incorridas praticamente por toda a populagdo de uma certa regiao,

estado ou municipio.

Fatores Demograficos: a maneira pela qual se segmenta um mercado
demograficamente pode trazer respostas a inimeras questées. O mesmo grupo
humano pode ser olhado de varias maneiras, e cada uma delas pode revelar um
tipo de mercado diferente. Assim, os indicadores demograficos mais expressivos
sa@o (1) o crescimento vegetativo (taxa de natalidade menos taxa de mortalidade),
(2) numero de unidades familiares, (3) nimero médio de pessoas em cada familia,

(4) estrutura etaria da populagéo e (5) composi¢éo da populagao por sexo.

Fatores Sociopsicoldgicos: certos tipos de ambiente social condicionam

as pessoas a aceitarem ou rejeitarem certas coisas ou idéias, o que, naturalmente,
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afeta também a selegdo que fazem das coisas que desejam possuir. A
comparacdo entre habitos de compra em paises culturalmente diferentes, mas
economicamente semelhantes, mostra com grande destaque essas diferengas
socio-psicolégicas. Um exemplo bastante tipico € a acentuada preferéncia que os
norte americanos tém pelo beisebol, em contraposi¢do ao entusiasmo pelo futebol

dos sul-americanos e europeus ocidentais.

Fatores Politicos: a intervencdo governamental, ou o oposto, a
destatizagdo, determinada por motivos politicos, pode afetar profundamente a
estrutura de determinados mercados. O setor das telecomunicagdes é o grande

exemplo da atualidade.

Indicadores de Mercado

Os indicadores de mercado sdo os fatores mais intimamente ligados a
empresa e que, portanto, norteiam de maneira bastante expressiva as vendas. Ou
seja, quando precisos, estes indicadores funcionam como verdadeiras bussolas
para a mensuragao do desempenho de vendas. Logo, é de grande interesse para
qualquer empresa procurar obter o tamanho do mercado total, sua participagéo
neste mercado e a participacdo dos concorrentes, seja através de estimativas

internas, seja por algum outro método.

Atualmente, alguns indicadores de mercado sdo medidos periodicamente
(mensal ou bimestralmente) por agéncias especializadas, para praticamente todas
as categorias de produtos de massa. A AC Nielsen, por exemplo, presente em
mais de 100 paises, vende as empresas informagdes valiosas sobre o mercado

em que atuam.

Alguns dos principais indices sé@o: market share (participagao da empresa
no mercado total, em volumes ou unidades monetérias vendidas); distribuicdo
compradora (num total de pontos de venda, o percentual daqueles que

comercializam determinado produto), preco médio, etc.
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Ao analisarmos estes indicadores para uma determinada empresa, no
entanto, serd igualmente importante que ndo descuidemos de fatores internos a
ela e que, de um modo geral, moldam o perfil da politica empresarial (politica de
pregos, politica de propaganda, canais de distribuicdo). Cada um destes itens, por
sua vez, também devem estar atrelados as diferentes linhas de produto e suas
particularidades. E bom ressaltar que a previsdo serd tanto mais complexa quanto
mais diversificadas forem as linhas de produto da empresa.

N&ao obstante, as caracteristicas de demanda, sazonalidade, distribuicao,
canais de comercializagdo, duragédo de ciclo de vida... de um certo produto sao
fatores determinantes na escolha do tipo de modelo a ser aplicado.

Por outro lado, sera util se pudermos, sendo prever, pelo menos estudar
as tendéncias do comportamento dos concorrentes, € o efeito resultante no
mercado. Assim, poderemos desfrutar de uma visdo mais abrangente do negdcio

e realizar previsdes mais acuradas.

Métodos de Previsao de Vendas

Os modelos de previsdo de vendas sado tradicionalmente divididos em

duas classes distintas: os qualitativos e os estatisticos.

Apesar de todos os modelos orientarem-se, em linhas gerais, pelo
processo de previsdo descrito anteriormente e sofrerem influéncia, em maior ou
menor grau, das varidveis ou fatores ja abordados, alguns deles ja ndo gozam de
tanto prestigio, reconhecimento profissional e académico quanto outros mais

sofisticados estrutural e matematicamente.

Ja é possivel, hoje em dia, adquirir soffwares de previsdo, 0s mais
complexos. Contudo, sem preocupar-se demasiadamente com este fato, esta
pesquisa tem como interesse proceder o levantamento de informagbes sobre os

modelos de previsdo de demanda mais conhecidos.
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Logo, nossa andlise procurara revelar e entender a légica intrinseca a
cada um deles, seus pressupostos, vantagens e desvantagens, limitagbes e
aplicabilidade, a comegar pelos qualitativos. Mais a frente, prosseguiremos com a

andlise do modelos estatisticos.

Juri de Executivos

E a terminologia norte americana utilizada para designar um tipo de
previsdo de vendas baseado nas opinides dos especialistas ligados as vendas de
uma empresa (também conhecido por Método Delphi).

Por serem tantas, muitas vezes, as incégnitas no processo de previsao,
este método é um dos mais universalmente aplicados em Marketing e, nao raro,
as previsdes assim obtidas superam em exatiddo aquelas calculadas através de

complicados processos matematicos.

A logica é bastante simples. Sendo o elemento humano um maquinismo
altamente complexo, o Gerente de Vendas, ao fazer sua previsdo, esta
automaticamente levando em consideragéo tantos e tédo variados fatores que um
computador, operado por um especialista, ndo poderia tabular pelo simples fato de
néo possuir subconsciente. Assim, para a solugdo de um problema de previséo de
vendas, deve-se considerar, em primeira insténcia, o pessoal de que se dispbe e a
opinido ou intuicdo de cada um sobre as tendéncias provaveis do mercado. Estas
opinides, por sua vez, devem estar corroboradas pela observagédo de variaveis

que exergcam alguma influéncia sobre as vendas.

Em funcéo de sua simplicidade metodolégica, podemos facilmente atribuir

algumas vantagens a este modelo:
+ Possibilidade de obter previsées facil e rapidamente.
+ Nao necessita obrigatoriamente de calculos estatisticos sofisticados.

¢ Promove a reunido de diversos pontos de vista de pessoas

especializadas, baseados no seu julgamento e na sua experiéncia.
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¢ Pode ser a Unica maneira de se prever as vendas, especialmente em
casos onde ndo ha informagdes anteriores disponiveis.

Por outro lado, existem também algumas desvantagens ao se utilizar o

Juri de Executivos:

¢ Em geral, menos preciso que os métodos baseados em fatos reais,
visto que depende basicamente de opinides.

¢ Requer a utilizagdo de tempo de trabalho dos escaldes superiores da

empresa, 0 que pode ser oneroso.

¢ Apresenta problemas no momento de se ponderarem devidamente as

diversas opinides, a fim de se atingir um média.

¢ Dilui a responsabilidade pelo erro ou acerto da previsao.

F

Vé-se, portanto, que este método, se por um lado €& bastante
descomplicado, por outro envolve uma grande dose de subjetividade, além de ter
seu bom desempenho estreitamente relacionado a experiéncia dos opinadores.

Pesquisa Através da Equipe de Vendas

Um dos instrumentos mais facilmente acessiveis ao administrador de
Marketing, ao elaborar sua previsdo de vendas, consiste em utilizar sua propria
equipe de vendas para obter informagdes sobre as perspectivas das diversas
regides e sobre as intengdes de seus clientes.

Diferentemente do Juri de Executivos, este método privilegia a opiniao de
pessoas que travam maior contato com os consumidores — vendedores — e que
por esta razdo, podem estar mais a par do quanto estes estdo dispostos a

comprar.

Assim, vejamos abaixo as principais vantagens deste método:

¢ Uso de “especialistas” que estdo em contato intimo com o mercado.
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¢ A responsabilidade pelas previsbes fica nas maos daqueles que

respondem pelos resultados.

¢ Da a equipe de vendas maior confianga para cumprir as quotas
estabelecidas.

¢+ A amostragem feita através da equipe de vendas é bem ampla,
reduzindo a margem de erro.

¢ Facilita a determinagdo da segmentagao das vendas por produto,

territério, clientes e vendedores.

Entretanto, depositar tamanha confianga na equipe de vendas pode trazer

alguns problemas:

Dependendo do sistema de compensagcdes, 0s representantes e
vendedores podem subestimar as previsbes para tornar mais facil o

preenchimento das quotas de venda.

Os vendedores nao tém, em geral, uma visdo ampla das tendéncias
superiores que modelam as vendas futuras, e ndo sao capazes de fazer previsdes
a prazo muito longo.

Os vendedores, muitas vezes, ndo tém tempo disponivel para fazerem

investigagdes sobre potencial de vendas.

