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Distribuicao moderna:
um exemplo de resiliéncia

Tera a recessio afetado a distribuicio moderna ou, pelo contrdrio, terd a distribuicio sabido
contrariar a atual conjuntura econémica e financeira do pais, agindo de forma rdpida e
eficaz, adaptando-se e correspondendo as atuais necessidades do consumidor portugués?

A DISTRIBUICAO HOJE falou sobre isto mesmo com alguns especialistas e players para
saber mais sobre a realidade da distribuicio moderna portuguesa.

Texto: Sara Simoes

“A distribuicio moderna (DM) em Portugal
¢é claramente um dos setores de atividade de
maior sucesso € de desempenho mais avan-
cado na economia portuguesa”, avanga Paulo
Caldeira, da Kantar Worldpanel. “Hoje em
dia cerca de 99% dos lares realizam compras
na DM, ultrapassando claramente o comércio
tradicional que neste momento apenas obtém
a vista de 68% dos lares”, prossegue o diretor
de marketing que considera que, nos tltimos
anos, a DM soube ajustar-se i recessdo, em es-
pecial 4 evolucdo do shopper portugués. Mas,
quais terdo sido as alteracdes mais significati-
vas na distribuicdo nos tltimos anos?

A DISTRIBUICAO HOJE falou com José An-
ténio Rousseau, consultor e docente universi-
tdrio, que aponta a entrada do Pdo de Acucar
no nosso pais como um dos principais factos a
provocar alteragoes na distribuicio. “Primeiro,
a entrada da insignia Pdo de Aciicar em 1969
e depois, em 1985, a introdugao do conceito
hipermercado através da insignia Continente
em Matosinhos. Seguiu-se o aparecimento do
conceito discount, através da insignia Lidl, que
obrigou a resposta das outras insignias através
de dois eixos: maior incidéncia no fator preco
e maior desenvolvimento das MDD.

Um facto que contribuiu também para grandes
alteragdes, quer quanto i evolucao das MDD
quer quanto ao relacionamento com os for-
necedores por via da politica de net price, foi a
passagem do Pingo Doce de um supermercado
qualitativo para o conceito de supermercado
desconto. Outro acontecimento muito impor-
tante foi a aposta da Sonae nos formatos nio
alimentares e o aparecimento de insignias es-
trangeiras especializadas, desde a FNAC até ao
IKEA. De igual modo, a atividade da Sonae na
drea dos centros comerciais contribuiu e muito
para alterar padrdes de consumo e criar novas
centralidades. Incontorndvel ¢ igualmente o
aparecimento do e-commerce € a sua adogio pe-
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los retalhistas, com destaque para o Continente
online. Em termos de processos, as mudangas
verificadas na logistica, com a centralizagio e
a integracio de fungoes dos retalhistas, foram
também muito significativas. Em termos da
relagio produtores/distribuidores saliento a
importincia do primeiro Cddigo de

Boas Prdticas Co-

merciais assinado pela CIP e APED hd 15 anos
e que muito contribuiu para uma certa paci-
ficagdo que existiu neste periodo.”

Antecipar as tendéncias

Por sua vez, Jodo Barros, pro-
fessor convidado da Escola
Superior de Comuni-
cacido Social,
acredita que

“As
promocoes
constituem
sempre uma
oportunidade
de compra”

todos os dias vivemos momentos histéricos,
dai que, na sua opinido, “as alteracdes mais sig-
nificativas sdo aquelas porque passamos agora.
Veja-se, por exemplo, a entrada de algumas das
principais insignias num formato tradicional
como as mercearias, algo que seria improva-

'
-

vel hd alguns
anos atras”.
Esta ideia vai ao
encontro da opinido
de Paulo Caldeira, que
acredita que a distribuicio
moderna se ajustou de uma
forma muito ripida, antecipan-
do até tendéncias. “Além de esta-
rem muito atentos aos sinais das suas
proprias vendas, a DM tem investido de
forma sistematica em estudos de mercado e



