Luis Simdes, Kantar Worldpanel

0 consumidor
portugués tem
ajustado a sua
forma de comprar.
Hoje esta em stress
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Considerando que o
consumidor portugués
tem vindo a ajustar a sua
forma de comprar em
fungao da conjuntura que
vai vivendo em cada
momento, o managing
director da Iberia Kantar
Worldpanel, admite que
para os proximos anos o
shopper tera um “foco
maior nos gastos
considerados essenciais,
muito particularmente na
area da alimentacgao”

Victor Jorge
vjorge@hipersuper.workmedia.pt

artindo do pressuposto gque

“cada consumider tem uma

nocac diferente do que €

essencial para si”, Luls
Simdes, managing director da Iberia
Kantar Worldpanel, admite gue, devi-
do & queda nos rendimentos dispo-
niveis das familias, o consumidor vé-
se “obrigade a um ‘downtrading’,
privilegiando as opgdes mais bara-
tas, sempre que hao reconhece um
beneficio directc em categorias ou
marcas mais caras”.

Hipersuper (H): O fituo do proximo
congresso da APED é “Ganhar o
Futuro”. Neste sentido, o refalho
tera, também, de ganhar um novo
consumidor?

Luis Simdes (L.S.): Trata-se do
mesmo consumidor, mas com priori-
dades diferentes, mais exigente, mais
informado e sobretudo mais instavel.
Finalmente, & mais dificil de prever,
de conquistar & sobretudo de reter.

H: Em que medida é que o consu-
midor mudou de comportamentos
nos tiffimos anos?

L.8.: O gasto total anual dos lares
portugueses estd bastante estavel
nos ultimos dois anos, em fungao da
conhecida resiliéncia do sector
FMCG e apesar do evidente down-
trading verificade nas escolhas do
shopper nes ultimos anos. Na verda-
de o consumider portugués tem

vindo a ajustar a sua forma de com-
prar em func¢édo da conjuntura gue vai
vivendo em cada momento. Numa
primeira fase da crise (2008/2009)
houve a tendéncia de tentar procurar
em mais lojas o melhor preco, depois
dissc passou a planificar mais as
compras, aumentando o tamanho
das cestas e reduzindo a frequéncia
(2010), e neste dltimo ano voltou a
aumentar a frequéncia de compra,
agora porgue o consumidor se retrai
mais, fazendo um gasto médio
menor em cada acto de compra. Ou
seja, compramos hoje, um pouco
menos de cada vez, mas de forma
mais frequente, de maneira a que
mantemos estavel o consumo no lar,
em termos de volume total compra-
do. S6 nos ultimos meses de 2011
existiu uma ligeira quebra do valor e
do volume comprado pelos lares.

H: O factor chave para esse com-
portamento foi, de facto, a crise?
L.8.: Considerando todos os facto-
res de uma forma agregada, verifica-
-se que, nas sociedades maduras,
ha habitualmente maior influéncia e
elasticidade a inflagao nos compor-
tamentos de compra no Grande
Consumo, do que a evolugdo da
situacdc econdmica dos paises,
muite em particular na Europa Oci-
dental. No entanto, a realidade
extraordindria dos uUltimos anos, teve
realmente, uma influéncia impertante
no aumento do consume dentro dos
lares, com prejuizo directo da consu-

mo alimentar fora de casa.

H: Estar junto do consumidor dei-
xou de ser uma coisa exclusiva do
ponto de venda fisico. Os retalhis-
tas tém de olhar mais ou também
para o online? De que forma & que
0 e-coinmerce e o m-commerce
poderao ajudar o retathista?

L.S.: e-commerce ou m-commerce
sdo meios que devem permitir
melhorar substancialmente as expe-
riencias integradas de compra. Essa
experiencia comeca com a planifica-
¢do (ou com a n&o planificacéo) e s6
acaba com o UsSO oU COMm © CONSUMmo
final do bem.

Acontece que essa viagem do shop-
per no grande consumo, para além
de muito experimental, ainda & muito
fragmentada, e sobretudo muito
transaccional. Pensamos que a tec-
nologia deve ser vista como um faci-
litador e nao um fim em si.