Os chefes e supervisores terdo igualmente uma parcela de seu tempo util

consumida na andlise e na tabulagdo dos resultados.

Os fatores a levar em consideragdo para que as previsdes obtidas fiquem
dentro da realidade e livre de influéncias sao diversos e, ndo raros, complexos.

Pesquisa Junto aos Consumidores

Consiste basicamente em consultar diretamente todos os consumidores,
ou uma parcela substancial, através de um processo de amostragem, sobre as

suas intengdes ou expectativas de compras futuras.
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Este método é tanto mais valiosos quanto menor for o numero de
consumidores do produto, por causa da amostragem estatistica. Por esta razéo, é
mais eficazmente utilizado pela empresas que vendem bens industriais, ou de

consumo limitado por outro motivo qualquer.
Vantagens do método:

+ As previsdes sao baseadas diretamente sobre informacgoes obtidas de

pessoas que irdo determinar o volume das vendas.

¢ D& ao administrador uma impressao subjetiva das intengbes de seus
clientes, permitindo uma andlise de motivos e, as vezes, até mesmo o
préprio dialogo.

+ Permite a empresa projetar sua pesquisa exatamente de acordo com o
tipo e quantidade de informacgdes que deseja obter.

¢ Pode ser a Unica maneira de se prever a demanda, como, por
exemplo, no caso de um equipamento industrial de aplicacéo inteiramente

nova.
Desvantagens do método

+ Dificil utilizagdo nos mercados onde os consumidores sédo em numero
elevado, ou estdo muito dispersos.

¢ Depende da colaboragdo espontdnea e da veracidade dos
entrevistados. Alguns podem estar enganados, ou mal informados; outros

podem recusar-se a dar informagdes.

¢ Faz com que a previsdo se baseie em intengdes, ou expectativas, que

podem mudar de um hora para outra.

¢ Requer consideravel investimento de tempo e de pessoal.
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Introducgao

O trabalho visa analisar, mensurar e verificar os impactos ocasionados
pela previsdo de demanda efetuadas pelas empresas analisadas. Assim sendo,
foram iniciados os contatos com os representantes de vendas, a fim de facilitar a
coleta dos dados numéricos e qualitativos que englobam o assunto em questao.

Vale destacar, que, neste primeiro momento, os dados serao
apresentados de uma forma bruta e geral, com o intuito de verificarmos apenas o
conceito e a metodologia que esta por trds deste tema. Num segundo momento
(relatério final), os dados serdo analisados caso a caso, com as respectivas

andlises e resultados, procurando chegar num consenso.

Coleta dos Dados

Ao entrar em contato com as empresas, verificou-se uma certa
desconfianca por parte dos representantes das empresas, ja que eram dados
estritamente confidenciais, que norteavam toda a estratégia dessas empresas
para os anos de 1998 e 1999. Entretanto, ao saberem da austeridade do projeto,
no qual eles poderdo avaliar a eficicia dos modelos de forecasting até entao
empregados, além de terem em m&os um benchmarking realizado com outras
empresas do mesmo porte, percebeu-se o qudo é importante um modelo de

previsdao de vendas bem acurado.

Metodologia Usada

As empresas entrevistadas até entdo, apresentam metodologias de
previsdo de vendas diferentes entre si, e até mesmo diferengas entre duas marcas
que pertencam ao mesmo portfdlio de produtos. Entretanto, apesar da

metodologia estatistica empregada Ter diferengas, a “atmosfera” que envolve
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todos os componentes na previsdo de demanda, € muito semelhante entre as
empresas.

Entretanto, verificou-se uma grande semelhanga quando as empresas vao
estimar o mercado no qual elas estdo incluidas, ja& que em todas as empresas
entrevistadas, antes de estabelecer o volume que cada produto vendera durante
os préximos meses, é feita uma estimativa do tamanho mercado, utilizando-se
para isto dados macroecondmicos, tais como: crescimento do PIB,
envelhecimento da populagéo, distribuicdo de renda per capita, entre outros
indices que permitam estabelecer qual a perspectiva do tamanho do mercado no
qual o produto esta inserido, independente da forga que exista atrds de cada

marca.

-

Contudo, a andlise do tamanho de mercado é realizada apenas para
determinar as previsdes de vendas de médio e longo prazo. Neste tipo de
previsdo, as empresas procuram estabelecer primeiramente o tamanho do
mercado, e depois estabelecer o volume a ser vendido através do uso de um
histérico da participagdo de mercado que o produto obteve nos anos anteriores, ou
seja, se o produto apresenta um share médio de mercado de 10%, ao estabelecer
o tamanho de mercado, sabe-se qual o volume que cabe a esta marca.

Percebemos que esta pratica € comum nas empresas pesquisadas, sendo
que umas fazem uma andlise um pouco mais sofisticada, ndo bastando apenas o
share médio, mas verificando-se também tendéncia de crescimento,
relangamentos que ja estejam programados, introdugéo de novos produtos que
possam gerar canibalizagao, entre outros.

Entretanto, o forecast mais habitual, € aquele realizado para o curto prazo.
Neste tipo de previséo, verifica-se o uso de diversos modelos e metodologias, indo
desde o uso de métodos mais simples como a média simples, até métodos

sofisticados como a regressao multipla e suavizamento exponencial.
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Elementos que envolvem a Previsao de Vendas

A previsdo de vendas de longo prazo é efetuada em conjunto pelo
departamento financeiro, de marketing e de vendas, j& que esta previsdo € que
determinaré os targets bénus das pessoas envolvidas com estes departamentos,
além disto, através do volume provisionado, sera estabelecida a verba que cada
marca terd nos proximos anos, bem como os resultados financeiros que cada

marca devera atingir.

-

Ja a previsdao de vendas de curto prazo é realizada de forma mais
amadora, ja que os volumes estimados, serdo Uteis, apenas, para a determinagéo
do faseamento da fabrica, gerando uma quantidade infinita de previsdes, ja que
neste momento & necessario o split da previsdo por regido, distrito, variantes de

um mesmo produto e até mesmo tipo de cliente.

Em razdo desta grande complexidade, as previsdes séo feitas utilizando-
se de um embasamento estatistico primario, ja que os estoques, tem a fungao de

cumprir tais desvios.

Neste segundo caso, as previsdes de vendas sao realizadas em sua
maioria pelo departamento de vendas e de marketing, os quais tem a fungdo de
determinar um nimero que sera utilizado como target de vendas.

Neste momento, surge um problema crucial, pois enquanto os gerentes de
marketing dos produtos querem elevar o volume de vendas, o departamento de

vendas quer estabelecer um target baixo, facil de ser alcangado.

Conclui-se assim que a previsdo de curto prazo ndao passa de um
consenso, onde ndo existe nenhum embasamento estatistico que esteja por tras
de qualquer um dos argumentos, passando a ser algo com um carater muito mais

politico do que cientifico.

E este ponto que constitui o grande erro das empresas, j4 que a
preocupacédo politica eleva os erros de estimativa a patamares horriveis, com
grande impacto nos departamentos de vendas, produgéo, logistica e financeiro.



Parte IT - Modelos Empiricos de Previsdo de Demanda Comparados a Teoria -
Andlise, Mensuragdo e Impactos
Aluno: Marcelo Augusto Pereira Castelo

Neste momento, verifica-se um certo conflito interno entre os
departamentos, onde o individualismo das pessoas coloca-se a frente das
interesses coletivos da empresa. Um outro ponto a ser discutido, € que os
departamentos mais fortes se sobressaem, elevando assim a pressado sobre 0s
outros departamentos que pertencem a cadeia de suprimentos.

Comprometimento e Impactos

Em virtude da especializacdo das areas e do individualismo que abrange
todos os departamentos e empresas, percebeu-se um certo formalismo e jogo de
poder quando o assunto em questao é previsao de vendas.

Ou seja, na maioria das empresas consultadas, todas as etapas que
envolvem a previsdo de vendas, culminando com o estabelecimento de um
nimero a ser vendido, ndao passa de um formalismo, ja que todas as pessoas
envolvidas no processo sabem das restricdes e forgas que existem como pano de

fundo.

Assim sendo, as pessoas ndo sabem o real impacto trazido por uma ma
previsdo de vendas. Assim, o departamento de marketing s6 sabe cobrar vendas
quando nédo encontra o produto na loja, vendas, por sua vez, cobra logistica
quando nao tem produto para vender, logistica cobra produ¢ao, porque nao havia
estoque de produto acabado, produgao cobra o fornecedor por nao ter entregado
a matéria-prima no dia combinado e o financeiro cobra pelos custos gerados por

estoques desnecessarios.

