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Como o comércio
online cresceu durante
a pandemia
Em conferéncia online, organizada pela
Centromarca, vdrios especialistas defenderam
que o crescimento do e-commerce no retalho
alimentar esteve ligado a repeticido de compra
N
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Numa conferéncia online,
organizada pela
Centromarca, varios
especialistas defenderam
que o crescimento do e-
commerce esteve ligado &
repeticdo da experiéncia
de compra. Para o futuro, o
crescimento do canal
estara dependente da
oferta e da proposta de
valor oferecida pelos
retalhistas

Filipe Pacheco

ieco@hipersuper pt

Como o comeércio online
do grande consumo
cresceu durante

a pandemia

pandemia e o confina-

mento [izeram crescer o

comércio online em pro-

utos de grande consumo

a um nivel sem precedentes. A bar-
reira & entrada dos consumidores
seniores caiu e os consumidores
repetiram vidrias vezes a experiéncia
de compra. Foi neste contexto que o
e-commerce nos produtos de grande
consumo “atingiu um novo pata-
mar”, segundo as palavras de Carlos
Cotos, country manager da Kantar
em Portugal, no dmbito da conferén-

cia online ‘DayAfter e o Novo Digital:
Do Produto ao Consumo’, organiza-
da pela Centromarca.

“Depois do confinamento atingimos
um patamar em gue a quota estabili-
za num nivel muito superior ao ante-
rior”, afirmou Carlos Cotos. (0 res-
ponsdvel avangou dois motivos. Um
do lado da procura: “a capacidade
adquirida vai manter-se”. O outro do
lado da oferta: “se a experiéncia for
positiva, 0 consumidor percebe os
beneficios do canal e tem a possibili-
dade de repetir no futuro”,

Para se ter uma ideia do salto do e-
commerce, a quota de mercado no
conjunto produtos de grande consu-
mo estabilizou nos 3%. Antes anda-
ria na casa de 1%. “Se excluirmos os
frescos, estaremos a falar acima de
3.5% e talvez finalizaremos o ano
perto de 4%. Este ndo € um compor-
tamento isolado de Portugal. O e-
commerce estabiliza num patamar
superior depois da pandemia em
lodas as geografias”, detalhou o
country manager da Kantar Portugal.
Se no presente o crescimento do e-

commerce esteve assente nas neces-
sidades dos consumidores, por for¢a
do confinamento, o seu crescimento
futuro vai depender das estratégias
dos retalhistas. “Um dos fatores que
determinardo o desempenho do
canal estd relacionado com o que o
consumidor vai procurar. Se estamos
a falar de fidelidade e se a fidelidade
é determinada pela penetracio de
cada uma das categorias individual-
mente, sé se 0 canal conseguir gerar
cestas cheias é que conseguird atin-
gir grandes taxas de crescimento’,
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explicou o responsdvel da Kantar.
Por outro lado, o crescimento do
comércio online, no total dos bens
de grande consumo, esteve sempre
ligado a repeticao da experiéncia.
“Fizemos um estudo que mostrava
que, para taxa de penetracdo do
comércio online crescer, eram neces-
sdrias vdrias repeticoes da experién-
cia. A partir da terceira repetigio da
compra online, havia muito maior
propensido para que os compradores
comegassem a usar o canal online,
S6 depois de algumas experiéncias
de compra online € que os consumi-
dores passam a estar mais familiari-
zados com as plataformas de com-
pras”, afirmou André Pires de
Carvalho, partner da consultora Bain
&Company. O responsdvel realgou
ainda que, apds algumas compras,
“as préprias plataformas passam a
sugerir compras e produtos,l e até
podem passar a oferecer promocgoes
e campanhas de marketing especiali-
zado”, “Foi justamente o que aconte-
ceu durante o confinamento”, acres-
centou.

André Pires de Carvalho vaticinou
que grande parte do crescimento vai
manter-se a curto prazo. Mais a
longo prazo, a Bain & Company ante-
vé uma “grande aceleracio do canal”.
“Em abril e maio, estamos a [alar de
crescimento médios superiores a
100%. A curto prazo, segundo as nos-
sas estimativas para 2020, pensamos
que cerca de metade do crescimento
da penetragio online provavelmente
vai-se manter até ao fim do ano”,
detalhou. O crescimento, de resto,
vai depender de virios fatores. Ou
seja, “de como vii evoluir nos proxi-
mos meses as medidas de restricio, o
que tem a ver com a taxa de contdgio,
de como vai evoluir a propria oferta e
as infraestruturas que estio a ser
montadas pelos grandes retalhistas
para fazer face a esse aumento da
oferta e também melhorar a expe-
riéncia do cliente”, explicou o res-
ponsidvel da Bain &Company

Em Portugal, neste momento, a taxa
de penetra¢do do canal online no
grande consumo ultrapassa os 35%,
avangou Carlos Cotos. E o responsd-
vel acredita que a aceleragdo do
canal dependerd ainda de ser ultra-
passada outra barreira, a dos produ-
tos frescos. “71% do gasto dos portu-
gueses no e-commerce ia para ali-
mentagdo, mas nio foram os frescos
que estiveram a crescer em quota-
dentro das cestas dos consumidores.
Ultrapassdmos uma barreira que era

a dos consumidores sénior. Nao con-
seguimos ultrapassar uma segunda
barreira que € a do produto [resco. E
o produto fresco é o que vai determi-
nar o sucesso do e-commerce no
grande consumo, porque 0s consu-
midores do 5ul da Furopa canalizam
grande parte da [atia do gasto nos
produtos frescos. Hd aqui alguns
limites de crescimento se o canal nio
conseguir entregar esses produtos de
forma adequada, porque nao permi-
tird fazer essas grandes cestas para o
consumidor”, afirmou o country
manager da Kantar Portugal.

