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DISTRIBUICAO

Evolucao dos
discounters: ameacas
e oportunidades

As cadeias discounter apresentam hoje uma
ripida evoluc¢io, quer no Pais quer a nivel
internacional. A sua ascensdo provoca profundas
mudangas no setor
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As cadeias discounter, Ana Catarina Monteiro
. i mailtcamenteiro@hipersu
preconizadas pelo Aldi e phots: DR
Lidl, apresentam hoje uma
ra’pjda QVOIUCQO, guer no @ uma década, o impacto
Pai el das cadeias de desconto
als quer a nive (discounters) no mercado . .
internacional. Se ha uma global de retalho era limita- M1 r‘ : -
década eram cadeias do. Estes conceitos Iﬂ’ll ":Ih -~
: . que surgiram nos anos 90 na Alemanha, " 3 Al
secundarias, estas séo com as insignias Aldi e Lidl
ag ora 0s pri ncipais tﬂl?ll)e[ia]“ sobretudo com precos mais
. baixos, uma gama de produtos reduzida
concorrentes das cadeias e lojas pouco apelativas, apresentando
tradicionais de retalho. E a quotas de mercado entre 10% a20%nos  do, a boleia sobretudo da geragio setor do retalho.
= mercados onde atuam, segundo dados “millennials”, caracterizada por “estu- Em Portugal, a quota de mercado dos
sua ascensao acarreta b 2 P : ; ;
do Boston Consulting Group (BCG). dar muito bem as alternativas em ter- discounters subiu dos 12%, em 2000,
profundas mudanr;as no Agora, a consultora estima que, nos pai- mos de oferta antes de efetuar uma para 0s 18%, em 2015, segundo dados
setor ses onde operam, os discounters estao compra”. E este ripido crescimento do BCG e da Planet Retail.
prestes a reivindicar metade do merca- representa mudangas profundas no “A realidade dos discounters tem evo-
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luido notavelmente, a partir de um
modelo inicial de oferta de produtos
de baixo preco e marcas préprias. Ao
longo da ltima década, os discoun-
ters tornaram-se mais abertos a expe-
rimentacdo, testando novas estraté-
gias de crescimento e enderegando
uma base mais ampla de consumido-
res”, nota Ana Paula Barbosa, retail
services director da Nielsen, em
declaragdes ao Hipersuper.

A responsdvel explica a evolugdo
deste tipologia de superficie em qua-
tro fases de desenvolvimento: “(1)
entrada no mercado em condigoes
econdmicas pautadas pela transfor-
macao; (2) crescimento gragas a uma
estratégia de pregos baixos suportada
pela abertura de novas lojas; (3) con-
solidacio de share de mercado atra-
vés do foco no consumidor e no
investimento em qualidade, prego,
publicidade e social media; e (3) alar-
gamento do leque de produtos fres-
cos e o redesenho das lojas tendo em
vista 0 aumento de vendas e frequén-
cia de compra”,

Em uma década, as lojas de desconto
melhoraram significativamente a
experiéncia de compra, que jia quase
nio se distingue das restantes cadeias
de supermercados, inclusive ao nivel
dos servigos prestados e campanhas
de fidelizagao. Esta dinamica tem
feito as cadeias de retalho tradicionais
assumirem cada vez mais os discoun-
ters como concorrentes diretos. Prova
disso é o exemplo da Tesco, a maior
cadeia de supermercados britanica,
que langou recentemente a iniciativa
“Aldi Price Match”, para fazer frente
aos ganhos de quota de mercado da
discounter alema Aldi. Através desta
iniciativa esta a simbolizar centenas
de produtos, nas suas lojas e canal
online, para os quais garante o
mesmo prego que a Aldi.

DISCOUNTERS LEVAM
RESTANTES PLAYERS A INVESTIR
EM MARCA PROPRIA
Mas o principal fator de distincio dos
discounters estd no investimento no
sortide de marca propria. A aposta
em produtos diferenciados deu aos
consumidores mais motivos para
comprar nas lojas de desconto, que
deixaram de competir apenas por
preco, ainda que esta caracteristica se
mantenha.
Ao conquistarem cada vez mais a pre-
feréncia dos consumidores, hd impli-
cagdes nao so para os players mais
tradicionais, mas também para as
marcas de fornecedores.

