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Para onde vai 0 consumidor portugues?

Os habitos de consumo em Portugal estao a mudar. Seja pelo aparecimento
de novas tendéncias e preferéncias, seja por necessidade originada pela actual
conjuntura econdmica. O MG&P desafiou os responsaveis de algumas das
principais empresas de estudos de mercado para responderem a trés
guestdes no sentido de marcas e markeeters melhor perceberem como
podem estar ao lado do consumidor

1. Quais sao as principais 2. Quais os indicadore
mudangas No s marketeers deve
ter em conta para e pc
tomarem as melhores ou inten
decistoes para as suas
marcas na actual
conjuntura?
consumidores da sua marca’? Como se pro- estudo sobre este tema. Podemos dizer sumidores irdio decidir, em todas as
jectam em termos de valores? Que motiva- que: o conceito de poupanca significa hoje dreas, com base em critérios combina-
goes e barreiras existem no mercado e gastar menos e cortar nas despesas, mais dos (racionais e emocionais), As mar-
como as reverter? Que estratégias de do que ter poupangas (no banco); o traba- cas que melhor conseguirem entrar
comunicagiio devem implementar? lho e o empenho profissional surgem neste espago mental serdo as que vao
3. O consumidor obriga-se a viver cada como as grandes medidas de prevengdo ter mais éxito. Fidelizar o consumidor
vez mais rapido. Segundo o tltimo estudo dos efeitos da crise; a maioria das familias vai ser critico para evitar a fuga pelo
de tendéncias da Synovate, uma das prin- ira reduzir a0 maximo as suas despesas, preco, que serd sempre uma tentago,
cipais linhas emergentes identificadas foi Prevéem sobretudo gastar menos em Uma drea que achamos que vai conti-
a decisido tomada pelos consumidores 'em moveis e decoragdo, material electrénico nuar a crescer, ou até reforgar o seu
fna Pauta Pereira, associate director da tempo real’. Nos Gltimos anos, o consumi- (computadores, telemdveis, tablets, etc.) e crescimento, ¢ a area digital, que esta
Synovate (recentemente comprada pela dor tem ido sempre mais longe no para- comidas fora de casa. As marcas proprias acessivel em casa, ¢ emocionalmente
Ipsos) digma das compras, referindo que esse surgirdo como instrumento de poupanga envolvente e de baixo custo.
1. As pessoas procuram controlo, ou prazer deve ser alcangado de imediato, de forma mais reforcada em 2012,
seja, projectam compras mais raciona- onde quer que esteja e em "tempo real’, ou Aspectos como a relagio qualidade-prego,
lizadas ¢ planeadas. Ha um reajusta- seja, no momento. Integrando-se nesta a variedade de produtos, as promo-
mento do consumo face a situacio eco- tendéncia, as novas tecnologias permitem coes/descontos existentes ¢ a proximidade
nomica, ¢ evidente a procura mais ao consumidor estar mais bem informado vio definir a escolha das marcas das insig-
acentuada das marcas de distribuigao, € ser mais critico em relagdo as suas esco- nias. A tendéncia ¢ para nio prescindir de
execeptuando talvez algumas marcas de lhas, A compra em tempo real junta-se a fazer férias em 2012, ainda que as familias
maior prestigio. Passou a existir um racionalizagdo do custo, podendo fazer perspectivem gastar menos do que nos
gasto mais controlado ao nivel da res- comparativos de marcas e produtos de anos anteriores, Y
tauragiio, 0 que incrementou as com- forma mais pro-activa, a culwra da 2. Claramente perspectiva-se uma redugio Paula Freire, directora-geral da
pras para o lar, ainda que exista uma segunda compra comega a emergir nos de gastos e, consequentemente, uma con- Multiviria
comparag¢do mais acentuada de pregos, habitos de consumo (uma marca de jeans tracgio do consumo e, portanto, aquilo a (Optou por responder apenas a segun-
a procura sistematica de “o mais oferece descontos para quem reciclar o que vamos assistir ¢ um aumento da con- da questao)
w”, de promogdes e comércio de seu velho par de calgas ou mesmo o pro- corréncia numa perspectiva de “value for 2. Os marketeers deverdo tomar deci-
revenda (em ascensiio, quer por parte prio consumidor vende artigos seus j usa- money”. Assim, € mais importante do que soes com base no conhecimento das
de retalhistas quer por parie do consu- dos). A compra no momento, feita através nunca a selecgio criteriosa das acgdes de mudangas operadas no comportamen-
midor). Por outro lado, as pessoas de uma escolha informada por parte do marketing a empreender, focando sobretu- to do consumidor. Na actual conjuntu-
estdo cada vez mais bem informadas e consumidor, serd uma tendéncia cada vez do no retorno dos investimentos, que, pro- ra, este conhecimento toma-se absolu-
a preocupagio com o bem-estar fisico, mais vincada. vavelmente, verdo o seu montante global tamente vital, uma vez que as mudan-
a saude ¢ questdes ambientais, levam reduzido. ¢as no comportamento do consumidor
os consumidores a procurar marcas 3. Iremos passar mais tempo em casa para se operam muito mais rapidamente ¢
que privilegiem estas componentes. nio gastar dinheiro. Categorias que sao » mais abruptas do que em periodos
2, O reajustamento dos consumidor facilitadoras desse novo paradigma terdo de estabilidade financeira. O consumi-
nova realidade economica obriga a uma exito. Refiro-me a produtos de todas as dor procura valor ¢ substancia cfectiva
reavaliagdo das pessoas para planear o categorias, desde o entretenimento a ali- nos produtos e marcas, ponderando os
futuro, de modo a termos uma visdo mentagio. Sabemos, por trabalhos que seus actos de consumo numa perspec-
clara e organizada da forma como os : temos feito na drea da neuro-ciéncia, que, tiva de mais longo-prazo ¢ evitando o
consumidores estdo agrupados neste : ‘ apesar de as perspectivas que enfrentamos risco. De forma reactiva, as mensa-
momento, em torno das novas expecta- loao Marques, Lisboa Office Director da serem de predominio do racional (redugio gens publicitirias do mercado em
tivas ¢, para isso, ¢ necessario equacio- Millward Brovm de custos), o nosso cérebro ndo separa o geral tendem a tornar-se muito idénti-
nar de nove: O que toma diferentes os 1. Em Dezembro fizemos um pequeno racional do emocional e, portanto, os con- cas entre si e muito centradas nos
A
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beneficios racionais mais imediatos.
Este clima tende a alastrar-se a cate-
gorias menos sensiveis a variaveis,
como o prego, e tradicionalmente mais
centradas em varidveis imagéticas.
Deste modo, ¢ muito importante que
as marcas avaliem as suas narrativas e
as da sua concorréneia, as suas activi-
dades de interacgdo com o consumi-
dor, e as adequem ao actual momen-
to, respondendo 4s novas expectativas