E-COMMERCE NO GRANDE
CONSUMO AINDA NAO E
RENTAVEL
A aceleracdo do crescimento do onli-
ne tem, por outro lado, consequén-
cias para a rentabilidade dos reta-
lhistas. Estes estdo, por isso, a depa-
rar-se com alguns dilemas. “A longo
prazo estamos a falar de uma perspe-
tiva de uma aceleragdao de cerca de
trés anos na taxa de penetragio no
online. A crise da Covid empurrou,
de forma importante, uma taxa de
penetracdo que se esperava que
fosse um pouco mais lenta. Essa taxa
de aceleragdo no e-commerce tem
implicagoes para os retalhistas. Em
loja fisica, as médias de taxas de ren-
tabilidade andam entre 2% a 4% a
nivel europeu. Em Portugal, os gran-
des retalhistas tém uma rentabilida-
de um pouco mais alta, porque os
pregos ndo sido muito superiores ao
resto da Europa e o custo é mais
baixo. Quando passamos para um
modelo online, muitos poucos reta-
lhistas conseguem fazer com que
essas sejam transagbes rentdveis”,
explicou André Pires de Carvalho.

E hd exemplos que o compravam.
“Quando é o retalhista a fazer o pro-
prio picking na loja e depois faz da
entrega, as margens sio negativas. Se
o retalhista faz a cobranca dessa
entrega, e aqui assumimos um valor
médio de oito a nove euros, mesmo
assim os retalhistas ndo conseguem
fazer com que operacdo online ren-
tavel. Com o modelo click and col-
lect, alguns retalhistas jd conseguem
fazé-la rentdvel”, ilustrou o partner
da Bain & Company.

A razdo para a ndo rentabilidade da
operacdo, de resto, reside na estru-
tura de custos. “Os retalhistas pegam
na sua oferta de loja e fazem um
plan and play dessa proposta de
valor a uma plataforma online sem
reduzir os custos das lojas.
Acrescentam-se custos operacionais
e nio se reduzem custos das lojas na
estrutura atual e ndo se cobra valo-
res suficientes por esse servigo”,
explicou o responsdvel.

A esta légica, acresce que as cadeias
da grande distribui¢do ndo poderio
dar-se ao luxo de perder quota de
mercado. O que faz aumentar os
dilemas em relagao & operacdo onli-
ne. “A aceleragiodo canal online ¢é
obviamente interessante do ponto
de vista de receita e de volume, mas
nido € assim tdo interessante do
ponto de vista de rentabilidade e
tem implicagdes a longo prazo se
assumirmos que aquelas projegoes
viao acontecer”, defendeu André
Pires de Carvalho. Neste ambito, a
grande questdo que se coloca aos
retalhistas prende-se com as opgoes
que terdo de fazer para manter a sua
operagio relevante. “Podem ndo
expandir a oferta online com o risco
de perder quota de mercado, que €

pior ainda porque depois tém custos
fixos que ndo sdo diluidos por esse
volume de negdcio, ou entdo acom-
panhar a tendéncia do coméreio
online e ter essa oferta para os clien-
tes atuais, que com o modelo atual o
que faz é diluir as suas margens.
Com este modelo, os grandes reta-
lhistas vao perder dinheiro relativa-
mente a rentabilidade atual”, sen-
tenciou.

Alguns retalhistas europeus estio,
por isso, a trabalhar em solugdes
para alavancar a operagdo. “Um
exemplo passa por aumentar o
pre¢o dos produtos e isso tem um
impacto imediato. A margem ¢é
aumentada diretamente e é ficil de
implementar. As consequéncias siio
de rejeigao por parte dos consumi-
dores. Outro exemplo passa por
investimentos para fazer com que o
picking seja muito mais eficiente.
Sao estas alavancas que os retailers
estdo a contemplar neste momento”,
adiantou.

Esta é a parte em que hd redugéo de
custos. Mas hd ainda um modelo
cuja premissa passa pelo aumento
das receitas. “O segundo bloco de
alavancas tem a ver com a diversifi-
cagdo das fontes de receitas, e vdrios
retailers estdo a testar estes mode-
los, envolvendo os proprios fabri-
cantes de marcas, como a venda de
banners e de publicidade nas plata-
formas. Também passa por vender
espaco no ecrd das aplicacbes aos
préprios fabricantes, nas quais
podem comprar espacos no ranking
dos produtos nas diferentes catego-
rias. Os retalhistas também podem
vender os dados para customer
insights. E finalmente podem nego-
ciar com os fabricantes investimen-
tos a nivel individual para o canal
online”, exemplificou André Pires de
Carvalho.

Ainda hd um dltimo aspeto. E este
estd ligado & proposta de valor. “E
alterar e levar aproposta de valor
para niveis mais atrativos para fazer
com que os consumidores [inais
estejam dispostos a pagar pelo servi-
¢o. Isto tem a ver com a oferta de
frescos, a conveniéncia dos pickups,
a rapidez e flexibilidade da entrega e
as promocoes. Elementos que sio
fundamentais em retalho e que
podem ser personalizados no canal
online e fazer com que os consumi-
dores passem a ver o canal online
como de valor acrescentado e pos-
sam estar dispostos a pagar por este
servico”, finalizou, H

[Copyright 2009 - 2020 MediaMonitor Lda.

] [2020-09-22] [Pégina 3de3



