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O consumo sénior, as compras online, a conveniéncia e a personalizagdo perfilam-se como principais tendéncias
do grande consumo para 2018. Esta € uma das conclusdes da sexta edicdo do Marcas+Consumidores, preparada
pela Kantar Worldpanel para a Centromarca.

Na opinido de Pedro Pimentel, diretor geral da Centromarca, o consumidor de faixas etarias mais elevadas esta a
mudar e tem vindo a merecer cada vez mais atengao por parte do sector de bens de consumo: “£ uma faixa de
consumidores especial, fiel as marcas, mas a descobrir paulatinamente as marcas de distribuidor. Por esta razao,
as marcas nao podem descurar um tipo de ‘target’ cada vez mais relevante aguando do desenvolvimento das
5uas estratégias de negocio e da comunicagdo dos seus servigos e produtos” Em 2017, os gastos em marcas de
distribuigdo por parte destes consumidores aumentaram, sobretudo, em produtos como os congelados, a
margarina, as refeigdes prontas, a perfumaria e higiene e a limpeza da casa.

Outra das grandes tendéncias para 2018 sac as compras online, que deverao conhecer um novo félego com a
possivel entrada da Amazon em Portugal. “Com a chegada dos mais importantes operadores globais, ndo tenho
duvidas que o e-commerce tendera a sofrer um rapido desenvolvimento, motivando o comercio offline a
reinventar-se na tarefa de encontrar dindmicas de integra¢ao com o proprio comeércio online”, defende Blandine
Meyer diretora comercial da Kantar Worldpanel.



Tendéncias que, a par da inovagao, irdc marcar © consumo, apos um exercicio em que o mercado de Fast Moving
Consumer Goods (FMCG) manteve uma tendéncia negativa, com um decréscimo de 2,7% em volume, o que
demonstra que os portugueses estdo a privilegiar cada vez mais o consumo fora de casa. A alimentagdo em casa
foi mesmo o sector mais afetado no ultime ano, ao registar um decrescimo de 3% em volume.

O crescimento dificil ho mercado FMCG foi apenas compensado pela época de Natal. Segundo os dados
trabalhados pela Kantar Worldpanel, cerca de 79% dos portugueses passaram o Natal em casa, o que levou a
compra de uma maior quantidade de produtos a cada ida ao supermercado.

Ainda assim, o sector mostrou uma evolugao positiva em relagdo a 2016 quando analisadas apenas as faixas
etarias mais elevadas: entre os 50 e os 64 anos, registou-se um crescimento de 1,6% em termos de ocasides de
compra e a faixa etaria a partir dos 65 anos apresentou um crescimento de 2,6%.

A analise feita pela Kantar Worldpanel mostra ainda que os canais conhecidos pela proximidade e conveniéncia
sa0 ja uma tendéncia a escala global. Em Portugal, o mercado FMCG apresentou uma evolugdo de 4,5% em valor
no online e de 7,4% nas lojas discount. Blandine Meyer explica este crescimento com o facto de “os
consumidores valorizarem os pregos baixos e a conveniéncia associados a estas lojas”.

Neste segmento, Aldi e Lidl foram o as lojas mais dinamicas e atrativas de 2017, com uma evolugao de 3% em
volume, embora desenvolvam estratégias de mercado distintas. Enquanto a aposta do Lidl recai na marca
propria, o Aldi promove de forma crescente a marca de fabricante. Para Pedro Pimentel, esta € uma aposta
“interessante” por parte de uma insignia discount com grandes concorrentes em Portugal. “/sto so mostra que as
marcas estao vivas e que sao um valor sequro, mesmo para os grandes retalhistas internacionais. A estrategia do
Aldi, ao promover as marcas de fabricante, agita o conceito das compras em supermercado’.

Os dados agora divulgados apontam ainda a inovagdao como o elemento-chave para contornar fatores externos
ao consumidor, como sao o caso das taxas e dos impostos especiais sobre o consumo. De acordo com o diretor
geral da Centromarca, “o Estado tende a penalizar alguns produtos em vez de escolher a via da educagdo e da
promogae de estilos de vida saudavel, esquecendo-se que o eventual problema ndo esta no produto em si, mas
na quantidade que é consumida’.