Portanto, os departamentos sé sabem cobrar um dos outros, quando no
ponto final ndo havia produto disponivel para o consumidor final, mas eles nao
percebem que na maioria das vezes, a causa de todo este problema esté na falta
de acuracidade de previsdo de vendas, que impossibilita um melhor

balanceamento de todos os elos da cadeia.
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Mensuracao dos resultados

O Post-Morter, que, nada mais é, do que a andlise das vendas do més
anterior, é realizado de uma forma individualizada e simplificada sem que nada
seja feito para mudar este ciclo vicioso, cujos dispéndios geram perdas brutais

para toda a empresa.

Para exemplificar tal fato, percebe-se que o departamento de marketing
analisa apenas a distribuigdo numérica e ponderada proveniente de algum instituto
de pesquisa, mas nao analisa se a oferta realizada ou o langamento de algum
produto tiveram os resultados prometidos por eles.

Assim sendo, em nenhuma das empresas, o resultado obtido versus a
previsdo de vendas de curto prazo, € realizado de uma forma consolidada, na qual

pode-se mensurar o real efeito de uma ma acuracidade.

Conclusao

O relatério parcial buscou mostrar uma visao macro dos elementos que
envolvem a previsdao de vendas efetuadas pelas empresas. Verificou-se neste
primeiro momento a existéncia de grandes falhas que estédo por tras do processo,
e da importdncia que é uma previsdo de vendas bem feita, apesar do foco
individualista que existe em todos os elementos da cadeia de suprimentos.

Este primeiro insight mostra que o projeto passa a ser de grande
relevidncia para as empresas estudadas, jd que o projeto final possibilitara a
andlise completa e focada nas diversas categorias de produtos que seréo
analisadas, permitindo uma percepgao clara das falhas existentes no processo.

Apesar da forga politica e individualista existentes, percebeu-se que uma
proposta clara que este projeto possa a vir a efetuar, deverd ser faciimente
introduzido e concretizado pelas empresas em questdo, ja que, em nenhuma
delas, houve um projeto de tal magnitude que tenha sido feito por um elemento
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externo ao ciclo vicioso em questdo, fato este, que motiva ainda mais os

realizadores deste projeto.

Dados numeéricos

Neste primeiro momento, alguns dados estédo sendo apresentados de uma
forma bruta, j& que estava estabelecido apenas a coleta de dados até o momento
do relatério parcial, para uma posterior analise dos métodos utilizados, bem como
a mensuracgao dos erros e dos impactos provenientes da previsao de vendas.

Vale destacar, que num segundo momento, os dados serdo apresentados
de uma forma lapidada, com uma analise diferenciada para cada uma das

categorias de produto envolvidas neste estudo.

A fim de nao entregar uma grande quantidade de dados sem nenhum
valor académico, segue em anexo parte de algumas das séries historicas que
serao analisadas no projeto.
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Actual L.Estimate 1098 B Budget
1996 O/N 1997 DIIF M/A MiJ JIA S0 N/D {1988) 1st.Q 2nd. Q 3rd. Q 4th. Q Total
BRAND SHIPMENT ASSESSMENT - BUDGET 1998
Actual L.Estimate 1998 B Budget
1996 ON 1997 DIIF M/A M/ JIA Sio N/D 1998 1st.Q 2nd. Q 3rd. Q 4th. Q Total
Jotal Market (Units MM) B47.80 14566 863.34 223580 14096 150,92 151.89 152,86 153.88 008,45 298,48 22590 22832 230.26 28295
Growth versus Prior Period 4,6% 0,80% 1,8% 153,44% 0,64% 0,64% 0,64% 0,64% 0.63% 5,2% -24,3% 11% 0,8%
Double Edge 260,83 45,15 270,18 69,73 44,99 43,77 43,29 42,80 42,30 286,88 92,22 66,27 64,69 63,70 286,88
Cartridge Systsms 139,84 22,58 131,75 34,87 24,14 24,60 25,06 26,75 27,23 162,65 46,94 36,67 38,44 40,60 162,65
Disposables 447,13 77.93 461,41 118,90 80,83 82,55 83,54 83,31 84,30 533,42 159,32 122,96 125,19 125,96 533,42
Total Market (Percentage) 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%  100.0%  100.0%  100.0%  100.0%  100.0% 100.0% 100.0%  100.0%  100.0%  100.0%  100.0%
Double Edge 30.8% 31.0% 31,3% 31.2% 30,0% 29,0% 28,5% 28,0% 27,5% 31,6% 30,9% 29,3% 28,3% 27,7% 29,2%
Cartridge Systems 16,5% 15,5% 15,3% 15.6% 16,1% 16,3% 16,5% 17.5% 17.7% 17.9% 15,.7% 16,2% 16,8% 17,6% 16,5%
Disposables 52,7% 53,5% 53.4% 53.2% 53,9% 54,7% 55,0% 54,5% 54,8% 50,5% 53.4% 54,5% 54.9% 54.7% 54,3%
Total Gillette Share (%) 80,6% 78,5% 791% 79.2% 78.9% 79.3% 79.5% 79.4% 82,5% 79.1% 79.0% 79.4% 19.5% 79.2%
Double Edge 86,4% 84,6% 83,9% 80,5% 80,4% 80,4% 80,5% 80,5% 80,4% 73,9% 80,5% 80,4% 80,4% 80,5% 80,5%
Cartridge Systems 94,4% 95,6% 94,0% 94,3% 94,5% 96,0% 97.2% 96,8% 97,1% 89,3% 94,3% 95,5% 97.1% 97.0% 95,9%
Disposables 71.9% 73.7% 70.9% 73.8% 73.9% 73,0% 73.4% 73,6% 73,2% 68,0% 73.9% 73,3% 73.5% 73.4% 73,5%
Consumer Sales 679,19 117,22 679,57 176,86 118,74 119,09 120,51 121,66 122,22 720,13 236,21 178,48 181,33 183,06 779,08
Trade Stocks 240,01 299,42 299,42 243,49 236,66 229,68 226,41 232,30 261,47 261,47 273,33 237.38 235,83 268,79 268,79
Company Shipments 640,75 160,78 738,74 122,38 111,91 112,11 117,24 127,55 151,00 730,10 209,78 142,53 179,77 216,02 748,11
(Trade Month Supply) 4.2 51 53 28 4,0 39 38 3.8 43 4.4 35 4,0 39 4,4 4.1
Parallel Exports 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
28,0% 19,1% 24,0% 28,9% 100,0%
Total Shipments 840.75 168078 13974 122,38 11191 11211 11724 127.85 181.00 73010 20078 14253 17977 216.02 74811
Gillette 365,90 101,38 421,83 82,16 7291 72,75 73,70 77.73 94,90 463,68 137,90 88,98 112,29 134,04 473,21
Probak 107.66 23,40 110,09 17.27 15,98 16,03 17,54 20,42 23,30 109,23 26,57 21,91 26,71 34,55 109,74
Wilkinson 167,19 36,00 207,82 22,95 23,02 2333 26,00 20,40 32,80 157,20 45,31 31,65 40,77 47,43 165,16
Total Consumer Sales
Gillette 302,76 66,50 384,13 101,75 70,06 71,60 73,11 74,62 76,63 453,16 136,76 106,65 110,41 113,95 467,77
Probak 104,48 18,31 10582 2735 17,78 1734 17,54 17,50 17,76 11527 36,24 26,23 26,29 26,51 115,27
Wilkinson 181,85 32,41 188,01 47,76 30,90 30,15 20,86 20,54 27,83 180,99 63,21 45,60 44,63 42,60 196,04
_Total Gillette 679,19 uzz2 677,76 176.86 118,74 119,09 120,51 121.66 12222 749.42 236.21 178,48 18133 183.06 170.08
Schick 37,48 3,60 25,58 5,37 3,56 3,33 3,04 2,85 2,80 20,95 715 511 447 4,23 20,85
Bic 104,59 18,31 112,64 20,73 2021 20,14 19,88 19,66 21,07 130,69 39,83 30,25 29,71 30,90 130,69
Others 26,54 6,53 45,55 11,54 7.45 8,35 8,46 8,69 7.73 52,23 15,29 12,05 12,82 12,07 52,23
Total Market Share
Gillette 46,3% 45,7% 44,5% 455% 46,7% 47.4% 48,1% 48,8% 49,8% 49,9% 45,8% 47,2% 48,4% 49,5% 47,6%
Probak 12,3% 12,6% 12,2% 12,2% 11,9% 11,5% 11,5% 11.4% 11,5% 12,7% 121% 11,6% 11,5% 11,5% 11,7%
Wilkinson 21,5% 22,3% 21,8% 21,4% 20,6% 20,0% 18,7% 19,3% 18,1% 19,9% 21.2% 20,2% 19,5% 18,5% 19,8%
—Total Gilletta B80.1% 80.6% 18,5% 791% 79.2% 78.8% 19.3% 10.5% 18.4% 82.5% b. 78.0% 784% 79.5% 79.2%
Schick 4,4% 2,5% 3,0% 2,4% 2.4% 2,2% 2,0% 1,8% 1,8% 2.3% 2,4% 2,3% 2,0% 1,8% 21%
Bic 12,4% 12,4% 13,2% 13,3% 13,4% 13,4% 131% 12,8% 13,8% 9,5% 13.4% 13,4% 13,0% 13,5% 13,4%
Cthers 31% 4,5% 53% 5.2% 5.0% 5,5% 5,6% 5,7% 5,0% 57% 51% 5,3% 5,6% 5,2% 5,3%