¢ aspiracdes deste novo consumidor

mais exigente e responsavel.

Paulo Caldedra, business development
director da Kantar Worldpanel

1. Dentro do conjunto de despesas em
que o consumidor tem capacidade de
gestdo mais directa, ou seja, sem gran-
des mudangas no seu estilo de vida,

encontram-se as despesas com restau-
rantes ¢ lazer em geral, as despesas
com os produtos de grande consumo,
as despesas com vestudrio ¢ ainda as
despesas com ftransporte, sobretudo
em combustiveis para automovel par-
ticular. Sdo precisamente estas as arcas
onde ji verificamos mudangas de
comportamento. No entanto, ¢ expec-
tavel que os proximos dois anos nos
tragam mais novidades e, sobretudo,
mudangas mais fortes na forma e no
nivel de consumo. Prevemos que o
mercado do grande consumo seja o
menos afectado, apesar de tudo. Até
agora, o consumo alimentar reforgou-
se nos lares, aumentando até o volume
consumido em 2011, Acontece que 08
(ltimos meses de 2011 indicam ja
sinais de queda de valor, mesmo rela-
tivamente ao consumo dos lares neste
produtos. Este ¢ um sinal adicional do
nascimento de um novo tipo de consu-
midor portugués, que ao ter de se ajus-
tar a tempos dificeis nos proximos
anos estd a transformar-se no “smart
downtrader shopper”, um consumidor
que procura de forma intensa a redu-
¢do de custos. Na pratica isso implica
que procura pregos mais baratos, pro-
cura promogdes, procura mais consu-
mo de marcas da distribuigéo, procura
produtos que podem fazer a fungao de
oultros a custo menor (tendéncia “subs-
tituigio™) e procura ainda fazer mais
alimentagio dentro de casa, quer para
refeicdies no lar quer para refeigdes no
local de trabalho. No entanto, este con-
sumidor procura também marcas,