Paulo Caldeira afirma que a Distribuicio Moderna
soube ajustar-se d recessdo e a evolugdo do shopper’

sistemas de informacdo, ao nivel das melho-
res priticas mundiais. Como resultado sou-
be tirar o melhor partido do atual contexto.
Quase todos os players optaram por uma co-
municacio, uma oferta e sobretudo um po-
sicionamento de clara ajuda ao consumidor.
Nesse sentido focou-se ndo sé no preco, como
também em novas ofertas, que permitissem
poupangas ou que fossem mais adequadas ao
momento”, como o reforco da oferta em pro-
dutos frescos pereciveis ou a oferta de comi-
da pronto e refrigerada, entre tantas outras
inovacdes. “Como resultado vemos o cresci-
mento continuado neste setor nestes tiltimos
trés anos de maior pressio macroecondmica.
Praticamente todas as insignias optaram por
desenvolver as suas Marcas da Distribuicao
(MDD), fundamentalmente como resposta de
preco e pontualmente também de inovacdo”,
continua o diretor, que indica ainda que atual-
mente 99% dos lares compram MDD. Uma
oferta que cresceu cerca de 10% no dltimo
ano, correspondendo a um peso de 37 euros
em cada 100 gastos pelas familias portuguesas.
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“Ja viviamos uma época de mudanca antes da
chegada da crise. Estavamos perante um consumidor
mais informado, mais esclarecido e que recusava
pagar mais por aquilo a que nao reconhecia qualquer

valor acrescentado.”

Marcas da distribuicao
consolidam-se

Albertina Almeida, responsivel pelo marke-
ting do Intermarché, confirma estes dados.
“E sobejamente conhecido que as marcas dis-
tribuicdo, no nosso caso as chamadas PNM
(Produtos Nossa Marca), por terem em geral
um preco mais competitivo, acabam por nes-
ta conjuntura, ndo apenas ser menos afetadas
mas, pelo contréirio, por se consolidar”™ Pros-
seguindo uma politica de precos das marcas
préprias consistentemente baixos, “o Inter-
marché vende mais de 2000 referéncias de pro-
dutos de marca propria. As nossas marcas tém
vindo a ganhar peso, sendo hoje uma fatia im-
portante das vendas - 25,4% de quota (MDD e
PP). Hoje em dia, a venda das nossas marcas,
desenvolvidas em Portugal, j4 representam
60% das vendas totais destes produtos”, revela.
Também no Lidl e nas marcas do grupo Au-
chan a situacio ¢ semelhante. “Conforme ¢
referido na maior parte dos estudos, nota-se
claramente que os consumidores portugueses
estdo a optar cada vez mais pelos produtos de
marca prépria e como o Lidl é sem duvida o
especialista da marca prépria em Portugal, te-
mos conquistado cada vez mais clientes apesar
da crise, porque os consumidores constatam
que as compras no hard discount sio a melhor
opcdo para conseguir poupar sem abdicar da
qualidade”, afirma Madalena Bettecourt e Sil-
veira, diretora de comunicagdo do Lidl
Perante o atual cendrio de abrandamento eco-
némico, que encara como “uma oportunidade
para impulsionar as marcas préprias”, o grupo

Fatores de resiliéncia da distribuicao
moderna ao longo dos tempos

¢ Entrada no formato Hiper e discount.

* Maior incidéncia no fator preco e desenvolvi-
mento de MDD.

e 99% dos lares faz compras na distribuicao
moderna.

* Alargamento a formatos nao alimentares e
especialistas.

* Aposta no e-commerce.

* Opgao por uma comunicagao, uma oferta e
sobretudo um posicionamento de clara ajuda
ao consumidor.

Investimento em formatos de menor dimen-
sao e de proximidade.

* Uma maior aposta nos servigos, procurando
a diferenciagao.

Personalizagao do espago fisico.

Auchan procura contribuir para a melhoria
do poder de compra de um cada vez maior
namero de familias. Para isso, “nas nossas lo-
jas Jumbo e Pio de Agucar, o cliente pode en-
contrar a marca Polegar e Auchan, esta ltima
com vdrias submarcas: Mmm! (gourmer), Sa-
bores de Portugal, Rik e Rok e Vida Auchan,
entre outras, acessiveis a todas as bolsas. O
cliente pode beneficiar ainda do self discount”,
avanga fonte do grupo.

Para Olga Frazdo, terd que haver uma maior aposta

nios servigos, procurando a diferenciacdo

Combater a crise

Nio obstante esta consolidagdo por parte
das marcas préprias, o que podem, ou devem,
os principais intervenientes da distribuicdo
fazer para combater a crise? Para José Anté-
nio Rousseau ainda hd muito para fazer, mas
“o mais importante seria criar uma base de
confiancga para o trabalho conjunto, criativo
e descomplexado entre produtores e distri-
buidores com o objetivo de amortecerem os
efeitos perversos da crise nas suas operacdes
e, simultaneamente, proporcionarem aos con-
sumidores meios de melhor se defenderem na
turbuléncia dos efeitos da crise”.