30/11/98 BSA9BLE4.WK4 03:25 PM



BRAND SHIPMENT ASSESSMENT - BUDGET 1998
Actual L.Estimate 1998 B Budget
1996 ON 1997 DIIF M/A MA JIA sio N/D (1988) 1st.Q 2nd. Q 3rd. Q 4th.Q Total
Platinum Plus
Market Share 1,6% 1,4% 1,4% 1,4% 1,3% 13% 1,3% 1,2% 1,2% 1,3% 1,4% 1,3% 1,2% 1,2% 1,3%
Segment Share 51% 4,5% 4,5% 4,4% 4,4% 4,4% 4,4% 4,4% 4,4% 4,1% 4,4% 4,4% 4,4% 4,4% 4,4%
Consumer Sales 1343 2,03 12,11 3,08 1,98 1,93 1,91 1,89 1,87 11,63 4,07 2,02 2,85 2,82 12,66
Trade Stocks 3,60 3,33 3,33 2,45 2,26 2,13 2,09 2,14 2,67 2,67 2,36 1,93 1,69 2,47 2,47
Company Shipments 12,58 2,47 11,75 2,20 1,78 1,80 1,87 1,93 2,40 11,58 3,08 2,49 2,61 3,60 11,78
{Trade Month Supply) 33 33 33 2.4 23 22 22 23 28 2,8 1,7 2,0 1,8 26 23
Parallel Exports 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Blue Stainless
Market Share 53% 3,7% 4,2% 35% 3,4% 3,3% 3,2% 3,2% 31% 3,3% 35% 3,3% 3,2% 3,1% 3,3%
Segment Share 17.2% 11,8% 13,4% 11,3% 11,3% 11,3% 11,3% 1,3% 11,3% 10,4% 11,3% 11,3% 1,3% 11,3% 11,3%
Consumer Sales 44,80 5,33 36,18 7.89 5,09 4,95 4,90 4,84 4,78 29,82 10,43 7,50 7,32 7,20 32,45
Trade Stocks 7,72 2,49 2,49 0,04 0,05 0,30 0,73 1,83 4,26 4,26 191 0,96 2,21 492 4,92
Company Shipments 32,69 5,65 30,95 544 5,10 5,20 5,33 594 7.21 33,78 9,59 6,56 8,57 9,91 34,63
(Trade Month Supply) 2,1 0.9 08 0,0 0,0 0,1 03 08 1,8 1,7 05 0.4 09 21 1,8
Parallel Exports 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Probak DE
Market Share 0,0% 0,1% 0,2% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Segment Share 0,1% 0,3% 0,7% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0.0%
Consumer Sales 0,21 0,14 1,79 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Trade Stocks 2,47 0,68 0,68 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,68 0,68 0.68 0,68 0,68
Company Shipments 2,68 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
(Trade Month Supply) 235 97 4,6 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 ERR ERR ERR ERR ERR ERR
Parallel Exports 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Wilki SSE
Market Share 19.7% 21,1% 20,7% 20,2% 19,4% 18,8% 18,4% 18,1% 17.8% 18.8% 20,0% 19,0% 18,3% 17,9% 18,9%
Segment Share 64,0% 68,0% 66,1% 64,7% 64,7% 64,7% 64,7% 64,7% 64,7% 59,5% 64,7% 64,7% 64,7% 64,7% 64,7%
Consumer Sales 166,96 30,70 178,51 4514 29,12 28,33 28,02 27,71 27,38 170,65 59,70 42,89 41,87 41,24 185,70
Trade Stocks 54,43 73,97 73,97 51,78 45,68 40,68 38,66 40,35 45,77 45,77 58,19 46,32 43,95 51,41 51,41
Company Shipments 151,28 33,80 198,05 22,95 23,02 23,33 26,00 29,40 32,80 157,20 4392 31,02 39,50 48,70 163,14
(Trade Month Supply) 39 48 50 34 31 29 28 29 33 32 29 32 3,1 37 33
Parallel Exports 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Total Double Edge = PO —
Market Share 26,6% 26,2% 26,3% 251% 24,1% 23,3% 22,9% 225% 22,1% 23,3% 24,9% 23,6% 22,8% 22,3% 23,5%
Gillette 22,3% 16,6% 17,9% 15,7% 15,7% 15,7% 15,7% 15,7% 15,7% 14,4% 15,7% 15,7% 15,7% 15,7% 15,7%
Wilkinson 64,0% 68,0% 66,1% 64,7% 64,7% 64,7% 64,7% 64,7% 64,7% 59,5% 64,7% 64,7% 64,7% 64,7% 64,7%
Segment Share 86,4% 84,6% 83,9% 80,5% 80,4% 80,4% 80,5% 80,5% 80,4% 73,9% 80,5% 80,4% 80,4% 80,5% 80,5%
Consumer Sales 225,40 38,20 226,80 56,11 386,18 35,21 34,83 34,44 34,03 212,11 74,20 53,31 52,04 51,26 230,81
Trade Stocks 68,31 79,79 79,79 54,27 47,99 43,11 41,48 44,32 52,70 52,70 62,45 49,21 47,85 58,80 58,80
Company Shipments 199,23 42,06 240,75 30,58 28,90 30,33 33,20 37,27 42,41 202,54 56,59 40,07 50,68 62,21 208,55
(Trade Month Supply) 36 33 4,2 | 1 | 27 | 24 | 24 | 26 | 31 | 3,0 25 28 28 34 31
Parallel Exports 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Total Consumer Sales
Gillette 58,44 7,50 48,29 10,97 7,07 6,88 6,81 6,73 6,65 41,45 14,50 10,42 10,17 10,02 45,11
Wilkinson 166,96 30,70 178,51 45,14 20,12 28,33 28,02 27,71 27,38 170,65 50,70 42,89 41,87 41,24 185,70
i 225,40 2820 226.80 5611 2610 821 2483 34,44 24,03 21211 7420 2331 52,04 5126 23081
Schick 22,37 2,03 14,83 3,14 1,98 1,88 1,82 1,75 1,60 12,26 4,13 2,87 2,70 2,57 12,26
Bic 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Others 13,06 492 26,76 10,48 6,82 6,68 6,64 6,61 6,58 43,81 13,89 10,09 9,85 9,87 43,81
Total Segment Share
Gillette 22,4% 16,6% 17,8% 15,7% 15,7% 15,7% 15,7% 15,7% 15,7% 14,4% 15,7% 15,7% 15,7% 15,7% 15,7%
