Esta o “novo normal”

a consolidar-se?

O 80% das suas compras dos consumidores portugueses sio com a alimentagio, o que se explica pelo facto de
se cozinhar mais em casa e da adogio da moda da “marmita”, levando refeicoes para o emprego. Nem todos os
portugueses sio da mesma forma impactados pela crise e existem diferencas nos virios distritos de Portugal.
Estes e outros dados sio resultados de um estudo apresentado recentemente pela Kantar Worldpanel Portugal.

Texto: Claudia Pinto

A Kantar Worldpanel apresentou recen-
temente um estudo sobre as alteracées de
comportamento e de padrdo de compras das
familias em Portugal, bem como, as tendén-
cias do consumo para o presente ano. Com o
tema “Estd o novo normal a consolidar-se”,
chega-se a conclusdo que no presente ano, as
exportagoes continuam a crescer em Portu-
gal, o inicio do regresso aos mercados finan-
ceiros ¢ jd uma realidade, a imagem externa
estd mais positiva e a balanga comercial mais
equilibrada. Mas nem tudo sio boas noticias
pois na mesma medida, Portugal vive a maior
quebra no poder de compra dos ultimos 30
anos, tem havido um forte corte nos saldrios
e tudo indica que assim continuar4, a taxa de

Pingo Doce ganha
quota de mercado no
1.° trimestre de 2013

A insignia da Jerénimo Martins, Pingo
Doce, viu a sua quota de mercado au-
mentar no primeiro trimestre de 2013,
segundo dados divulgados na Alimen-
| taria 2013.

De acordo com Paulo Caldeira, res-
ponsavel pela comunicagao e marke-
ting da Kantar Worldpanel “foi a Gnica
insignia a ganhar quota de mercado”,
adiantando que o Pingo Doce ganhou,
no periodo analisado, “compradores e
fidelidade junto do consumidor”.

A nivel de Consumer Raiting Points a
insignia Continente, do grupo Sonae,
continua a ter a maior quota de mer-
cado, mas no periodo analisado cres-
ceu menos que o Pingo Doce.

desemprego subiu para 17,5% representando
a terceira maior da média europeia (nesta
percentagem, 40% de desempregados sdo jo-
vens) e o PIB de 2013 regrediu sete anos. To-
dos estes fatores conduzem a um decréscimo
da confianca nos consumidores notando-se
um negativismo nos ultimos meses de 2012
que se prolongou até marco do presente ano,
segundo os dados deste estudo da Kantar
Worldpanel. O setor mais resiliente aindaé o
FMCG. A infla¢do é maior nos alimentos e a
PI'ESSEIO no S}I’OPPEI’ comecga entio a acentuar-
-se. Com o desemprego a subir, os indices de
confianca negativos, a reducio do saldrio
liquido e a inflacio nos alimentos, torna-se
imperativa a imposi¢io de uma estratégia
por parte do shopper.

Consumidor em modo

de sobrevivéncia

Perante esta realidade é a altura de fazer um
balanco relativamente aos trés primeiros
meses do presente ano. Registou-se um de-
créscimo de 3,7% no consumo em FMCG
nos lares portugueses, o mais significativo

dos tltimos anos. Apesar de o gasto por lar
ter aumentado 1,3% em valor, diminuiu em
volume 3,7%. E o chamado “consumidor em
modo de sobrevivéncia® muito mais atento
a promog¢des, com um foco na alimenta-
¢do (o setor ainda mais resiliente perante a
conjuntura econdmica), integrado numa
familia envolvida na poupanca, que aposta
mais na comida caseira, que leva refeicGes
para o trabalho e que recorre mais ao rake-
away. Em queda estd o consumo de softdrinks
(-11,2%), de iogurtes (-3,1%), drogaria (-5,1%)
e produtos de higiene e beleza (-4%). O novo
consumidor estd focado essencialmente na
alimentacio fresca e nos produtos bisicos. A
retracio é mais forte nos lares onde existem
desempregados.

Em 2010, o shopper ja se foi tornando mais
racional e planeado e o consumo para den-
tro do lar comecou a acentuar-se. No ano
seguinte, 0 consumo tornou-se ainda maior
dentro do lar, denotando-se um maior corte
nos custos e um aumento das promocées. O
ano de 2012 marcou o ajustamento do “no-
vo normal” com a reducio do consumo de



EMCG, uma mudanga de perfil, o aumento
do IVA e a fuga aos produtos nio essenciais.
O presente ano é entdo marcado pela con-
solidagdo do novo normal em que o shopper
foca-se mais na alimentagio e no bdsico. As
compras sio mais informadas e sustentadas
discriminando os produtos que nio sio es-
senciais. O volume comprado retrai quase
4% e o prego médio aumenta 5% face a igual
periodo do ano transato. Por outro lado, a
atividade promocional intensifica-se.

O impacto da crise

nao é igual para todos

Segundo a Kantar Worldpanel, 0,6% dos
portugueses nao sentem a crise e conside-
ram que ndo precisam de economizar, Os
“interiores” representam 16% e apesar de
nio sentirem a crise no momento tém eco-
nomizado por precaucdo e os urbanos que
representam 57% sentem um pouco a crise
e cuidam mais das suas despesas nio essen-
ciais. Por tltimo, os impactados (represen-
tam 27%) sentem muito a crise e tém mesmo
dificuldades em cobrir as suas necessidades
essenciais, A popula¢do estd cada vez mais
impactada pela crise mas esse impacto nao
¢ igual de distrito para distrito. Vila Real,

Coimbra, Guarda, Castelo Branco e Faro es-
tdo no top dos distritos em que tem havido
uma maior redugio ao consumo. Os lares
mais afetados pela crise sio os monoparen-
tais; da classe média e média baixa; com qua-
tro pessoas e mais pessoas com filhos e os
desempregados.

Principais
conclusoes:

-~ Mais comida em casa nac impede a
queda do consumo no lar;

- MDD é afetada porque muitos dos
seus consumidores retraem mais o
COoNsSuMmo;

— A crise e a redugédo no FMCG afeta
mais, 0s mais pobres;

— O foco no essencial atingiu um novo
nivel;

- Nao ha diminuigao da frequéncia de
compra;

— As mudangas trazem novas oportu-
nidades.

A Kantar Worldpanel afirma que “hd luz pa-
ra esta crise”... e aponta um ano para que tal
acontega: 2015,

“Perguntidmos aos portugueses, quando pen-
sam que esta crise vai acabar. Para a grande
maioria, 76% dos lares, a crise acaba em trés
anos, portanto em 2015. Ha no entanto pes-
soas mais otimistas que julgam que a crise
acaba jd dentro de um ano, portanto no final
de 2013 ou 2014”, afirma Paulo Caldeira, res-
ponsivel pela comunicacio e marketing da
Kantar Worldpanel.

A conjuntura atual altera o comportamento
de consumo, como demonstra a informacio
do painel de lares da Kantar Worldpanel.
Paulo Caldeira afirma que ao aprofunda-
rem o tema descobriram que “40% dos lares
fazem comida em casa para levar para fora,
numa comprovacio e quantificagio da moda
da ‘marmita’. Em 2009, apenas 29% dos lares
tinha este hdbito™.

De acordo com este estudo “hd ainda um
envolvimento de todos os elementos do lar
no combate aos gastos, para 89% dos lares.
A procura de promogdes continua a ser
uma tendéncia e uma motivacio do consu-
midor portugués, sendo isso afirmado por
85% dos lares”. @



