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1. Enquadramento

As evolucOes mais recentes no contexto social, econdmico e tecnologico tém tido um elevado impacto nos
habitos de consumo dos cidadaos

A Europa em geral, e Portugal em particular, deparam-se com uma estagnacdo no crescimento econémico,
surgindo o desemprego jovem como uma especial preocupacao

% Crescimento econémico lento Emprego incerto @

Rendimento disponivel volatil Consumo em crescimento modesto %

O poder de compra na Europa e Zona Euro nao sofreu alteracfes significativas nos ultimos 10 anos

A diminuicdo da natalidade e o aumento da esperanca média de vida contribuiram para o envelhecimento da
populacéo

@ Natalidade decrescente Aumento da esperanca meédia de vida

A massificacdo do acesso e a democratizacdo do uso de dispositivos digitais ligados a Internet geram novos
habitos de consumo e alteraram significativamente os fatores de influéncia

6 “Everywhere, anywhere”
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1. Enquadramento

A Europa em geral, e Portugal em particular, deparam-se com uma estagnacao no crescimento econémico,
surgindo o desemprego jovem como uma especial preocupacao

Crescimento econémico lento Emprego Incerto

Os niveis de crescimento econdmico do inicio dos anos 2000 foram
apenas parcialmente recuperados e as populacdes lidam com uma
falta de disponibilidade da economia real que afeta todos os
aspetos do seu dia-a-dia

O desemprego, com especial incidéncia nos mais jovens, subsiste a
niveis elevados causando uma pressao consideravel sobre os
governos, as familias e a sociedade em geral

Taxa de crescimento do PIB real (%) Taxa de desemprego total (% da populagéo ativa)
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Fontes: Eurostat
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1. Enquadramento

O poder de compra na Europa e na Zona Euro nao sofreu alteraces significativas nos ultimos 10 anos

Rendimento disponivel volatil Consumo em crescimento modesto

O rendimento disponivel das familias portuguesas atravessou um
periodo de maior instabilidade nos dltimos anos, contribuindo
negativamente para a confianca das familias e para a sua
propensao para 0 consumo

Taxa de crescimento de rendimento disponivel das familias (26)

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

O consumo das familias tem evoluido a um ritmo reduzido,
equivalente ao crescimento econémico. O peso relativo do consumo
em alimentacéo e bebidas nao alcodlicas tem-se mantido estavel
tanto a nivel nacional como a nivel europeu

Portugal Zona Euro
CAGR CAGR
,— 1,29% j l_l 55%— I
122
109
5.623
4.897

84,2% 83,0%

o 87.3% 87,3%
15,8% 17,0% [ 12,5% | 12,7%

2006 2015 2006 2015

—e— Zona Euro (19 paises) —*— Portugal

Fontes: Eurostat; OCDE
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Restantes categorias de . Comida e bebidas
despesa nao alcodlicas
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1. Enquadramento
A diminuicao da natalidade e o aumento da esperanca media de vida contribuiram para o envelhecimento da
populacéao

Natalidade decrescente Aumento da esperanca média de vida

Tem-se observado uma reducéo generalizada da taxa de natalidade ) L . . .
. . . Cumulativamente, os avancgos cientificos e estilos de vida mais
em todos os pais europeus, em particular desde 2010, pressionada . . Ly .
. . i . saudaveis contribuem para o aumento da esperan¢ca média de vida
pela incerteza econdémica e pela falta de confianca das familias

Zona Euro Portugal Zona Euro Portugal
2,4% -5,5% on3 78,9 82
|_ 1|_ 1 |— -7,3% —“—-15,7%1 77,5 , o
3.390 3.473 3.280 (o] O (o)
109 101 u
86
. . . H B = i i i
2005 2010 2015 2005 2010 2015 2003 ) 2014 2003 ) 2014
A diminuigdo do numero de Idade mediana da populagéo
nascimentos e o aumento da o1 424 42,7 43,1 43,3 —— Zona Euro (19 paises)
esperanca média de vida nos 20.8 411 41 .4 41,7 , ’ S
ultimos anos resulta 40,4 456 43,1 43,5 —— Portugal
inevitavelmente no o5 41,2 41,7 42,1
envelhecimento generalizado 39,6 40,0 40,4 ‘