Wilkinson 64,0% 68,0% 66,1% 64,7% 64,7% 64,7% 64,7% 64,7% 64,7% 50,5% 64,7% 64,7% 64,7% 64,7% 64,7%
i 86.4% 84.6% 83.8% B80.5% 80.4% 80.4% 80.5% £0.5% £80.4% 73.9% 80.5% 80.4% 80.4% B80.5% B0.5%
Schick 8,6% 4,5% 55% 45% 4,4% 4,3% 4,.2% 4,1% 4,0% 4,3% 45% 4,3% 4,2% 4,0% 4,3%
Bic 0.0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Others 5.0% 10,9% 9.9% 15.0% 15,2% 153% 15,3% 15.4% 15,6% 15.3% 15,1% 15,2% 15,4% 15,5% 15,3%
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Actual L.Estimate 1298 B Budget
1996 ON 1997 DI/F M/A M/ JIA sio ND (1998) 1st.Q 2nd. Q 3rd. Q 4th. Q Total
Sensor Excel LIS o
Market Share 2,0% 4,9% 3. 7% 4,8% 5,2% 5,5% 5,8% 6,5% 6,6% 5,8% 4.9% 5,4% 6,1% 6,6% 57%
Segment Share 12,1% 31,8% 24,4% 30,7% 32,4% 34,0% 35,8% 36,9% 37,5% 32,2% 31,1% 33,5% 36,1% 37.3% 34,4%
Brand Share 236% 50,0% 42,0% 52,0% 53,0% 54,0% 55,0% 55,0% 55,0% 54,1% 52,3% 53,7% 55,0% 55,0% 54,0%
Consumer Sales 16,96 7.18 32,19 10,70 7.81 8,37 8,96 9,86 10,21 52,34 14,60 12,28 13,89 15,14 55,91
Trade Stocks 5,50 16,50 16,50 15,49 16,98 18,31 19,05 19,49 22,39 22,39 16,72 15,58 15,89 19,66 10,66
Company Shipments 21,01 9,90 43,10 9,69 9,30 9,70 9,70 10,30 13,11 59,61 14,82 11,14 14,30 18,81 59,07
(Trade Month Supply) 4,0 46 6,2 43 43 4,4 43 4,0 4,4 51 3.4 38 35 39 42
Parallel Exports 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Sensor =L -t
Market Share 6,5% 4,9% 5,2% 4,4% 4,6% 4,7% 4,8% 53% 5,4% 4,9% 45% 4,7% 50% 5,4% 4.8%
Segment Share 39,2% 31,8% 33,8% 28,3% 28,7% 29,0% 29,2% 30,1% 30,7% 27.3% ‘ 28,4% 28,9% 29,6% 30,5% 29,3%
Brand Share 76.4% 50,0% 58,0% 48,0% 47,0% 46,0% 45,0% 45,0% 45,0% 45,9% 47.7% 46,3% 45.0% 45,0% 46,0%
Consumer Sales 54,77 7,18 44,53 9,87 6,92 713 7.33 8,06 8,36 44,38 13,33 10,59 11,36 12,39 47,67
Trade Stocks 13,76 16,49 16,49 14,71 16,20 15,90 15,90 15,31 16,70 16,70 18,87 17,02 17.99 17,82 17.82
Company Shipments 44,36 10,41 47,26 8,09 8,41 6,83 7.33 747 9,75 46,79 15,71 8,74 12,33 12,22 49,00
(Trade Month Supply) 3,0 4,6 4,4 45 4,7 45 43 38 4,0 45 4.2 48 4,8 43 45
Parallel Exports 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Total Sensor = v
Market Share 8,5% 9,8% 8,9% 9,2% 9,8% 10,2% 10,7% 1,8% 12,0% 10,7% | 9,4% l 10,1% | 11,1% | 12.0% [ 10,5% |
Segment Share 51,3% 63,6% 58,2% 59,0% 61,0% 63,0% 65,0% 67,0% 68,2% 59,5% 59,5% 62.4% 65.7% 67,8% 63,7%
Consumer Sales 71,73 14,36 76,72 20,57 14,73 15,50 16,29 17,92 18,57 96,72 27,93 22,87 25,25 27,53 103,58
Trade Stocks 19,35 32,09 32,99 30,20 33,18 34,21 34,95 34,80 39,09 39,09 3559 34,21 35,59 39,09 39,09
Company Shipments 65,37 20,31 90,36 17,78 17,71 16,53 17,03 17,77 22,86 108,40 30,53 21,49 26,63 31,03 100,68
(Trade Month Supply) 32 46 52 29 45 44 43 39 4,2 48 38 45 4.2 43 45
Parallel Exports 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Sensor for Women Excel
Market Share 0,2% 0,0% 0.4% 0,5% 0,7% 0,8% 1.0% 1,1% 0,7% 0,4% 0,6% 09% 1,0% 0.7%
Segment Share 1,5% 0,3% 25% 3,3% 4,2% 4,9% 55% 6,1% 4,2% 2,7% 3,9% 51% 5,9% 4,3%
Brand Share 15,0% 3,0% 27.0% 35,0% 40,0% 43,5% 46,8% 50,0% 41.5% 29.1% 38.4% 44.5% 48.9% 40,6%
Consumer Sales 0,35 0,35 0,87 0,80 1,03 1,22 1,46 1,67 6,76 1,27 1,43 1,85 2,40 7,05
Trade Stocks 1,26 1,26 2,21 2,45 2,82 2,88 2,96 3,24 3,24 1,81 2,82 2,15 3,24 3,24
Gompany Shipments 1,60 1,60 1,83 1,04 1,40 1,28 1,54 1,85 8,31 1,83 2,44 1,28 3,49 9,04
(Trade Month Supply) 7.3 36,4 7.6 6,1 55 47 4,1 39 58 0,0 59 33 4,1 55
Parallel Exports 0,00 0.00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Sansor for Women
Market Share 1,3% 1,3% 1,3% 1,0% 1,0% 1,0% 1,0% 11% 1,1% 1,1% 1,0% 1,0% 11% 1,1% 1,0%
Segment Share 7,6% 8,7% 8,5% 6,7% 6,2% 6,3% 6,3% 6,2% 6,2% 59% 6,6% 6,2% 6,3% 6,2% 6,3%
Brand Share 100,0% 85,0% 97,0% 73,0% 65,0% 60,0% 56,5% 53,2% 50,0% 58,5% 70,9% 61,6% 55,5% 51,1% 50.4%
Gonsumer Sales 10,65 1,96 11,20 2,34 1,49 1,55 1,59 1,67 1,68 9,54 3,08 2,29 2,43 2,51 10,32
Trade Stocks 2,08 2,7 27 2,81 2,89 3,00 3,08 3,09 3,27 3,27 3,56 3,52 4,16 3,79 3,79
Gompany Shipments 10,04 1,80 11,83 2,44 1,57 1,66 1,67 1,68 1,86 8,80 3,03 2,25 3,07 2,14 11,39
{Trade Month Supply) 23 28 29 38 38 38 39 37 39 41 35 46 51 4,5 4,4
Parallel Exports 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Total Sensor for Women