Com a distribui¢io moderna a apresentar re-
sultados bastante satisfatdrios, surgem desafios
ainda maiores, “quer ao nivel da capacidade de
mudar o seu modelo de negocio a um mercado
e a um consumidor que - especialmente agora
—estd realmente a mudar muito na forma como
consome e nas caracteristicas desse consumo”,
afirma Paulo Caldeira, da Kantar Worldpanel.
Entdo, que medidas devem ser adotadas para
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“Quase todos os players optaram por uma
comunicacao, uma oferta e sobretudo um
posicionamento de clara ajuda ao consumidor”

José Anténio Rousseau aponta a evolugio das MDD

como um fator que contribuin para grandes alteracies

fugir a crise e ir de encontro a um consumidor
mais exigente e esclarecido? Para Olga Frazio,
diretora de marketing da Staples, “a solucao
poderi passar por uma transformacio do atual
modelo de negécio, tendo em consideracio
algumas tendéncias identificadas”, de que sao
exemplo “uma maior aposta nos servigos, pro-
curando a diferenciagio; uma maior persona-
lizagdo do espago fisico e a possibilidade de
customizar a oferta de cada loja aos padroes
de consumo locais; a alteracio do retail mix ou
a criagdo de Bundles, aproveitando o conceito
de category management e transformando-o em
moment management”.

Reacodes da distribuicao

Na opinidao de Rousseau, “a distribuigio tem
sabido reagir de forma adequada s alteracoes
de consumo verificadas em Portugal. Primeiro,
em periodos de expansio econémica e cresci-
mento do consumo a distribuicdo investiu para
oferecer aos portugueses lojas fisicas de gran-
de dimensdo com sortidos largos e profundos,
alimentares e nio alimentares. Depois investiu
em lojas virtuais para dar mais comodidade e
servico aos processos de compra dos consumi-
dores que nio pretendessem ou nio pudessem
deslocar-se as lojas. Agora, em ambiente de con-
tracio econdmica e de consumo, estd a investir
em formatos de menor dimensao e de proximi-
dade e continua a aprofundar a sua oferta de
MDD para dar néo sé mais conveniéncia, mas
também precos baixos aos consumidores”.

Foi precisamente a pensar no “desejo” do con-
sumidor por pregos baixos que o Lidl, desde
que se comegaram a sentir os primeiros sinais
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de crise, adotou “uma politica de precos ain-
da mais baixos”. A mesma medida foi adotada
pelo Intermarché. “Para nés a preocupagdo e
a atencido conferida ao fator preco nio é de
agora, pelo contririo, esteve na base da expe-
riéncia de consumo que procuramos propor-
cionar aos nossos clientes desde sempre”, ates-
ta Albertina Almeida. Nio obstante o fator
preco, para a responsivel de marketing, “hi
um outro fator que continua a pesar muito na
mentalidade dos consumidores: a qualidade. E
esta é a nossa politica: aliar aos precos baixos
e competitivos a manutencdo da qualidade.”
Para dispor de produtos de qualidade, o Inter-
marché conta com a “ajuda” do Programa de
Incentivo 4 Produgdo Nacional, agora reco-
nhecido pela marca Programa Origens, através
do qual “o grupo garante que os seus clientes
tém acesso a produtos genuinamente portu-
gueses, de elevada qualidade e a precos baixos,
estabelecendo para esse fim parcerias diretas
com virios produtores locais”.

O fim do consumo irrefletido

A par de uma maior atencio a questdo do
preco, nacionalidade ou qualidade, o com-
portamento consumidor portugués conti-
nua a mudar diariamente. Para Joio Barros,

g e

“j4 viviamos uma época de mudanga antes da

“0O futuro passa pelo
investimento em servicos,
solucoes e nichos de
mercado”

chegada da crise. Estdvamos perante um con-
sumidor mais informado, mais esclarecido e
que recusava pagar mais por aquilo a que nio
reconhecia qualquer valor acrescentado. Es-
tas caracteristicas acentuaram-se ainda mais
e penso que, para aqueles que vivem estes
tempos, nio se irio desvanecer nunca mais.
Como lembra Martin Lindstrom, esta crise
tem tudo para funcionar como um marca-
dor somatico; algo que nio esqueceremos e
influenciard todas as restantes decisdes da
nossa vida”. Na opiniao do professor, “hi cer-
tos consumos que implicavam desperdicio
ou irreflexio que ndo voltaremos a ver”. No
entanto, “isso nao quer dizer, de todo, que
passemos a ter um consumidor puramente
racional, para quem o preco € o tinico fator de
escolha. Continuaremos a ter, naturalmente,

a procura de beneficios simbdlicos (como a
comunicacio de um estatuto através da mar-
ca), sé que o consumidor vai tentar assegurar-
-se do real valor desse beneficio™.
Acompanhar as mudancas, sobretudo no que
ao consumidor diz respeito, parece ser a pala-
vra de ordem para todos os players. A conjun-
tura economica internacional recessiva surge
como a principal causa das alteragdes, quer
ao nivel do consumo, quer da distribuicio.
No entanto, “fatores de ordem social, como
as redes sociais, e de ordem tecnologica, co-
mo a internet ou os smartphones, assumem
cada vez mais um papel determinante nas
alteracBes de consumo e de comportamentos
de compra dos consumidores”, ressalva José
Anténio Rousseau.

