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saher crescer

“A solucao para a crise @ nao ser a propria crise”

7/

he pouco vale revisitar vezes

B
\sem conta as previsdes negati-

i vas para 2012 e 2013.

Estamos num tempo de fazer, em
que os diagndsticos interessam ape-
nas como ponto de parida para uma
accao focada na mudanga & no ajus-
te que todos os operadores econd-
micos tém de fazer. Familias, Empre-
sas, e muite particularmente o Esta-
do. Os que ainda ndo interiorizaram
que o tempo da mudanca efectiva
chegou, talvez estejam demasiado
atrasados.

Mas sobretudo nada de dramatis-
mos, porgue seguramente Portugal
ja passou por pior, & este processo
pode até ser algo positivo, porgue
regenerador da economia portugue-
sa, enguanto processo de correcgio
de ineficiéncias. Esperamos todos
que assim seja. E sobretudo que o
desemprego ndo aumente muito e
ndo s torne estrutural.

Recordo as palavras verdadeiramen-
te Inspiradcoras do Administrador &
proprietario da Sicasal Alvaro Santos

Silva, quando afirmou algo como “A
solucdo para a crise & ndo ser a pro-
pria crise”, uma frase que devia ser o
lema de um pais como © nosso. Per-
cebe-se também por que razio os
trabalhadores desta empresa portu-
guesa se lancaram de forma exem-
plar na recuperagio da sua fabrica
que ardeu parcialmente no final de
2011.

Para ja, vejo dois aspectos positivos
nesta crise porgue que passamos.
Um & a nova tendéncia de preferén-
cia do consumidor portugués por
produtos portugueses. Algo que
antes era apenas “declarado” mas
que agora vemos come efectivamen-
te “concretizado”. Tudo que possa
ajudar o tecido produtivo portugués e
a reduzir importagdes & bem-vindo,
nesta fase.

Sendo verdade que as incertezas
para 2012/2013 s3o muitas, com
uma série de variaveis que tudo pode
mudar - desde o prego de petrdleo,
que ameaca disparar, a incerteza dos
mercados financeiros & até o futuro

do euro tal como © conhecemos — &
preciso dizer que as certezas sio
maiores. Um conhecimento profundo
do comportamento do shopper per-
mite-nos antecipar bem o que pode-
remos esperar & gque caminhos pode-
remos trilhar.

Sabemos que os indices de confian-
¢a dos consumidores estdo retraidos
nag s6 em Portugal, mas em toda a
Europa e este é sempre um factor cri-
tico para a recuperacio das vendas e
da economia em geral. Mas em
todos os cenarios econdmicos, por
mais adversos gue sejam, aprasen-
tam-se sempre — sempre — oportuni-
dades de crescimento para quem
souber, puder e quiser aproveita-las.
Ou seja, precisamos todos de “saber
crescer’ nesta conjuntura. E saber
crescer pode néo representar apenas
conseguir crescer em vendas, mas
pode significar também crescer sam
eficiéncia, crescer em exceléncia,
fazer mais com menos e principal-
mente crescer, se possivel, em renta-
bilidade. Este lema — SABER CRES-

KANTAR WORLDPANEL

CER - € precisamente o tema central
da conferéncia anual da Kantar
Worldpanel — ¢ “Peguenc-Almoco
com o Consumidor” — que organiza-
remos ja no proximo dia 2 de Feve-
reiro. Podem saber mais sobre este
evento no nosso  micro-site
www.pequencalmococonsumidor.pt.
Falemos entéo do Grande Consumo
e do Consumidor Portugués em par-
ticular. Podemos dizer que o consu-
midor médio actual se caracteriza
como sendo, claramente um “down-
trading shopper”. Qu se quisermos
um consumidor gue esta sobre pres-
sd0 e quer reduzir custos.

lsso quer dizer que esta a fazer esco-
Ihas realmente novas no seu compor-
tamento e na forma de se posicionar
face ao consumo. Mas intrinseca-
mente ainda é o mesmo consumidor.
Entéo, isso guer dizer também gue,
apssar de todo o esforgo que fizer
para reduzir custos, conter o consu-
mo, procurar promogdes, escolher
mais mdd, abandonar alguns habi-
tos, vai, no entanto, continuar a con-



sumir FMCG, e val ainda fazer esco-
lhas em que assa preocupacio de
preco ndo estard presente, para tudo
o gue considerar absolutamente
importante para si.