Market Share 1,3% 1,5% 1,3% 1,4% 1,5% 1,7% 1,8% 2,1% 2,2% 1,8% [ 1,4% | 1,6% I 2,0% 2,1% | 1,7% I
Segment Share 7,6% 10,2% 8,8% 9,2% 9,5% 10,5% 11,2% 11,7% 12,3% 10,1% 9,3% 10,1% 11.4% 12,1% 10,6%
Consumer Sales 10,65 2,30 11,54 321 2,20 2,58 2,81 3,13 3,35 16,30 4,36 3,72 4,38 4,91 17,37
Trade Stocks 2,08 3,97 3,97 5,02 5,34 5,82 5,96 6,05 6,51 6,51 536 5,82 5,78 6,51 6,51
Company Shipments 10,04 3,40 13,43 4,27 2,61 3,06 2,05 3,22 3,81 18,21 5,76 4,18 4,35 5,63 19,92
(Trade Month Supply) 23 34 4,1 31 4,7 45 42 39 39 48 37 47 4,0 4,0 4,5
Parallel Exports 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
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I ASSESSMENT - BUDGET 1998
Actual L.Estimate 1998 B Budget

1986 OIN 1997 DIIF M/A M JIA s N/D (1988) 1st.Q 2nd. Q 3rd. Q 4th. Q Total
Market Share 1,4% 1,1% 1,1% 1,1% 1,0% 0,9% 0,7% 0,6% 0,5% 0,8% 1,1% 0,9% 0,7% 0,5% 0,8%
Segment Share 8,2% 6,8% 7.3% T1% 6,0% 55% 4,5% 35% 2,6% 4,5% 6,8% 57% 4.2% 2,9% 5,0%
Brand Share 72,6% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,1% 99,9% 1001% 100,1% 100,1%
Consumer Sales 11,48 1,54 8,67 2,48 1,45 135 1,13 0,04 0,72 7,24 3,20 2,08 1,60 1,19 8,07
Trade Stocks 2,45 1,85 1,85 4,33 3,86 3,64 31 293 2,64 2,64 483 4,62 4,48 3,62 3,62
Company Shipments 10,71 1,51 917 4,86 0,98 113 0,60 0,76 0,43 7,78 6,08 1,87 1,44 0,35 9,74
(Trade Month Supply) 28 25 2,4 52 53 54 55 62 7.3 44 45 6,7 84 9,1 54
Parallel Exports 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0.00
Market Share 05%
Segment Share 31%
Brand Share 27.4%
Consumer Sales 4,34
Trade Stocks -0,00
GCompany Shipments 1,56
(Trade Month Supply) 0,0
Parallel Exports 0,00
Market Share 1,9% 1,1% 1.1% 11% 1.0% 0,9% 0,7% 0,6% 0,5% 0,8% 1.1% 0,9% l 0.7% l 0,5% I 0.8%
Segment Share 11.3% 6.8% 7.3% 71% 6,0% 55% 4,5% 3.5% 2.7% 4,5% 6.8% 57% 4.2% 2,9% 5,0%
Consumer Sales 15,82 1,54 9,67 2.48 1.45 135 1,13 0,94 0,72 7,24 3,20 2,08 1.60 1.19 8,06
Trade Stocks 245 1,95 1,95 4,33 3,86 3,64 an 2,93 2,64 2,64 4,83 3,64 3,49 2,65 2,65
Company Shipments 12,27 1,51 9,17 4,86 0,98 113 0,60 0,76 0,43 7.76 6,08 0,89 1.44 0,35 8,76
(Trade Month Supply) 19 25 24 3,5 53 54 55 63 7.3 4,4 45 53 6,5 6,7 3,9
Parallel Exports 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0.00
Market Share 0,7%
Segment Share 4,0%
Brand Share 16,6%
Gonsumer Sales 562
Trade Stocks -0,00
Company Shipments 2,12
(Trade Month Supply) 0,0
Parallel Exports 0,00
Market Share 3,3% 2,3% 3,0% 3,0% 2,9% 2,8% 2,7% 2,6% 2,5% 27% 2,9% 2,8% 2,7% 2,5% 2,7%
Segment Share 20,2% 15,0% 19,7% 19,0% 18,0% 17,0% 16,5% 14,6% 14,0% 15,2% 18,7% 17,3% 15.8% 14,2% 16,6%
Brand Share 83,4% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Consumer Sales 28,20 3,39 25,89 6,63 4,35 4,18 4,13 391 3,81 24,80 8,80 6,36 6,08 577 27,01
Trade Stocks 4,09 5,75 5,75 9,62 9,57 9,20 9,09 8,57 8,15 8,15 9,61 882 8,40 7.77 7.77
Company Shipments 24,68 583 27.55 10,50 4,30 3,81 4,02 3,38 3,39 2741 12,64 557 5,66 514 20,01
(Trade Month Supply) 1.7 34 2,7 4,4 4,4 4,4 4.4 4.4 43 39 33 4,2 41 4,0 35
Parallel Exports 0.00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Market Share 4,0% 23% 3,0% 3.0% 2,9% 2,6% 2,7% 2,6% 2,5% 2,7% [ 2,8% 2,8% I 2,7% l 2,5% | 2.7% I
Segment Share 24.2% 15,0% 19,7% 19,0% 18,0% 17,0% 16,5% 14,6% 14,0% 152% 18.7% 17.3% 15.8% 14,2% 16,6%
Consumer Sales 33,82 3,39 25,89 6,63 4,35 4,18 4,13 381 3,81 24,80 8,80 6,36 6,08 577 27,01
Trade Stocks 4,09 575 5,75 9,62 9,57 9,20 9,09 8,57 8,15 8,15 9,57 9,18 8,76 8,13 8,13
Company Shipments 26,80 593 27,55 10,50 4,30 3,81 4,02 3,39 3,39 2741 12,64 597 5,66 514 2941
(Trade Month Supply) 1.5 34 27 29 4,4 44 44 44 43 39 33 4,3 43 4,2 36
Parallel Exports 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0.00
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Actual L.Estimate 1998 8B Budget
1996 ON 1997 DIIF M/A MA JIA Sio N/D (1998) 1st.Q 2nd. Q 3rd. Q 4th. Q Total
Nilki
Markst Share 0.0%
Segment Share 0,0%
Consumer Sales 0,00
Trade Stocks 0,00
Company Shipments 0,00
(Trade Month Supply) na
Paraliel Exports 0,00
Total Cartridge Systems
Market Share 15,7% 14,7% 14,3% 14,8% 15.2% 15,6% 16,0% 17.1% 17.2% 16,0% 14,8% 15,4% 16,5% 17.1% 15,7%
Gillette 94.4% 95,6% 94,0% 94,3% 94,5% 96,0% 97.2% 96,8% 97.1% 89,3% 84,3% 95,5% 971% 97,0% 95,8%
Probak na na na na na na na na na na na na na na na
Wilkinson 0,0% 0,0% 0.0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0.0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Segment Share 94,4% 95,6% 94,0% 94,3% 94,5% 96,0% 97.2% 96,8% 97.1% 89,3% 94,3% 05,5% 97.1% 97.0% 95,9%
Consumer Sales 132,02 21,59 123,82 32,88 22,81 2362 24,36 2589 26,45 145,06 44,28 35,03 37,31 39,40 156,02
Trade Stocks 27,97 44,66 44,66 49,17 51,95 52,87 53,11 52,35 56,39 56,39 55,35 52,85 53,63 56,38 56,38
Company Shipments 114,48 31,15 140,61 37,40 25,60 24,53 24,60 25,14 30,49 169,78 55,00 32,53 38,08 42,15 167,76
(Trade Month Supply) 25 41 43 3.0 4,6 45 4.4 40 43 4,7 3.8 4,5 43 43 43
Parallel Exports 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Total Consumer Sales
Gillette 132,02 21,59 123,82 32,88 22,81 23,62 24,36 25,89 26,45 145,06 44,28 35,03 37.31 39,40 156,02
Probak na na na na na na na na na na na na na na na
Wilkinson 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
i 132,02 21.59 12382 3288 2281 23.62 24,36 2589 26,48 145,06 44,28 35,03 3731 39.40 156,02
Schick 7,25 0,78 521 1,04 0,77 0,62 0,38 0,27 0,27 3,35 1,43 1,00 0,51 04 3,35
Bie 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Others 0,57 0,20 2,70 0,95 0,56 0,36 0,32 0,58 0,51 3,28 1,23 0,64 0,62 0,79 3,28
Total Segment Share
Gillette 04,4% 95,6% 94,0% 94,3% 94,5% 96,0% 97.2% 86,8% 87.1% 89,3% 04,3% 95,5% 971% 87,0% 05,9%
Probak na na na na na na na na na na na na na na na
Wilkinson 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
i 94.4% % 94.0% 94.3% 94.5% V. 97.2% 86.8% 271% 89.3% 94.3% 95.5% 971% 87.0% £5.9%
Schick 5,2% 3,5% 4,0% 3,5% 3,2% 2,5% 1,6% 1,0% 1,0% 2,1% 3,0% 27% 1,3% 1,0% 21%
Bic 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Others 0,4% 0,9% 2,0% 22% 23% 1,5% 1,3% 2,2% 1,8% 8,6% 2,7% 1,8% 1,6% 2,0% 2,0%
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Actual L.Estimate 1998 B Budget
1996 O/N 1987 DNIE M/A MA JIA S0 N/D (1998) 1st.Q 2nd. Q 3rd.Q 4th. Q Total

Markst Share
Segment Share
Consumer Sales
Trade Stocks
Company Shipments
(Trade Month Supply)
Parallel Exports