CE [P G 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Fontes: Eurostat
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1. Enquadramento

A massificacdo do acesso e a democratizacdo do uso de dispositivos digitais ligados a Internet geram novos
habitos de consumo e alteraram significativamente os fatores de influéncia

Presenca online

O online tem ganho uma importancia crescente nos habitos de consumo dos portugueses , resultado da maior convergéncia entre lojas fisicas e
online, mas também da ascensdo aos mercados de consumo das geracfes de nativos digitais. Os motores de busca e as redes sociais, em
particular, sdo hoje os meios mais usados para a busca de inspiracao, pesquisa de produtos e comparacédo de precos.

Ultima utilizac&o de internet: dltimos 3 meses (%6) Utilizadores de internet por tipologia de utilizacéo (26)

26 80 Zona Euro +29 p.p. Zona Euro Portugal
72
66 Portugal +37 p.p.
69 Var Var.
o1 59 55 62 2005 2015 2005 2015
46 (p-p-) (p-p-)
40
32 . ~
Participacéo
em redes 36* 48 +12 32* 48 +16
2005 2007 2009 2011 2013 2015 socials
- . L. L. Procura de
Em 2016, 51%b6 dos portugueses utilizavam dispositivos moéveis como informacé&o
smartphones, tablets e laptops para aceder a internet (em 2012 esse sobre bens 38 63 +25 26 52 +26
numero era de apenas 21%) e servigos
Na Zona Euro a percentagem de utilizadores a aceder a internet
através de dispositivos méveis tem sido superior & de Portugal ao Comtp))ra de >3 53 +30 6 21 w25
longo dos anos sendo que em 2016, 59% dos utilizadores de internet faziam- @ ens €
z ) . L servigcos
no através de dispositivos moéveis
Nota: Os dados apresentados referem-se a utilizadores de internet entre 16 e 74 anos
Fontes: Eurostat
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2. Tendéncilas de
consumo
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2. Tendéncias de Consumo

Cinco grandes tendéncias estao a redefinir os habitos alimentares do

Smart
shopping

“Eu planeio a compra e
recorro aos melhores
precos que se ajustem a
minha capacidade de
poupanca e de
otimizacdo do meu
rendimento, assumindo
um estilo de compra
inteligente.”

© 2017. Para informacdes, contacte Deloitte Consultores S.A.

Saude
e bem-estar

“Eu compro produtos
que identifico como
benéficos para a saude
(e.g. bioldgicos,
funcionais), evitando
elementos que considero
nocivos, garantindo uma
maior qualidade de vida,
sem comprometer o
prazer de comer.”

o

Confianca

“Eu conheco e interesso-
me pelas empresas
produtoras dos
alimentos que consumo
e valorizo a sua
responsabilidade social e
ambiental, porque
garantem a permanéncia
sustentavel do planeta e
da minha comunidade.”

consumidor portugués

Conveniéncia

“Eu compro produtos
que consigo obter sem
grande esforco pessoal

(e.g. perto de casa,

online) e que posso

consumir o mais
rapidamente possivel

(e.g. pré-cozinhados e

take-away) para ter

mais tempo para as
atividades que me dao
realmente prazer.”

Experiéncia

“Eu procuro associar
experiéncias ao consumo
dos produtos
alimentares porque
quero consumir com
significado e substancia
e , No processo, gerar
memoérias duradouras.”

Have you met the new consumer? | Andlise as tendéncias de consumo alimentar



2. Tendéncias de Consumo

O smart shopping consiste num comportamento de compra inteligente e ponderado, introduzindo
profissionalismo a compra e colocando maior importancia no preco

Smart Shopping

O consumo € abertamente menos impulsivo e mais ponderado, mais
sensivel ao preco com préaticas de consumo mais contidas,
conscientes, responsaveis e sustentaveis. Estes comportamentos
consistem sobretudo numa ponderacao entre o necessario € o
desejavel, numa atitude mais cautelosa e refletida.