H: O Presidente da APED, Luis
Reis, admitiu recentemente que
“nunca foi tao dificil, nem tao
importante perceber o que os con-
sumidores querem”. O consumi-
dor € assim tao dificil de com-
preender?

L.S.: Sa0 palavras de uma das per-
sonalidades mais destacadas do
mercado e fazem todo o sentido. O
consumidor estda em situagdo de
stress pelas crescentes pressoes
que sente: agora tem de compaginar
0 preco, com tempo disponivel, com
conveniéncia, com sadde, com um
enorme fluxo de informacgéo e ainda
COmM O seu proprio prazer e preferén-
cias.

Para tomar decisoes o consumidor
acaba por simplificar a sua deciséo e
sao precisamente esses processos
de simplificagao que devem ser des-
cobertos e actualizados para voltar a
identificar a nova realidade, quais os
segmentos pertinentes e assim
construir propostas de valor ajusta-
das e inteligentss.

H: No Retail Loyalty Congress,
realizado no final de Qutubro,
houve quem admitisse que &
“impossivel” conquistar a fidelida-
de do consumidor e gue este &
cada vez mais infiel a uma
marcalinsignia. Q que é que 0s
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retalhistas deverio fazer para
conquistar, ndo a fidelidade, mas a
preferéncia do consumidor?

L.5.: Precisamos ser muito precisos
& exigentes na analise deste fencme-
no. Se & verdade que notamos um
maior "pragmatisme"” do consumidor
perante 0s enormes estimulos pro-
mocionais gue o levam a visitar mals
lojas e a ser infiel, também vemos
que o gasto gue alguns consumido-
res dedicam a sua “insignia princi-
pal” cresce tendencialmente nos Ulti-
mos anos.

Na base desta tendéncia esta, clara-
mente, a construgao de marca para
as principais insignias do mercado.
No entanto, sempre que o consumi-
dor ndo percebe difsrencias subs-
tanciais entre as varias alternativas,
nac se pode esperar fidelidade mas
antes uma mera repsticdo de com-
pra, instavel & qgue néo traduz, em
nada, uma relagéo privilegiada.

H: Fala-se ha muito que o consu-
midor se tornou mais racional e
menos emotivo. No entanfo, sé
agora € que o refalho alimentar
em Portugal esta a dar sinais de
quebra nas vendas. Quer isso
dizer que a racionalidade do con-
sumidor foi fransferida para pro-
dutos mais baratos?

L.5.: Recordamos que o Grande
Consumo & um dos sectores mais
resilientes, & mesmo quando ha uma
transferéncia do consumo de Horeca
para o Lar, na verdade ndo se verifi-
cam grandes oscllagdes no volume
total. Os sinais de quebras séo mar-
ginals, apesar de ser uma novidade
no sector.

Sabemos, no entanto, que a queda
nos rendimentos disponiveis das
familias obriga o consumidor a um
“downtrading” privilegiando as
opegdes mais baratas, sempre gue
nao reconhece um beneficio directo
em categorias ou marcas mais
caras.

Por cutro lado & natural que se foque
no basico e no essencial, sendo
certo que cada consumidor tem uma
nogdo diferente do que & essencial
para si.

H: Por faiar em produtos mais
baratos, o crescimento das Mar-
cas da Distribuicdo (MdD) é uma



das formas de medir essa raciona-
fidade do consumidor?

L.5.: Nao sei se é um sinal de racio-
nalidade ou de duvida, mas & clara-
mente uma preferéncia de ajuste em
muitas categorias. Cuidado, no
entanto, para nac ler o crescimento
da MdD s¢ como um ajustamento
em tempos dificeis ja que verifica-
mos que continuam a crescer
mesmo guando voltam tempos mais
amenos, como resultado de um pro-
gresso evidente na sua qualidade e
até na sua capacidade de inovacao,
face a algum retrocesso na inovacéo
por parte ce algumas marcas.

H: Comparando o comportamento
do consumidor porfugués com os
oulros europeus, quais as princi-
pais caracteristicas, evolucdes e
mudancas?