Market Share
Segment Share

Consumer Sales
Trade Stocks
Company Shipments
{Trade Month Supply)
Parallel Exports
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BRAND SHIPMENT ASSESS| -BU 19!
Actual L.Estimate 1988 B Budget
1996 O/N 1967 DNIF M/A MAJ JIA sio N/D (1998) 1st.Q 2nd. Q 3rd. Q 4th. Q Total
Prestobarba Max Plus — B
Market Share 3,6% 1,7% 31% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Segment Share 6,8% 3.2% 5,7% 0.0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Brand Share 571% 9,7% 24,6% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Consumer Sales 30,58 2,49 26,44 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Trade Stocks 19,24 1,44 1,44 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 3,30 3,70 3,70 3,70 3,70
Company Shipments 40,28 0,00 8,64 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 2,07 0,40 0,00 0,00 2,47
(Trade Month Supply) 76 1.2 0,7 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 ERR ERR ERR ERR ERR ERR
Parallel Exports 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Jrestobarba Max Sensitive Skin
Market Share 0,0% 9,0% 4,5% 10,3% 11,8% 13,7% 14,9% 15,3% 16,6% 13,8% 10,7% 13,1% 15,0% 16,1% 13,5%
Segment Share 0,0% 16,8% 8,3% 19,4% 21,9% 25.1% 27.0% 28,0% 30,2% 23,5% 20,1% 24,1% 27.4% 29.5% 24,9%
Brand Share 0,0% 51,0% 35,8% 54,0% 56,0% 57.0% 58,0% 59,0% 61,2% 57.8% 54.5% 56.7% 58,3% 60,5% 57,6%
Consumer Sales 0,00 13,08 38,46 231 17,74 20,75 22,56 23,36 25,48 125,30 31,88 29,62 34,24 37,16 133,00
Trade Stocks 0,00 47,32 47,32 45,65 51,41 54,71 56,44 59,07 65,06 65,06 4591 43,14 40,89 53,49 53,49
Company Shipments 0,00 32,67 85,78 21,44 23,50 24,05 24,29 25,99 31,47 150,30 30,60 26,85 31,98 49,76 139,20
(Trade Month Supply) 7.2 148 59 58 53 5.0 5,1 51 6.2 4.3 4,4 3,6 4,3 48
Parallel Exports 0,00 0,00 0.00 0,00 0,00 0,00 0,00 0.00 0,00 0.00
Prestobarba Max Regqular
Market Share 2.7% 6,9% 4,9% 8.8% 9.3% 10,4% 10,8% 10,6% 10,5% 10,1% 8,9% 10,0% 10,7% 10,5% 10,0%
Segment Share 51% 12,8% 9,2% 16,6% 17.2% 18,0% 19,5% 19,5% 19,2% 171% 16,7% 18,4% 19,5% 18,3% 18,4%
Brand Share 42,9% 39,3% 39,6% 46,0% 44,0% 43,0% 42,0% 41,0% 38,8% 42,2% 455% 43,3% 41,7% 39,5% 42,4%
Consumer Sales 23,01 10,07 42,59 19,69 13,94 15,65 16,33 16,24 16,15 91,44 26,66 22,62 24,45 24,27 98,00
Trade Stocks 4,10 33,06 33,06 28,25 29,49 30,20 30,53 31,92 37,49 37,49 29,23 24,33 26,04 31.62 31,62
Company Shipments 19,65 27,70 71,55 14,88 15,18 16,36 16,66 17,63 21,72 101,55 22,63 17,72 26,16 29,85 96,36
(Trade Month Supply) 21 66 9.3 43 4,2 39 37 39 46 4.9 33 32 32 39 39
Parallel Exports 0.00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Total Prestobarba Max i N
Market Share 6,3% 17,6% 12,5% 19,1% 21,1% 24,1% 257% 259% 27.1% 23,9% 19.6% 23,1% 25,7% 26,6% 23,5%
Segment Share 11,9% 32,9% 23,2% 36,0% 30,1% 44,1% 46,5% 47.5% 49,4% 40,6% 36,8% 42,5% 46,9% 48,8% 43,3%
Brand Share 271% 70,0% 51,9% 75,0% 80,0% 90,0% 95,0% 97,0% 98,8% 89,6% 76,3% 86,7% 95,7% 98,2% 88,5%
Consumer Sales 53,59 25,64 107,49 42,80 31,68 36,40 38,89 36,60 41,63 216,73 58,64 52,24 58,69 61,43 231,00
Trade Stocks 23,34 81,82 81,82 73,90 80,90 84,91 86,97 90,99 102,55 102,55 78,48 86,35 85,81 103,99 103,89
Company Shipments 59,83 60,37 165,97 36,32 38,68 40,41 40,95 43,62 53,18 251,86 55,30 60,11 58,15 76,61 253,17
(Trade Month Supply) 52 6,4 81 35 51 47 4,5 4,6 40 57 4,0 50 44 51 54
Parallel Exports 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 __0,00
Prestobarba Plus
Market Share 14% 0,4% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Segment Share 2,7% 0,7% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Brand Share 6.2% 1,5% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0.0% 0.0% 0,0%
Consumer Sales 12,27 3,09 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Trade Stocks 3,09 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Company Shipments 2,47 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
(Trade Month Supply) 30 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 ERR ERR ERR ERR ERA ERA
Parallel Exports 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Prastobarba Regular

Market Share 15,5% 7.5% 11,2% 6,4% 5,3% 2,7% 1,3% 0,8% 0,3% 2,8% 6,1% 3,5% 1,2% 0,5% 3.1%
Segment Share 29,5% 14,1% 21,0% 12,0% 9,8% 4,9% 2,4% 1,5% 0,6% 4,7% 11,4% 6,5% 21% 0,9% 5,6%
Brand Share 93,8% 100,0% 98,5% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Consumer Sales 131,77 10,89 96,79 14,27 7.83 4,08 2,04 1,22 0,52 25,27 18,23 8,01 2,65 113 30,03
Trade Stocks 60,71 32,21 3221 17,94 10,01 5,06 3,92 2,70 2,18 2,18 27,74 21,55 22,45 17,77 17,77
Company Shipments 137,18 0,80 68,20 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 13,76 1,83 3,55 (3,55) 15,59
(Trade Month Supply) 55 59 4,0 25 25 28 38 44 8,4 1,0 46 8,1 25,4 471 71
Parallel Expons 0.00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0.00
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Actual L.Estimate 1968 B Budget
1996 OMN 1897 DNIF M/A MA JIA sio N/D __{(1988) 1st.Q 2nd. Q 3rd. @ 4th. Q Total
[otal Prestobarba Short Handle
Market Share 16,9% 7.5% 11,6% 6,4% 5,3% 2,7% 1.3% 0,8% 0,3% 2.8% 6,1% 3,5% 1,2% 0.5% 3,1%
Segment Share 32.2% 141% 21,7% 12,0% 9,8% 4,9% 2,4% 1,5% 0,6% 4,7% 11,4% 6,5% 2,1% 0,9% 5,6%
Brand Share 72.9% 30,0% 48,2% 25,0% 20,0% 10,0% 5,0% 3,0% 1.2% 10,4% 23.7% 13.3% 4.3% 1,8% 11,5%
Consumer Sales 144,04 10,99 99,88 14,27 7.93 4,05 2,04 1.22 0,52 25,27 18,23 8,01 2,65 1,13 30,03
Trade Stocks 63,80 221 221 17,94 10,01 596 3,82 2,70 2,18 218 27,78 6,00 6,90 2,22 2,22
Company Shipments 139,66 0,80 68,29 0.00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 13,76 (13,76) 3,55 {3.55) 0,00
(Trade Month Supply) 53 5.9 39 2,5 2,5 2,9 38 4.4 8,4 1,0 46 22 7.8 59 09
Parallel Exports 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Total Prestobarba
Market Share 23.2% 25,1% 24,1% 25,5% 26,4% 26,8% 27.0% 26,7% 27.4% 26,7% 25.7% l 26,6% | 26,9% | 271% | 26,6% l
Segment Share 441% 47,0% 44,9% 48,0% 49,0% 49,0% 49,0% 49,0% 50.0% 45,3% 48.2% 49,0% 49,0% 49,7% 48,9%
Consumer Sales 197,63 36,63 207,27 57,07 39,61 40,45 40,93 40,82 42,15 242,01 76,87 60,25 61,34 62,566 261,08
Trade Stocks 87,14 114,03 114,03 91,84 9091 90,87 90,89 93,69 104,73 104,73 106,32 e2.41 92,77 106,27 106,27
Company Shipments 199,59 61,17 234,26 36,32 38,68 40,41 40,95 43,62 53,19 251,86 69,06 46,35 61,70 76,06 253,17
(Trade Month Supply) 53 6,2 6,6 3.2 46 45 44 46 5.0 5.2 41 46 45 51 49
Parallel Exports 0.00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Daisy Plus/TFD
Market Share 0.6% 0,5% 0,6% 0.4% 0.4% 0.4% 0.7% 0,8% 0,9% 0,6% 0.4% | 0.4% | 0.7% | 0.9% I 0,6%
Segment Share 1.0% 1,0% 1,0% 0,7% 0,7% 0,8% 1,2% 1.4% 1.6% 1.0% 0.7% 0.8% 13% 1.6% 1.1%
Consumer Sales 4,67 0,78 4,75 0,83 0,57 0,66 1,00 117 1,38 5,33 1.1 0,95 1.58 1.97 5,61
Trade Stocks 1,01 0,62 0,62 0,58 1,77 1,91 1,86 1,79 2,01 2,01 0,68 0,78 053 0,88 0,88
Company Shipments 3,88 0,80 4,36 0,80 1.75 0,80 0,95 1.10 1,60 6,70 117 1,05 1,33 232 587
(Trade Month Supply) 26 1.6 1.6 14 6,2 58 3,7 31 2.9 4,5 1.8 25 10 13 1.9
Parallel Exports 0,00 0,00 0.00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Probak Il
Market Share 12,3% 12,6% 12,2% 12.2% 11,8% 11,5% 11,5% 11,4% 11,5% 11,7% 121% | 11,6% ‘ 11.5% | 11,5% | 11,7% |
Segment Share 23,4% 23,5% 22,9% 23,0% 22,0% 21,0% 21,0% 21.0% 211% 19,9% 27% 21,3% 21,0% 21,0% 21,6%
Consumer Sales 104,48 18,31 105,62 27,35 17,78 17,34 17,54 17,50 17,76 106,15 36,24 26,23 26,29 26,51 115,27
Trade Stocks 45,90 50,37 50,37 40,29 38,49 ETAL:] 37,18 40,10 45,64 45,64 40,70 36,38 36,80 44,84 44,84
Company Shipments 107,66 23,40 110,08 17,27 15,88 16,03 17,54 20,42 23,30 108,23 26,57 21,01 26,71 34,55 100,74
(Trade Month Supply) 53 55 57 20 43 43 4,2 46 51 52 34 42 42 51 47
Parallel Exports 0.00 0,00 0.00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Pronto Il