Mais informado, mais participativo e mais exigente, o consumidor
tem acesso rapido e facil a uma grande quantidade de informacéo,
sente que a sua voz tem espacgo para ser ouvida e as suas
expetativas evoluem, alterando-se rapidamente.

A sua jornada de compra é ainda cada vez mais influenciada por
fatores digitais particularmente na altura de pesquisar e de comparar
alternativas.

A penny saved is a penny earned

© 2017. Para informacdes, contacte Deloitte Consultores S.A. Have you met the new consumer? | Andlise as tendéncias de consumo alimentar 10



2. Tendéncias de Consumo
O planeamento, escolha racional e esforco por reduzir a compra por impulso evidenciam-se no peso
crescente das vendas em promocao

Facts & Figures

Smart Shopping

E_I_A Comparacao ativa de

Preferéncia por artigos em promocao

P g P G precos
Portugal
|
Em 2015, Os descontos médios nos supermercados alcangaram,
41% do total das vendas em FMCG em 2016, o valor mais alto registado e
foram realizadas em promocéao o

O desde 2014 (28%) 75%0 dos portugueses consulta e
v compara promocdes antes de entrar
num supermercado

Considerando os —

s : valores poupados
S com as promocoes,
’ i em cada 41 idas as
compras, 3 sao
gratis

i

Fontes: Nielsen; Kantar Wordpanel; Centromarca
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2. Tendéncias de Consumo

Ha uma maior consciéncia da importancia da saude e bem-estar e uma procura por alternativas alimentares
mais benéficas e com valor acrescentado

4

Os consumidores estao mais conscientes da importancia de habitos de vida
saudaveis e da adocdo de medidas que lhes possibilitem uma melhor
qualidade de vida. A informacgéo disponivel permite maior conhecimento,
sensibilidade e educacédo dos consumidores, alguns dos quais estédo
dispostos a pagar mais por produtos que consideram mais benéficos. Desta
tendéncia destacam-se trés principais linhas com perspetivas de
crescimento para o futuro:

* Segmentacao crescente de necessidades, por condicdo médica ou por
preferéncia, em evitar tipologias de alimentos com conotacdo menos
benéfica resultando num numero crescente de dietas com restricbes;

» Procura por alimentos bioldgicos, geralmente identificados como uma
solucdo interessante e geralmente aceite como fonte de beneficios para a
saude e bem-estar;

* Procura por alimentos com caracteristicas especificas — os alimentos
funcionais - que reforcam propriedades benéficas para a saude (e.g.
6mega 3, probidticos).

Let food be thy medicine and medicine be thy food

© 2017. Para informacdes, contacte Deloitte Consultores S.A. Have you met the new consumer? | Andlise as tendéncias de consumo alimentar 13



2. Tendéncias de Consumo

O consumidor encontra varias formas de satisfazer a sua procura por beneficios de saude, desde evitar
alimentos de menor valor nutricional a apostar em alimentos bioldégicos ou funcionais

Facts & Figures

Saude e bem-estar

Procura por produtos
biolégicos

Europa

+ O mercado bioldgico europeu esta
em crescimento, tendo o consumo
de produtos biolégicos crescido
110% entre 2005 e 2014

EUA

e Em 2015, as vendas de produtos
alimentares bioldgicos nos EUA
cresceram 11% face ao ano
anterior, representando ~5% do
total de produtos alimentares
vendidos

Fontes: IFOAM EU GROUP; Organic trade association; Nielsen; Google; C-Lab

© 2017. Para informacdes, contacte Deloitte Consultores S.A.