eventualmente mais caras se considerar
que o valor aportado justifica o investi-
mento. A analise que o shopper parece
fazer neste contexto ja nao ¢ de
prego/qualidade, mas muito mais de
prego/fun¢do. Isso quer dizer que para
PEqUENOS MIMOS Pessoais ou em catego-
rias que o consumidor valorize especial-
mente, Veremos marcas COm pregos mais
altos a poder ter sucesso. Este consumidor
caracteriza-se também por ter uma relagio
muito mais racionalizada com as ofertas
de consumo. Deixa de fazer sentido falar
em consumidores “‘marquistas” ou ‘‘ndo
marquistas”. Esta tudo misturado. Este
novo consumidor pode escolher a opgao
mais barata para a fruta ¢ a mais cara para
a came. Ou viajar numa low cost e prefe-
rir comprar as mais caras bolachas.

2. Talvez o obvio seja dizer que fortalecer
o “brand equity”, e ainda comunicar e agir
um posicionamento de ajuda ao consumi-
dor, serd critico para todas as marcas, Mas
0s desafios sdo 130 sérios que temos que
ser um pouco mais profundos nesta res-
posta. As questdes de preferéncia e da
for¢a da marca vilo ser criticas para uma
marca conseguir viver ¢ sobreviver num
contexto recessivo. Por isso € critico
acompanhar de forma sistematica ¢ facil a
forca de cada marca, em especial na area
do grande consumo.

3. Vou recorrer ao estudo internacional
que a Kantar Worldpanel acabou de con-
cluir em parceria com a Roland Berger
sobre novas tendéncias emergentes, que
apontam para um conjunto de oportuni-
dades que o mercado em geral podera
aproveitar. Seria extenso referir-me as
mais de 36 tendéncias identificadas, mas
as mais essenciais talvez sejam relativas
a um consumidor mais active nas redes
sociais, com uma utilizagiio mais intensa
de smartphones, trabalhando mais inten-
samente, o que leva a procura de novas
solugdes de conveniéncia, num contexto
de consumo em downtrading sistemati-
co, 0 que levara também a uma maior

apeténcia por novos servigos na distri-
buigao moderna.

Salvador Patricio Gouveia, parmer da
Netsonda

1. Num estudo recente da Netsonda, con-
seguimos aferir que o consumidor esta
cada vez mais racional ¢ racionado nas
suas escolhas, dando mais importincia ao
valor obtido pelos produtos do que a

outras variaveis como marca ou aspecto.
2. O mais importante ¢ conseguir aceitar
que o8 habitos mudaram ¢ podem ainda
mudar mais na sequéncia de ajustamentos
estruturais que Portugal vai ter de fazer. E
preciso acfuar numa nova perspectiva: o
consumo ndo desceu apenas, alterou-se
bastante, assumindo novas formas, com
novas motivagdes e novos meios de selec-
¢do e priorizagdo do que e como se conso-
me. Falar, observar e conhecer o consumi-
dor em momentos de mudanca é absoluta-
mente essencial para se conseguir posicio-
nar de forma correcta.

3. Com uma actual situagdo econémica
global altamente volatil como a que temos
hoje, aliada a um mercado dinamico e em
constante mutagdo, € dificil fazer previ-
longos.
Conseguiriamos, por exemplo, prever ha

soes para periodos tdo

trés anos que as compras em grupo teriam

a dimensdo que tém hoje? Penso que a
tnica tendéncia assegurada serd a da cons-
tante mudanga na forma como nos com-
portamos e consumimos.