L.8.: Neste momento ha significativas
diferengas, de acorde a situagdo e o
cicle econdmico gue cada pais.
Sobre a Irlanda, Espanha, Portugal e
Grécia, ha um conjunto de semelhan-
cas come ¢ aumento de MdD,
aumento da frequéncia de compra &
incremento do gasto em alimentagao,
fruto directo de mais refeigdes feitas
am casa, para além foco do gasto no
essencial, entre outros factores.

H: O adensar da crise podera alfe-
rar ainda mais o comportamento
do shopper?

L.S.: Na limite sim, seguramente.

H: Um esitude apresentado ho
Wortd Retail Congress, fez uma
previsao para 2025, indicando que
o preco serd o principal factor
para os consumidores na hora de
optarem pelo local onde realizar
as compras. Esta crise serviu para
colocar definitivamente o preco
como o elemento mais importan-
te, depois de ha anos a satide ter
ocupado esse lugar?

L.S.: Previsdes de semelhante alcan-
ce demonstram sempre os seus limi-
tes, mas € evidente que em momen-
tos de crise, e mais ainda com infla-
¢ao, o prego € sempre o factor mais
relevante. Em tempos de crescimen-
to, reduz-se a sua forga relativa &
ganharm mais relevancia outros facto-
res potenclalmente diferenciadores.
Num trabalho exclusivo gue estamos
a realizar em parcetia com a Roland
Berger, identificames ja mais de 30
necessidades do shopper gue nao
estao hoje satisfeitas. Ha, portanto,
muitas oportunidades para gquem
puder e souber crescer. Alids o tema
central do nosse evento deste anc é

precisamente “Saber Crescer”.
Estou a falar do evento “Peguenc-
-Almogo coem o Consumidor” que
organizamos anualmente.

H: Voftando a questac do online,
embora a loja fisica esteja “conde-
nada” a sobreviver, vdrios analistas
salientam que os retalhistas terao
de trabathar de forma eficiente
para garantir que a experiéncia de
compra global esteja bem conec-
tada e ajustada a sua finalidade e
sempre disponivel. Prevé-se um
consumidor a comprar mais online
ou um shopper a pesquisar online,
mas a comprar offfine?

L.S.: Podemos antecipar ambos as
tendéncias dependendo das cate-
gorias e dos modslos de negécio. A
tendencia “Research & Purchase
Cnline” ja estda a dominar s secto-
res da musica cu dos livros e alguns
servigos. Sem a digitalizacao possi-
vel do bem, "Research Onli-
ne/Purchase Offline ja é uma realida-
de, mas a logistica aparece sempre
como a variavel mais determinante
na equagao.

C consumidor naoc aceita pagar mais
pela entrega mas parece que acelta Ir
buscar o seu padide como demons-
tra o éxito importante des "drive" em

Franga, para © grande consumo.
Caso esta tendéncia se confirme e
ganhe dimenséo, poderemos perfei-
tamente imaginar modelos de negé-
cio sem loja fisica, mas s6 com um
ponto de recolha das compras reali-
zadas cnline. Veriamos seguramente
novos actores a entrar na distribuigao
alimentar mas verfamos também,
provavelmente, uma forte redugac da
compra dita ds impulso e gue & heje
uma parte importante do gasto tetal.
Por outro lado, novos desenvolvi-
mentos tecnolégicos na realidade
aumentada, na interaccao & na tridi-
mensionalidade abrem novas vias de
Inovacao, ac servico do shopper.

H: As previsées apontadas para a
econoinia porfuguesa patra o ano
2012 e 2013 ndo sao cdas mais
positivas, com cortes nos subsi-
dios de férias e Natal, descida do
poder de compra, etc. Como € gue
o shopper lra comportar-se peran-
te esta realidade?

L.S.; E obvio que sera necesséric um
foco nos gastos considerades
assencials, muito particularments na
area da alimentagao.

Partilharemos neste Congresso da
APED, em primelra-mae, as nossas
orevisdes velumeétricas anuais. m