>< Segmentacao de necessidades

Portugal

60 A preocupacgdo com a minha saude e bem-estar reflete-
%

] se muito no meu quotidiano e nas escolhas que faco
afirma (419 p.p. face 2012)

Global

Em 2015, 57%0 dos consumidores completavam as suas dietas com
mais alimentos frescos e naturais, um aumento de dois p.p. face a
2012

Em 2016, 68% dos consumidores estava disposto a
pagar mais por produtos que ndo contém

ingredientes indesejaveis i 26%

* Face a 2015

ﬁ Interesse crescente por
alimentos funcionais

EUA

Segundo a andlise feita pelo Google,
entre 2011 e 2015, disparou o
numero de pesquisas sobre
alimentos indicados para...

... Refluxo Gastrico + 921%0
... Estdbmago + 321%0
... Pele + 131%0
... Energia + 131%06
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2. Tendéncias de Consumo

O consumidor esta crescentemente desperto para a necessidade de realizar um consumo consciente e

respeitador da disponibilidade limitada de recursos naturais

Confianca

O consumidor é cada vez mais consciente do impacto social e
ambiental que gera com as suas escolhas, valorizando as empresas
que conseguem enderecar esta preocupacao.

Sente-se mais confortavel com empresas transparentes,
apresentando exigéncias crescentes de acesso a informacéo relativa
ao tratamento dado aos produtos ao longo da cadeia de valor, aos
valores e padrfes éticos das empresas e ao impacto que estas tém
nas comunidades e no planeta.

Face ao seu desejo por uma maior transparéncia na origem e
composicdo dos produtos, espera que as empresas trabalhem no
sentido de garantir rétulos mais simples, mais faceis de compreender
e que provem inequivocamente os beneficios prometidos pelos seus
produtos.

© 2017. Para informacdes, contacte Deloitte Consultores S.A.

In the era of transparency, trust is the key to success
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2. Tendéncias de Consumo

A preocupacdo com a sustentabilidade € uma tendéncia crescente, comprovada pela disponibilidade dos
consumidores para pagar mais por produtos responsaveis

P AN
(\ /) Preocupacao com a sustentabilidade

Facts & Figures

Portugal
|
45% dos portugueses afirma estar disposto a pagar mais por
; : produtos e servicos prestados por empresas comprometidas em
%, Entre 2013-2015 ter um impacto social e ambiental positivo

Global

« Em 2015, 66% dos consumidores estava
disposto a pagar mais por produtos e servigcos
de empresas comprometidas em impactar
positivamente a sociedade e o ambiente

|
e Em 2015, 75% dos millennials e 31% da geracdo Z afirmava estar

disposta a pagar mais por produtos sustentaveis, mais ~25% e
~17% respetivamente face ao ano anterior

Fontes: Nielsen; HBR; C-Lab
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2. Tendéncias de Consumo

A procura por conveniéncia atinge ndo s6 a forma como o consumidor compra, mas também os alimentos
que consome

Conveniéncia

O novo consumidor prefere diminuir o tempo consumido na concretizacado
da compra e do consumo, procurando desfrutar o tempo livre nos seus
préoprios termos, pelo que esta disposto a pagar para evitar consumos de
tempo desnecessarios. Para além de formas de pagamento mais
convenientes e flexiveis também quer ter escolha no momento da
compra.

Procura formatos pequenos, flexiveis e transportaveis (e.g. snacks) e
produtos de preparacao rapida (e.g. alimentos congelados). Compra
refeicbes take-away e complementa as compras realizadas em grandes
superficies com compras em lojas mais pequenas (e.g. lojas de bairro e
supermercados pequenos).

Os segmentos mais informados e afluentes optam com frequéncia pela
compra online, em particular as de maior valor. Valoriza a promessa € a
consisténcia do servico no momento de entrega ja que para si €
primordial garantir uma rotina diaria sem disrupc¢des ndo antecipadas.

A conveniéncia ganha relevancia crescente a medida que a populacdo
envelhece e que as geracges nativas digitais ascendem aos mercados de
consumo.

© 2017. Para informacdes, contacte Deloitte Consultores S.A.