Teresa Veloso, client service director da TNS
1. A poupanga ¢ considerada como uma
medida muito importante. A poupanca sig-
nifica, por um lado, diminuir o dinheiro
gasto em produtos considerados extra,
supérfluos e ndo essenciais - assim,
mudam os seus comportamentos, enquan-
to consumidores de bens e servigos geneé-
ricos, reduzindo o consumo de produtos
extra, como o vestuario, as férias, a restau-
ragdo, os servicos contratados de internet
ou televisao e a beleza. E, por outro lado,
poupanga significa por algum dinheiro de
lado. Transpondo para o lar, os comporta-
mentos de poupanga na electricidade, gas
¢ dgua aparccem igualmente associados a
poupanga, sendo que a redugdo de com-
pras no supermercado ¢ a medida que os
inguiridos menos associam a defini¢do de
poupanga, De facto, na mente dos inquiri-
dos, a poupanga no supermercado nio
passa tanfo por comprar menos mas sim
por fazer uma compra mais racional e
menos impulsiva, utilizando lista de com-
pras e comparando os pregos dos produ-
tos. De facto, constata-se que a principal
preocupagio que os consumidores t&m ¢
com o prego dos produtos. No supermer-
cado compram apenas 0 que necessitam,
ainda que o que necessitam continue a
incluir produtos objectivamente  algo
supérfluos ou de prego mais elevado,

como por exemplo refrigerantes ¢ iced
teas, que correspondem a produtos solici-
tados pelos filhos, os quais se tenta conti-
nuar a satisfazer. Assiste-se também a uma
maior resisténcia na transigdo para a
marca propria de produtos de higicne pes-
soal e para bebés. Neste contexto, os con-
sumidores nao tém a percepgdo de que
compram menos no supermercado, Tém
s$im a percepgdo de que fazem uma com-
pra racional, recorrendo mais as marcas
proprias, a espécies de came e peixe mais
baratas, 4 lista de compras para cvitar a
compra de impulso, 4 comparagdo de pre-
GOS, @ promogdes e & compra em menor
quantidade procurando ndo ter grande
stock em casa.

2. Face & tansferéncia cada vez mais
generalizada do consumo para as marcas
da distribui¢do, a diferenciacio das mar-
cas nunca foi tio relevante como agora! E
critico que os fabricantes reavaliem e
monitorizem o valor da sua marca no mer-
cado, que entendam como estd composto
o seu portfolio de clientes do ponto de
vista do seu envolvimento emocional ¢
objectivo com a marca, onde estdo as suas
fragilidades ¢ onde estiio as suas oportuni-
dades para crescer, qual o seu posiciona-
mento de prego vs beneficio, qual a sua
relevancia no mercado, de que elementos
da sua proposta de valor vem essa rele-
viincia, como estd a ser descodificada a
sua comunicagio e em que medida contri-
buem para uma vida melhor dos seus con-
sumidores, quais os gaps de mercado que
as marcas proprias tém mais dificuldade
em dar resposta, Monitorizar ainda como
estdo os consumidores a viver o actual
contexto — o que mais valorizam, o que
mais receiam, o que esperam das marcas,
como estiio a viver no seu circulo mais
intimista. Em conclusdio, as marcas tém
que continuar a assegurar argumentos que
justifiquem a sua compra.

3. O consumo de produtos de marcas da
distribuigdo continuard a subir ¢ a alargar
o seu leque. Por exemplo, a distribuicio
tem desenvolvido a sua gama de produ-
tos com marca propria, nomeadamente
em categorias como a cosmética, brin-
quedos ¢ roupa. A APED ja indica um
peso nas vendas destes produtos na
ordem dos 36 por cento; Mas ha mais: a
utilizagao do online para as compras de
varias categorias; o consumo de produtos
e servigos que tenham em consideragio
as preocupagdes financeiras dos consu-
midores mas que déem resposta as suas
necessidades mais emocionais e praticas;
valorizar-se-d cada vez mais as marcas
honestas, simples, proximas das preocu-
pagoes dos consumidores e da comunida-
de em geral; e a utilizagdo de novas tec-
nologias e de novas aplicagdes no sentido
de poder estar sempre informado, de pou-
par tempo, de garantir maior mobilidade
¢ maior conveniéncia, B
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