Grande consumo
resiste a crise

AKantar prevé que o volume de
compras se mantenha estavel nos
prdximos quatro anos, depois de
descer 1% em 2011, com os hipere
supermercados a ganharem mais
adeptos.
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Mercearias e Discounts
entraram em perda

Em 2006, as lojas tradicionais repre-
sentavam 18,8% e os formatos
Discount (Lidl ou Miniprego sao
exemplos) 178%. Seis anos depois,
as tradicionais baixaram para 15.2%
e os Discounts para 16,3%.
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Consumidoresta
mais inteligente

Ha em Portugal um novo “con-
sumidor inteligente”, que “tende a
comprar mais barato, ou com a me-
lhor relagio preco/funcio” e sd es-
colhe marcas mais caras quando
identificaum valor claro para si, de
acordo como estudo “O novo con-
sumidor 2012”7, que a Kantar
Worldpanel apresentou ontem.
“Isso quer dizer que pode comprar
a0pgAo mais barata numa categoria
amarca mais caranoutra categoria
ou drea de consumo”, frisa a Kan-
tar, referindo que “a classe social
deixa de ser factor de diferencia-
¢Ao” e que este perfil representa
57% do total de lares, claramente a
categoria mais significativa.

“Cada vez mais, o consumidor
quer fazer bons negocios e vai ocu-
par uma parte do seu tempo - e car-
teira-a procura-los, nomeadamen-
te os low cost. Ele quer mais por
menos. Esse consumidor é capaz,
noentanto, de escolher um restau-
rante dé luxo para uma noite ro-

“0 poder de compra tem-se
reduzido de forma drastica, esta
tudo mais caro e as pessoas
procuram cada vez mais
descontos e marcas brancas. E
uma inevitabilidade. Nés vemos
isto com apreensao. 0s peque-
nos comerciantes tém acumu-
lado sacrificios, eles sap o
pulmao da economia. E preciso
mais legislagdo

Nuno Camilo

PRESIDENTE ASSOCIACAQ DE COMERCIANTES DO PORTO

“Aquota de mercado dos dois
maiores grupos reforcou-se em
2011 e isso deve-se a uma pala-
vra-chave: confianca. O consu-
midor, em momentos de crise,
refugia-se nas insignias em que
confia mais. Leva um cabaz com
um prego bastante inferior. Mas
o retalho alimentar de proximi-
dade vai crescer nos proximos
anos. Vai haver uma reinvencao”
Luis Reis

PRES. ASSOCIACAO DAS EMPRESAS DE DISTRIBUICAD

Despreocupados

0 estudo identifica como “despreo-
cupados” apenas 1% dos consumi-
dores. Os “solidarios” sao 21%, os
“preocupados” sdo 57% e os
“impactados” 22%.

Nasceu um novo tipo de consumidor

Representa 57% dos lares portugueses

| S6 compra as marcas mais
caras quando vé valor
para si nessa escolha

Pode comprar a
opgao mais barata
numa categoria e
a marca mais cara
noutra categoria
ou drea de
consumo

Opta pela oferta
mais barata com
melhor relagdo
/ preco/fungao em

tudo o resto

mintica e varre aoferta intermédia.
E o consumidor camalefio”, expli-
ca Pedro Barbosa, professor de
Marketing e autor do livro “Har-
vard Trends”.

Compra-se menos e gasta-se
mais: é este 0 novo perfil de consu-
moem Portugal. Em 2011, os portu-
gueses gastaram mais 1,3% mas
compraram menos 04%, reflectin-
doaredugio do rendimento dispo-
nivel e 0 aumento dos pregos.

De acordo com o estudo “O novo
consumidor 2012", que a Kantar
Worldpanel apresentou ontem, os
portugueses vio mais vezes s com-
pras mas levam cestos mais peque-
nos e de menor valor de cadavez (-
2,5%). O peso da comida no total
dos gastos subiu para 65%, embora
alguns itens tenham sofrido com a
crise - por exemplo, 0s iogurtes fun-
cionais, a 4gua com gés, o vinho, 0
pao fresco e a manteiga. Em contra-
partida, subiramas conservas,a car-
ne congelada, o po industrial e 0
Ice Tea.

A crise também levou os consu-
midores a concentrarem-se mais
nos hiper e supermercados em de-
trimento dos estabelecimentos tra-
dicionais; em 2011, aquelas superfi-
cies alcangaram 684% de quota, en-
quanto as lojas tradicionais se fica-
ram pelos 15,2%, Outro dado inte-
ressante revelado pelo estudo éasu-
bida de 54% nas refeicGes pronto-
a-comer (take away), com especial
incidénciaem Lisboa.

ANARTTA GUERRA