Don’t make me wait, and definitely don’t make me repeat myself
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2. Tendéncias de Consumo

O ritmo de vida acelerado dos consumidores impulsiona a procura por produtos e servi¢cos mais praticos e
flexiveis, como o e-commerce e o take-away

Facts & Figures

Conveniéncia

. Crescimento das lojas tradicionais i
Crescimento do e-commerce i ~ =) Food delivery
e formatos de pequena dimensao

* Entre 2011 e 2014 o mercado global de food

Global Crescimento entre 2014 e 2015 i -
delivery cresceu, em média, 3,3% por ano
. Supermercados .
Hipers e gupers~de de pequena L_OJ_as .
Em 2015, grande dimens&o dimensao tradicionais « Na Europa, entre 2010 e 2015, o mercado
afirmaram ter feito + 2% + 5% + 4% de entrega em casa e takeaway cresceu
compras alimentares online, e mais de 2,2% enquanto o consumo da restauracao
metade (55%) disse estar disposto a ) . 3 caiu
) o
fazé-1o no futuro 36% dos_ |an|r|do§ no barémetro de 2016 da
C-Lab afirma ter dispersado as suas compras, « Em 2020, estima-se que 58% das
indo a mais lojas encomendas de refeicbes seja feita online

através de plataformas dedicadas

O crescimento do e-commerce foi dinamizado * As principais categorias de produto para as
em grande parte pela maturacao das geracgdes quais o fator local € um driver de compra
nativas digitais (millennials e geracéao z) muito importante s&o produtos frescos,

produtos embalados/snacks, café/cha e
sumo/agua/leite.

Fontes: Nielsen; Euromonitor; C-Lab
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2. Tendéncias de Consumo

A experiéncia associada a aquisicado de um produto ou servico tem uma importancia crescente e é
considerada um fator de diferenciacao, por vezes determinante, na escolha realizada

4

O consumidor valoriza experiéncias de compra e de consumo
relevantes, customizadas e entusiasmantes. O prazer retirado desses
momentos acumula ao prazer proporcionado pelo produto em si e
aumenta o valor global percebido pelo consumidor.

Espera uma comunicacdo continuada e genuina alimentada com
conteudos que merecam a sua atencao e preferéncia. Valoriza
criatividade e inovacao nas interacoes.

Os elementos de experiéncia mais valorizados incluem o layout do
ponto de venda, o servico de atendimento, a utilizac&o inovadora de
canais de comunicacao, a criacdo de novos momentos de interacao
com as marcas e a personalizacdo do contato ao longo de toda a
jornada de compra.

Customer experience is the new battlefield

© 2017. Para informacdes, contacte Deloitte Consultores S.A. 18



2. Tendéncias de Consumo

As geracfOes mais jovens destacam-se pela particular importancia que dao a experiéncia de consumo

Facts & Fi

Experiéncia

ﬁ Preferéncia por aquisicao de bens e servicos acompanhados de experiéncias

EUA I'a

A maioria dos consumidores espera das marcas comunicacao e

; « » Tendéncia particularmente
engagement personalizados, “one-on-one

verificada na geracédo millenial:

A

. ~ . . - . * /8% prefere gastar dinheiro numa experiéncia do que num bem fisico
A inovacéo nos canais de comunicagdo, destinada a melhorar a

experiéncia do consumidor, tem sido muito comum nos ultimos « 529 compra produtos ou servicos com foco na experiéncia
cinco anos
* 729 planeia aumentar os gastos em compras que lhes proporcionem
memorias duradouras

Fontes: Deloitte; Forbes

© 2017. Para informag6es, contacte Deloitte Consultores S.A. 19



3. Respostas da
Industria




3. Respostas da industria

Existe um novo normal, definido por um consumidor mais “inteligente”, que exige mais dos produtos que
consome pelo mesmo preco

a. O “novo normal” define a fasquia de entrada no mercado

Os consumidores assimilaram padrées minimos de Saude, Conveniéncia e

f/}/% Confianca na expetativa associada aos alimentos que consomem.
: Estabeleceram os atributos minimos que est&o dispostos a comprar e esperam
que os mesmos lhes sejam disponibilizados ao preco de entrada na categoria.

b. A fasquia de entrada é cada vez mais elevada

Se desejam manter-se no mercado, as empresas sao obrigadas a acompanhar
a evolucédo dos requisitos minimos de Saude, Conveniéncia e Confianca.