Pedro Pimentel, diretor-geral da
Centromarca, considera que existem
quatro discounters em Portugal: Aldi,
Lidl, Miniprego e Mercadona, “embo-
ra esta tltima ndo se posicione como
tal”. Sdo lojas em que “metade ou
mais do sortido” baseia-se em marcas
proprias e, com os discounters a con-
quistarem quota de mercado, as res-
tantes cadeias tém afinado estraté-
gias, “competindo também através de
marcas praprias’, para as quais tém
enderecado “avultados investimen-
tos, nomeadamente, em novas cate-
gorias, produtos de valor acrescenta-
do ou embalagem”, afirma o diretor-
geral da associagdo que representa os
produtores de marcas de fabricante.
0 que “significa que hd menos espaco
disponivel para as marcas de fabri-
cante e mais dificuldades para chega-
rem aos consumidores”, observa.
Segundo dados da Nielsen, citados
por Ana Paula Barbosa, em 2018 a
marca prapria representou 70% do
total de vendas, em valor, de FMCG
dos discounters na Europa, com um
crescimento de 6,3% face a 2016.
Olhando para a evolugio destas
cadeias no mercado nacional, Pedro
Pimentel destaca que “o Lidl clara-

mente introduziu novas marcas que
nao existiam em Portugal”, embora
hoje a sua oferta esteja “mais estabili-
zada”. J4 no Aldi “isso é hoje muito
notorio”. “Nao aposta tanto neste
alargamento de sortido, mas tem
mostrado um aumento de produtos
alimentares funcionais, ligados a
satide e bem-estar”, explica Pedro
Pimentel.

Além disso, esta tiltima cadeia alema
estd hoje “a fazer um percurso que o
Lidl fez hd um ou dois anos - de entrar
em zonas do Pais onde nao é muito
conhecida”, observa o responsavel.

MARCAS DE FORNECEDOR
PERMITEM AUMENTAR
PENETRACAO
A Aldi inaugurou, em 13 anos de pre-
senca no Pais, 70 supermercados, a
grande maioria nas regioes sul e cen-
tro. Agora, apresenta um rdpido cres-
cimento em aberturas, privilegiando
o Norte, no sentido de triplicar o par-
que em apenas trés anos e chegar as
200 lojas. “Sendo um modelo pareci-
do com o do Lidl, tem vindo a con-
quistar a simpatia por parte dos con-
sumidores”, nota o diretor-geral da
Centromarca.

EXHIBIT 1 | Discounters Are Growing Quickly in Many Westem Markets

Neste ponto da evolugdo dos discoun-
ters, o responsdvel considera também
que as marcas de fabricante tém aju-
dado ao seu crescimento. “Para atrair
consumidores as suas lojas, para fazer
uma compra alargada, tem que cativar
com marcas de fornecedores, porque
séo as que os consumidores conhe-
cem, e vao empurrando também as
suas”, sublinha.

Por outro lado, nestas cadeias as mar-
cas de fabricante enfrentam um
maior nivel promocional. “De acordo
com o0 que temos vindo a observar
nos tiltimos anos, a atividade promo-
cional [dos discounters] adquire
maior importincia em categorias que
estdo mais dependentes da marca",
diz Ana Paula Barbosa, da consultora
Nielsen. "A percecdo de precos baixos
verificada nestes canais niao estd
necessariamente relacionada com as
promogcoes, mas sim com uma gran-
de oferta de marca prépria”, explica,
acrescentando que a aposta nas mar-
cas proprias destes players estd foca-
da em atributos como “saide, quali-
dade e conveniéncia”. Este "aumento
e melhoria da sua gama de produtos
tem sido o principal driver de cresci-
mento destes canais nos tltimos
anos”, aponta a responsavel.

Pedro Pimentel realca, por fim, que
os discounters, concretamente o
Lidl, apresentam um “esforco de
comunicagdo em produtos nao ali-
mentares”. De visita a estes espagos,
“acabamos sempre por descobrir
produtos diferenciados, a pregos
acessiveis, no chamado corredor do
meio, que levamos para casa sem o
prever. Por exemplo, hoje o Lidl é
hoje, depois da Sport Zone, a cadeia
que vende mais roupa de desporto
no Pais”, conclui.H
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