Masmo que os ultimos meses de
2011 nos tenham dado indicagdes
gue — pela primeira vez — o volume
consumido de FMCG esta a cair,
sabemos que o sector do Grande
Consumo sera dos mais resilientes
mesmo numa recessio importante.
A procura do preco é hoje quase uma
obsessdo do consumidor, mas & um
factor também muito alimentaco pela
natural pressdo concorrencial de
insignias e de fabricantes. Pensamos
cue, guer se queira guer nac, se veri-
fica que ¢ excessivo recurso a pro-
moc¢des constantes levou a que o
consumidor se “viciasse” em promo-
ches. MNalgumas categorias pura e
simplesmente nao compra se ndo
esta em promogdo, reduzindo até
fidelidade a marcas, no limite. Este
fenomeno tem vindo a destruir valor,
guer para as insignias, quer para os
fabricantes, mas & um ciclo visioso
de que & dificil sair. Se |4 0 era antes
da crise sera agora pior, entrando-se
numa espiral que claramente conduz
a reducdo significativa do valor dos
mercados. E mercados fortemente
“promocionados” sdo agora guase
todos. Urge portanto repensar aste
tema, identificando por exemplo, o
tipo de promocgdes gue conseguem
atrair os clientes de marcas concor-
rentes & nao apenas as promogdes
que =0 antecipam vendas de clientes
ja fidis, mas a um preco mais baixo.
Ou descobrir que promogdes funcio-
nam melhor, no sentido que mencio-
namos, em cacda uma das categorias
e em cada insignia em paricular.
Esse & o objectivo principal da nova
analise PromoAdviser da Kantar
Worldpanel, que pode ajudar muito a
optimizar as promog&es.

Outro resultado da procura de preco
resulta no aumento da preferéncia
dos consumidores por marcas da
distribuicdo. E possivel que actual
quota de 37% do gasto das familias
em FMCG (sem frescos) possa atingir
40% no final de 2012. E atingir até
45% na area Alimentar, onde & ja hoje
de 40%. Esta questdo levanta um
tema relativo & evolucio do modelo
de negdcio das principais insignias,
sob pena de atingir negativamente o
profit respectivo. Identificar as Mar-
cas de Fabricantes com maior forca,
que sejam muito importantes para o
consumidor, pode ser um forma de
melhorar a rentabilidade e até de
fazer crescer o valor do mercado.

A procura do preco e hoje
guase uma obsessao do
consumidor, mas é factor
também muito alimentado
pela natural pressao
concorrencial de insignias
e fabricantes

Distribuicdo Moderna
Neste contexto dificil, a Distribuicao
Moderna apresenta-se muito dinami-
ca, reforgando o seu posicionamento
de “"ajuda ao consumidor’ na sua
premente procura pela poupanga. Os
retalhistas apostaram forte ainda e
sempre na construcao de marca para
as suas insignias, construindo con-
fianga junto dos consumicores, em
especial os principais players.
Destaque-se ainda o investimento
em comunicagdo sobre o vecior
preco & sobre o apoio a producio
nacional, destacande a qualidade e
frescura dos alimentos portugueses,
tendéncia que foi seguida por prati-
camente todas as insignias.

Outro aspecto novo em 2011 foi a
clarainiciacdeo do Pingo Doce na rea-
lizagdo de promogdes em especial
sob a forma de “Cabazes Familia”,
uma inovacio dque pode ser um
importantissimo  instrumento de
comunicagao de Prego, fundamental
na actual conjuntura, ainda para mais
para quem ndo recorre a promogdes
directas, taldes, nem a cartdes de
fidelidade.

E ainda importante reconhscer gque
2011 foi 0 ano do Continente, apre-
sentando importantes crescimentos
em clientes e em quota de mercado.
A sua estratégia de marksting reve-
lou-se muito acertada, respondendo
muito bem as preocupacdes, drivers
& anseios dos consumidores.

Para os fabricantes & fundamental
agora encontrar formas de responder
as necessidades dos consumidores,
mas também solucdes ao pontos
menos fortes de cada insignia, sendo
ceto que ha realmente marcas
importantes para o consumidor, cue
podem ser a solucio para fazer cres-
cer o mercado.

Uma recente analise da Kantar World-
panel, realizada sobre 0s periodos de
ruptura de MDD num conjunto de
categorias em concreto, numa insig-
nia em particular, concluir que ¢ valor
da categoria subiu ndo apenas em
valor, mas tamb&m em compradores.
Importa avaliar caso a caso o pocer
de atracgio de cada marca em parti-
cular & sobretudo o seu poder de
conseguir fazer crescer uma determi-
nada categoria junto de uma determi-
nada clientela de insignia.

Por outro lado, foram também realiza-
das anadlises pontuais sobre catego-
rias onde existiu uma ruptura de MDF,
concluindo-se geralmente numa
impoertantissima quebra de valor
dessa categoria e mesmo numa redu-
¢Ao importante de compradores.
Torna-se por issc importants, em
especial nesta conjuntura, encontrar
forma de identificar solucdes gue
podem fazer crescer, ou pelc menos,
cair menas (nalguns casos) o valor do
mercado.

Convidamos todos os deciscres e
operadores do mercado a inscreve-
rem-se (se ainda houver lugarl} na
nossa conferéncia “Peguenc-Almoco
com o Consumidor” onde precisa-
mente estas questdes serfo analisa-
das e apresentadas da forma mais
insightful e intuitiva possivel. m
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