Os consumidores revém continuamente em alta os seus padrdes minimos
exigidos, sem que isso se traduza em maior disponibilidade para pagar, a
medida que os elementos originais de diferenciacao se disseminam pela
categoria.

c. Para se diferenciarem, as marcas tém de realizar escolhas

Para escaparem a “armadilha da comoditiza¢do”, as marcas tém de oferecer
atributos superiores em pelo menos um destes conceitos e comunicar o0 seu
valor adicional ao seu consumidor. A associacao de experiéncias positivas a
aquisicdo e consumo dos produtos alimentares também contribui para um
maior envolvimento e fidelizacdo do consumidor.

© 2017. Para informacdes, contacte Deloitte Consultores S.A. 21



3. Respostas da industria

O novo contexto de consumo deve ser encarado pelas empresas como uma oportunidade de diferenciacao e

reposicionamento

O NOVO CONTEXTO DE
CONSUMO ALIMENTAR ...

Enraizamento de uma tipologia de consumidor
mais racional regido por padrfdes acrescidos de
preferéncias e comportamentos

© 2017. Para informacdes, contacte Deloitte Consultores S.A.

...OFERECE OPORTUNIDADES DE
DIFERENCIACAO AS EMPRESAS...

A mudanca dos habitos de consumo deve ser
vista pelas empresas ndo como uma ameacga ao
seu modelo de negécio, mas como uma
oportunidade para se reposicionarem e,
proactivamente, tirarem partido de novos
segmentos de negdcio que permitam expandir a
sua base de clientes e aumentar a penetracéo
das suas marcas

...ATRAVES DA COMBINACAO DE
LINHAS DE ATUACAO
COMPLEMENTARES

Identificamos cinco possiveis linhas de atuacao
que permitem as empresas criar a combinacao
que melhor se ajusta ao seu perfil e estratégia
e que enderecam as oportunidades resultantes
do “novo normal”

22



3. Respostas da industria

De acordo com as entrevistas conduzidas e as tendéncias estudadas identificamos 5 linhas de atuacdo que
vao de encontro ao novo contexto de consumidor

Oferece o maior valor
possivel, evoluido ao
longo do tempo,
posicionando-se
normalmente ao nivel
do preco de entrada
na categoria

© 2017. Para informacdes, contacte Deloitte Consultores S.A.

Focado em enderecar
nichos de consumo
com necessidades
especificas ou que

identificam, em

determinadas
caracteristicas dos
produtos, beneficios

para a saude (e.g.

biolégicos, funcionais)

%

Solucionador

Procura responder a
evolucédo dos
momentos de

consumo criando
solucbes cada vez

mais convenientes e

ajustadas a uma
alimentacgéo pratica e
flexivel

e
]

Ativista

Assume uma posicdo e
uma voz ativa em
temas relevantes para
a sociedade. Promove
uma organizagao
transparente e
orientada para
determinados valores

Focado na experiéncia
do consumidor,
diferencia-se
construindo narrativas
e experiéncias a volta
dos seus produtos e
marcas

23



3. Respostas da industria

The bare necessities

Tesco: contra os discounters

A Tesco tem lancado uma série de marcas
préprias desafiando os discounters em preco e
substituindo o nivel de entrada em 7 categorias-

chave através destas marcas.

A ideia é sublinhar o mote de alimentos de
qualidade a um preco baixo ganhando terreno a

outras cadeias com marcas de distribuicao.
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As empresas pragmaticas
apostam no acompanhamento
dos

exigidos pelo
consumidor.

As suas marcas definem
normalmente o

espaco que é crescentemente
ocupado pelas marcas de
distribuicao.