Promocoes, descontos e publicidade
Sendo o valor acrescentado algo que os clien-
tes cada vez mais procuram, terio efetiva-
mente as vendas, sobretudo no que 4s marcas

Madalena Bettencourt e Silveira: “as compras no

‘hard discount’ sdo a melhor op¢do para poupar”
préprias concerne, sido afetadas? Pelo referi-
do anteriormente, pode-se constatar que nio.
Alids, pelo contrdrio, houve até uma consoli-
dacio de resultados. No entanto, a crise estd
instalada e ninguém quer perder volume de
vendas, Por isso, qual serd o caminho?

Com uma fatura¢io de 1,5 mil milhdes, ape-
sar da conjuntura, em 2011 o Intermarché
manteve o seu volume de vendas. Com o setor
da grande distribuicdo, a semelhanca dos de-
mais, a ser afetado pela crise, demonstrando
uma forte resiliéncia, na opinido de Alberti-
na Almeida, “as promocdes constituem sem-
pre uma oportunidade de compra®. Nesse
sentido, o grupo aposta, semanalmente, em
“promocoes cada vez mais assertivas para o
cliente. Em paralelo, a oferta e a diversida-
de da gama tém sido um dos objetivos mais
consistentes da insignia”. Consciente de que



nio basta oferecer descontos em produtos, a
Staples “tem realizado investimentos avulta-
dos ao nivel dos servigos, procurando sempre
a melhor qualidade, ao melhor preco”, reve-
la a sua diretora de marketing, para quem “o
futuro passa pelo investimento em servicos,
solugdes e nichos de mercado”, “O alargamen-
to da gama de servigos reveste-se de especial
importéncia, pois € em alturas de contexto
econdmico menos favordvel que o apoio a
tomada de decisio pode fazer a diferenca, a
real adequacio dos produtoes e servicos quer
aos niveis de consumo, quer as especificida-
des das respetivas atividades, poderd signifi-
car niveis de poupanca e/ou de rentabilidade
que reforcam a competitividade dos nossos
clientes, e é nisso que a Staples estd focada”,
remata Olga Frazio.

Partindo do pressuposto que o marketing,
a publicidade e a comunicagio em geral sio
suportes essenciais ao negocio, o Intermarché
vai ainda mais longe. “No ano passado fizemos
uma aposta sem precedentes em Portugal: lan-
camos o Movimento Nacional de Poupanca,
uma plataforma de comunicagio através da
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“Fatores de ordem social, como as redes sociais, e de
ordem tecnolégica, como a internet ou os
smartphones, assumem cada vez mais um papel
determinante nas alteracdoes de consumo e de
comportamentos de compra dos consumidores.”

qual queremos desempenhar o papel de agio
socialmente responsivel que todos temos de
cumprir. Com este Movimento queremos en-
volver as pessoas e alertd-las ndo s6 para a ne-
cessidade de poupar, mas também para o facto
de o Intermarché poder ajudar a cumprir esse
objetivo”, explica Alberta Almeida.

Papel da distribuicao moderna

na economia do pais

Pilar importante da economia interna, para
Joao Barros, "a distribuicio é muitas vezes
uma forma de abrir caminho 4 introducio de
marcas portuguesas noutros destinos, nomea-
damente através das cadeias de lojas que as in-
signias possuem no estrangeiro. Mais do que
nunca, este ¢ um caminho a explorar e desen-

volver”, Um caminho que passa, obviamente,
por uma distribui¢io cada vez mais competi-
tiva. Para isso, e segundo José Anténio Rous-
seau, a distribui¢io moderna pode trazer ain-
da mais valor para a economia do pais “através
de formas de associagdo com a produgio agri-
cola e industrial portuguesa, programas tipo
Compro o que ¢ nosso ou as Marcas Proprias,
instrumentos importantes para a criagio de
valor. Através da inovagio de produtos e de
processos, também aqui sempre numa base de
cooperagio entre produtores e distribuidores.
Através do incremento de formas de interna-
cionalizaciio de marcas, produtos ou insignias
portuguesas noutros mercados. Através da
abertura de novas lojas e formatos inovadores
e consequente criagdo de emprego”. &)