Market Share 1,8% 1.2% 11% 1.2% 1,2% 1.2% 1,.2% 1.2% 0,3% 1.0% 1,2% ’ 1,2% ‘ 1,2% | 0,6% | 1.1% |
Segment Share 3,4% 2,2% 2,1% 2,2% 2,2% 22% 2,2% 2,2% 0,5% 1,8% 22% 2,2% 2.2% 1,1% 1,9%
Consumer Sales 14,99 1,71 9,50 282 1,78 1,82 1,84 1,83 0,45 9,47 351 2,71 2,76 1,36 10,34
Trade Stocks 9,68 9,95 9,95 733 5,55 3,73 1.89 0,08 0,00 0,00 7,83 575 4,26 1,63 1,63
Company Shipments 15,01 2,20 877 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 1,39 0,63 1,27 (1.27) 2,02
(Trade Month Supply) 78 11,6 126 56 6,2 41 21 01 0,0 0.0 6,7 6.4 46 36 1.8
Parallel Exports 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
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Actual L.Estimate 1098 B Budget
1996 O/N 1997 DIIF M/A MA JIA Sio N/D {1998) 1st.Q 2nd. Q ard. Q 4th. Q Total
Total Disposables

Market Share 37.9% 39,4% 38,0% 39,3% 39,8% 39,9% 40,4% 40,1% 40,1% 40,0% 39,4% 39,8% 40,3% 40,1% 39,8%
Gillette 45.2% 48,0% 46,0% 48,7% 49,7% 49,8% 50,2% 50,4% 51,6% 46,3% 48,9% 49,8% 50,3% 51,2% 49,9%
Probak 23.4% 23,5% 22,9% 23,0% 22,0% 21.0% 21,0% 21,0% 21,1% 19,9% 22,7% 21,3% 21,0% 21,0% 21,6%
Wilkinson 3,4% 2,2% 21% 2.2% 2.2% 2.2% 2.2% 2.2% 0,5% 1,8% 2,2% 22% 2.2% 1.1% 1.9%
Segment Share 71,9% 73,7% 70,9% 73.9% 73.9% 73,0% 73,4% 73.6% 73.2% 68,0% 73.9% 73,3% 735% 73.4% 73,5%
Consumer Sales 321,77 57,43 327,14 87,87 59,74 60,27 61,31 61,32 61,74 362,96 117,73 90,14 91,97 92,40 392,25
Trade Stocks 143,73 174,97 174,97 140,05 136,72 133,69 131,82 135,64 152,38 152,38 155,53 135,32 134,35 153,61 153,61
Company Shipments 327,04 87,57 358,48 54,39 56,41 57,24 59,44 65,14 78,09 367,78 98,19 69,93 91,01 111,66 370,79

(Trade Month Supply) 5.4 6,1 6.4 32 4.6 44 43 4,4 49 5.0 4,0 45 44 50 47
Parallel Exports 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Gillette 202,30 37,41 212,02 57,90 40,18 41,11 41,93 41,99 43,53 266,64 77,98 61,20 62,92 64,53 266,64
Probak 104,48 18,31 105,62 27,35 17,78 17,34 17,54 17.50 17,76 115,27 36,24 26,23 26,29 26,51 115,27
Wilkinson 14,99 1,71 9,50 2,62 1,78 1,82 1,84 1,83 0,45 10,34 3,51 2,71 2,76 1,36 10,34
_Total Gilletta 32177 8743 32714 B187 80.74 6027 8131 6132 81,74 39225 1773 2014 9197 g2.40 39225
Schick 7.86 0,78 5,54 1,19 0,81 0,83 0,84 0,83 0,84 5,34 1,59 1,24 1,26 1,25 5,34
Bic 104,59 18,31 112,64 29,73 20,21 20,14 19,88 19,66 21,07 130,69 39,83 30,25 29,71 30,90 130,68
Others 12,61 1,41 16,09 0,11 0,07 1,31 1,50 1,50 0,65 514 0,17 1,32 2,25 1,41 514
Gillette 452% 48,0% 46,0% 48,7% 49,7% 49,8% 50,2% 50,4% 51,6% 46,3% 48,9% 40,8% 50,3% 51,2% 49,9%
Probak 23,4% 23,5% 22,9% 23,0% 22,0% 21,0% 21,0% 21,0% 21,1% 18,9% 22,7% 21,3% 21,0% 21,0% 21,6%
Wilkinson 3,4% 2,2% 21% 22% 2,2% 2,2% 2,2% 2,2% 0,5% 1,8% 2,2% 2,2% 2,2% 1.1% 1,9%
_Total Gillette 71.9% 73.7% 70.9% 73.9% 73.9% 73.0% 13.4% 73.6% 73.2% 68.0% 73.9% 73.3% 73.5% 13.4% 73.5%
Schick 1,8% 1,0% 1,2% 1,0% 1,0% 1,0% 1,0% 1,0% 1,0% 1,0% 1,0% 1,0% 1,0% 1,0% 1,0%
Bic 23,4% 23,5% 24,4% 25,0% 25,0% 24,4% 23,8% 23,6% 25,0% 24,5% 25,0% 24,6% 23,7% 24,5% 24,5%
Others 2,8% 1,8% 3,5% 0,1% 0,1% 1,6% 1,8% 1,8% 0,8% 6,5% 0,1% 1,1% 1,8% 1,1% 1,0%
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Actual L.Estimate 1968 B Budget
1996 OIN 1087 DNIF M/A M/ JIA Sio N/D (1998) 1st.Q 2nd. Q 3rd. Q 4th. Q Total
Total Market Size 847.80 14566 863.34 22350 14096 15082 15189 15286  153.83 908,45 22590 22832 23026
% Variance 46% 0.8% 1.8% 153.4% 0.6% 0.6% 0.6% 0.6% 0.6% 5.2% 24.3% 11% 0.8%
Total Market Share (%)
Gillette 46,3% 45,7% 44,5% 45,5% 46,7% 47,4% 48,1% 48,8% 49,8% 49,9% 47,2% 48,4% 49,5%
Probak 12,3% 12,6% 12,2% 12,2% 11,9% 11,5% 11,5% 11,4% 11,5% 12,7% 11,6% 11,5% 11,5%
Wilkinson 21,5% 22,3% 21,8% 21,4% 20,6% 20,0% 18,7% 19,3% 18,1% 19,8% 20,2% 19,5% 18,5%
Total Consolidated 80.1% 80.6% 78.5% 91% 79.2% 78.9% 78.3% 79.5% 79.4% 82,5% 79.0% 79.4% 79.5%
Inventory Variance
Gillette (26,86) 34,88 37,70 (19,59) 2,85 1,14 0,60 3,11 18,26 10,52 (17,67) 1,89 20,09
Probak 3,18 5,09 4,47 (10,08) (1,80) (1,31) 0,00 2,92 5,54 (6,04) (4,33) 0,42 8,04
Wilkinson (14,76) 3,59 19,81 (24,81) (7.88) (6.82) (3.86) (0.14) 497 (23,80) (13,95) (3,86) 4,83
Total Consolidated {38.44) 43.56 61,98 (54.48) (6.83) (6.99) (3.26) 5.89 28.77 (19.32) (35.95) (1.55) 82,96
Parallel Export
Gillette 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Probak 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Wilkinson 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Total Consolidated 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 Q.00 0.00 Q.00 0.00
1996E 1997E 1997E 1997E 1897E 1997E
Vs Vs Vs Vs Vs Vs
1995E 1996E 1906E 1996E 1996E 1996E
Market Size 17,40 6,92 453,32 106,62 117 0,96
Market Share (7,63) (15,54) 453,32 106,62 2,74 2,53
Inventory (47,39) 64,55 (865,05) (262,17) 19,40 18,25
Parallel Export 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Probak Shipments Variance 8.30 243 {0.86) (4.67) 481 7.84
Market Size 4,62 1,90 115,37 26,20 0,28 0,22
Market Share 13,56 {0,86) 115,37 26,20 (0,23) 0,00
Inventory (4,89) 1,40 (231,61) (57,07) 4,75 7,62
Parallel Export (5,00) 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Wilki Shi Vaii 21,63) 40.63 (50.62) (13.86) 212 6.66
Market Size 8,08 339 180,78 45,63 0,47 0,36
Market Share (5,09) 2,59 180,78 45,63 (1,60) (2,30)
Inventory (14,62) 34,65 (412,18) (104,93) 10,25 8,60
Parallel Export (10,00) 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Market Size 30,10 12,20 749,47 178,46 1,92 1,54
Market Share 0,85 (13,81) 749,47 178,46 0,01 0,23
Inventory (66,90) 100,60 (1.508,85) (42417) 34,40 34,47
Parallel Export (15,00) 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
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