Expurga a sua proposta de
valor de elementos sem
impacto direto na versao basica

do produto. Investe na
otimizacdo de custos,
inovacgdes incrementais e
comunicacdo de preco.

Mantém-se muito atento as
inovagoes funcionais e
tecnoldgicas dos seus
competidores e a reacdo dos
consumidores, incorporando
rapidamente as mais relevantes
no seu portefdlio, com o
objetivo de se manter como a
primeira escolha do smart
shopper, equilibrando
funcionalidade e preco.

O pragmatico sabe que, se nao
corresponder as expetativas
minimas dos consumidores (e
respetiva evolucao), podera ser
rapidamente ultrapassado por
solucdes de menor custo. Por
essa razao, ele proéprio revisita
frequentemente a “fasquia de
entrada”, i.e. os atributos
minimos de entrada na
categoria, para criar barreiras a
entrada de concorrentes de
menor custo.
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Become an expert in your field and success will follow

Nestlé: um gigante reinventado

Acompanhando a importancia que o mercado
coloca na Saude e Bem-estar, a Nestlé redefiniu
a sua estratégia para deixar de ser uma
empresa reconhecida maioritariamente pela
venda de chocolates ou cereais para ser uma
empresa impulsionada pela inovagao cientifica

nas areas de nutricao e saude.

Quer apostar na personalizacéo e na entrega de
um leque exaustivo de beneficios especificos de

salide para todos os consumidores.
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As empresas Especialistas
alargam o alcance do seu
portefélio apelando aos
NICHOS DE MERCADO com
exigéncias e preferéncias
precisas.

Tipicamente destacando-se nas
areas da Saude e Bem-Estar,
estas empresas servem a
populacédo com restricoes
alimentares ou com a
necessidade/preferéncia por
BENEFICIOS
ESPECIFICOS.

Superam o0s custos de servir
franjas da populacédo inovando

Especialista

tanto no produto como no
processo. Apostam em séries
de producdo mais curtas,
configurando assim o seu
modelo de producdo por forma
a oferecer PRODUTOS CADA
VEZ MAIS SEGMENTADOS.

A necessidade de estabelecer
uma associacdo das marcas e
da empresa as necessidades
que serve impele-a a trabalhar
de forma intensiva e
personalizada a sua
comunicacgao atraves, por
exemplo, do recurso a
influenciadores ou Search
Engine Marketing.

63

Adiciona também elementos
pedagdgicos a sua
comunicacdo, contribuindo
proactivamente para a
formacdo da opinido publica e
auxiliando os consumidores a
terem acesso a informacao
credivel e de confiancga.

A reputacado adquirida junto
dos consumidores mais
exigentes influencia depois
positivamente a percecao da
restante populacéo para a
totalidade do seu portefélio.
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Where there’s a will there’s a way

Compal: uma categoria Essencial

Nascido em 2006, o Compal Essencial surge
como resposta a um momento de consumo na

altura emergente: o snacking entre refeicoes.

A solucdo desenvolvida alavanca as
competéncias distintivas da empresa no fabrico
de sumos de fruta para criar uma nova
categoria de consumo — as “doses de fruta”, que
compete diretamente com os produtos
habitualmente associados a esses momentos de

consumo, nomeadamente os iogurtes liquidos.
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O Solucionador desafia os
paradigmas estabelecidos no
consumo de alimentos e
investe proactivamente em
trazer ao consumidor

SOLUCOES ALIMENTARES
INOVADORAS.

Estas solu¢bes normalmente
apelam ao consumidor com
atributos ligados a Saude e
Bem-estar e Experiéncia mas
sdo sobretudos orientados para
a Conveniéncia.

Apostando em FORMATOS
PRATICOS E FLEXIVEIS,

Solucionador

a categoria de pré-preparados
é reforcada por forma a
oferecer uma maior escolha de
refei¢cdes para consumir em
casa e levar para o trabalho
permitindo poupar tempo na
confecédo e libertando os
momentos de refeicdo. Inclui
ainda porg¢oes individuais e
familiares, cada vez mais
frescas e faceis de confecionar.

E ainda abrangida a tendéncia
de repartir a alimentacgao diaria
por doses mais pequenas e
frequentes, a chamada

&

.................................................................................................................................................................................................................

ALIMENTACAO
POLIFRACCIONADA. Para
esse efeito, sdo lancados
produtos nutritivos e saudaveis
dimensionados e embalados
para snacking.

Finalmente, também os canais
de entrega séo alvo de
inovacao, criando-se novos
canais de comunicagao e
venda, fisicos e digitais, que
facilitam e flexibilizam as
escolhas dos consumidores.
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If you don’t stand for something you’ll fall for anything

Ativista

|+@

Ben & Jerry’s: gelado e ativismo

Fundada por Ben Cohen e Jerry Greenfield, esta
marca sempre esteve ligada ao ativismo, sendo
um dos seus pilares estratégicos fundamentais

“tornar o mundo um local melhor”.

Mesmo apds a sua aquisicao pela Unilever, a
marca manteve a sua identidade propria viva e
distintiva. Ben e Jerry continuam a participar
em movimentos como o “Black Lives Matter” e o
“Occupy”, lutando por aquilo que entendem ser

um mundo mais justo.
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O acréscimo de valor de uma
empresa Ativista advém da
adesdo que a sua missao,
principios e conduta tém com
os valores e opinides de uma
comunidade de consumidores,
para la das praticas genéricas
de responsabilidade social.

N&o sdo apenas as marcas que
trabalham esta aproximacao
mas cada vez mais as
empresas. O consumidor quer
conhecer os valores reais das
pessoas que as gerem, nao
agueles que séao transmitidos

pela comunicacdo de Marketing
das marcas.

As empresas Ativistas
ASSUMEM POSICOES claras
e concretas em temas como
sustentabilidade ambiental,
justica laboral,
desenvolvimento das
comunidades e temas politicos.

Promovem uma TOTAL
TRANSPARENCIA no que diz
respeitos as suas marcas, aos
seus produtos, a sua cadeia de
valor e aos seus colaboradores.

MOBILIZAM OS SEUS FAS

em torno de comunidades
assentes nos valores e escolhas
que defendem. A aproximacao
as audiéncias é feita com os
colaboradores da empresa,
mais do que com 0s seus
produtos.

Os consumidores sentem desta
forma que conhecem os
bastidores das empresas que
produzem o que consomem e
tém acrescida facilidade em
confiar nas suas marcas.
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Panem et circences

Lagunitas: rei artesanal

A Lagunitas é uma cerveja artesanal (“craft
beer”) nascida em 1993 na California. Devido a
ligacdo especial do fundador com o seu céo, o
logotipo da marca tem a imagem de um pitbull
terrier e os colaboradores sdo encorajados a

trazer os animais de estimacao para o trabalho.

A empresa manteve o seu carater distintivo
apo6s a aquisicao de metade do capital pela
Heineken, confirmando que a cerveja artesanal

distingue-se pela atitude e ndo pela dimenséo.
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As empresas que se posicionam
como Entertainer pretendem
fundamentalmente aumentar o
prazer que os seus
consumidores obtém dos seus
produtos através dos
elementos de experiéncia que
associam as suas marcas.

Conseguem desta forma
escapar a descaracterizacdo e
“comoditizacdo” do seu
portefdlio, recompensando os
consumidores pela sua
aquisicdo e consumo.

Geralmente a empresa e 0s
seus produtos sao envolvidos
numa

cuidadosamente preparada gque
os distingue, envolvendo
emocionalmente o consumidor.

e
explora-a maioritariamente
através de conteudos ricos e
canais digitais.

Acompanham a sua
comunidade e o seu publico
alvo através de uma gestao

competente de redes sociais.
Ajudam o consumidor a
assimilar as suas mensagens e
medem as suas reacgoes.

Adicionalmente, estas
empresas inovam por forma a

ao longo de
toda a sua jornada de compra e
touchpoints.
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