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SINTESE
AS PRATICAS DO SECTOR DOS LACTICINIOS EM PORTUGAL g AN

A ESTRATEGIA DAS MARCAS E A COMUNICAGAO

No sector dos produtos lacteos, a marca através dos seus varios elementos , diferencia, fideliza o consumidor e protege
os fabricantes contra a concorréncia com base nos pregos. A imagem das marcas tem flutuado de acordo com as
modificacdes do mercado, passando duma focalizagdo nas criancas, para uma preocupagao com 0s pais e centrando-se
nalguns casos na familia. Outro elemento diferenciador associado as marcas, s&o as embalagens. Pela sua importancia
e pelas suas fungBes visuais (grafismos, cores, formatos, e materiais), mas também pelos seus elementos funcionais e
de conveniéncia associados aos produtos. Outro elemento importante nestes produtos, & o preco. Apesar de tudo
concentra a atencdo dos fabricantes, pois € neste factor que se reflectem a maioria das decisGes do /marketing-mix,
afectando a rendibilidade dos produtos e das empresas. Foi a pressao sobre este factor que funcionou como elemento
propulsor para a geracdo de novos produtos com valor acrescentado, e para carteiras de produtos cada vez mais
alargados e mais diversificadas.

Relativamente a comunicacdo e imagem, o sector transitou do que poderiamos designar como a “/zade do pregd’ para a
“ loaae da comunicacad’ . O esforco de comunicagdo com 0s consumidores, denota uma preocupacdo com os diferentes
targets, com 0s Varios objectivos de comunicacdo prosseguidos pelas varias marcas e com as distintas caracteristicas
dos diferentes meios utilizados para os varios publicos. Este esforco passa pela publicidade, através da qual se procura
transmitir notoriedade, emocbes ou informacdo factual, pelas relacdes publicas, que utilizam a comunicagdo
institucional e a comunicagdo haseada no produto, ou ainda através, por exemplo, da concessao de entrevistas: sobre 0
lancamento de novos produtos ou para anunciar o melhoramento de produtos existentes. A qualificacdo das equipas de
vendas é também um elemento determinante do processo de venda e um elemento de apoio para uma correcta
utilizagdo das potencialidades do merchandising dos distribuidores. Pelos efeitos imediatos gerados, as promocdes
permitem influenciar os comportamentos e algumas decises de compra imediatas. A utilizacdo das conhecidas técnicas
promocionais como a reducéo de precos, as provas de degustacdo ou os brindes sdo algumas das ferramentas mais
utilizadas. Finalmente uma referéncia para as modalidades de comunicacéo directa (direct mail e telemarketing) e para
0 recurso aos patrocinios e a mecenato s&o instrumentos igualmente utilizados na comunicacdo associada ao produto.

0 FORMATO DA DISTRIBUICAQ DOS PRODUTOS LACTEOS

0 comércio portugués tem vivido, nos Gltimos anos, uma fase conturbada que tem vindo a modificar profundamente as
caracteristicas do sistema comercial tradicional, quanto ao perfil das empresas, mas também em relagdo ao
desempenho das tradicionais fungbes comerciais, tal como em outras areas da cadeia de distribuicdo. O mercado esta
em permanente transformagdo, com novos métodos, novas técnicas e novos formatos. Existe um processo de
concentragdo a todos os niveis: no comércio grossista, no comércio a retalho e na relacdo entre eles, através do
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estabelecimento de ligagBes de associacdo e integracdo que vém alterando toda a cadeia tradicional de produgdo -
distribuicAo - retalho. Assiste-se a uma verdadeira revoluc&o comercial:

= Ao nivel do retalho alimentar, essas alteracfes traduzem-se na transferéncia, em poucos anos, da grande fatia do
volume de vendas para os super e hipermercados, com um crescimento imparavel dos supermercados de media
dimensdo que, numa ldgica de proximidade, se estdo a instalar no centro das areas residenciais. A um ritmo menor,
embora em franca ascensdo, surgem os dliscounts e algumas lojas de especialidade. O retalho de produtos néo
alimentares sofre também uma grande concorréncia das grandes superficies especializadas, dos megastores, dos
hipermercados e sobretudo dos franchisings.

= No comércio grossista assinala-se a preocupagdo com a criacdo da dimenso critica para a subsisténcia das empresas
do sector, através de movimentos de associagdo ou concentragdo e da criagdo de empresas que prestam 0S Servios
complementares mais ajustados as necessidades finais dos clientes.

= Nas relacdes producdo/distribuicdo salientam-se as parcerias que se estabelecem entre empresas grossistas e
retalhistas e entre o retalho e a producdo, mas também a simplificacdo das relages entre elas, que passam a
assumir a forma de transferéncias electronicas de dados e de fundos, com as inerentes vantagens, néo s ao nivel da
simplificagdo mas também da informagéo.

Isto ndo significa que seja colocado totalmente em causa a sobrevivéncia do comércio tradicional nacional, ja que
muitas lojas souberam aproveitar as oportunidades do mercado, transformando-se e crescendo sob outros formatos;
outras expandiram-se e muniram-se tecnologicamente, ganhando dimensdo; outras associaram-se e/ou estabeleceram
relacdes de parceria; outras ainda, lancaram novas marcas, de que sdo exemplo alguns franchisings portugueses.
Algumas empresas, principalmente as de maior dimensdo ou com quotas significativas nos nichos de mercado em que
se inserem, procuram uma dimenséo europeia ou mesmo uma globalizacdo e internacionalizam-se, por vezes, através
de joint-ventures, que Ihes permitem obter uma dimensdo adequada e a necessaria aproximagdo aos mercados de
destino. Este processo de transformagéo tem vindo a colocar o comércio portugués no caminho da modernizagéo e de
uma efectiva integragdo no mercado europeu.

ALGUMAS PREFERENCIAS DOS CONSUMIDORES

Relativamente aos produtos analisados neste estudo - leite, queijo, iogurte e manteiga - podemos referir algumas das
preferéncias mais evidenciadas.

= O leite UHT € 0 mais consumido, sendo que os atributos a ele associados com maior importancia para efeitos de
consumo, sdo os de ser um alimento bom para a salde, contribuindo para uma alimentagdo saudavel e de ser
natural. Costuma ser mais utilizado ao pequeno almogo, misturado com cereais ou simples, sendo, de entre 0s
produtos lacteos analisados, aquele que € consumido com mais frequéncia.

= (0 queijo mais consumido é o flamengo, sendo que os atributos a ele associados, de maior importancia para efeitos de
consumo, s&o 0s de contribuir para uma alimentacdo saudavel e de ser um alimento saboroso e natural. Costuma ser
mais utilizado ao pequeno almogo e ao lanche. E determinante a sua origem e a respectiva marca.

= O iogurte mais consumido € o de pedacos, enquanto nas sobremessas lacteas as preferéncias foram para as
mousses; 0s atributos a eles associados, de maior importancia para efeitos de consumo, s&o os de ser fresco e de
contribuir para uma alimentag&o saudavel. Costuma ser mais utilizado ao lanche.

= A manteiga mais consumida é a com sal. £ atribuida muita importancia, do ponto de vista do seu consumo, ao facto
de ser saborosa e de ser natural. 0 momento de consumo, por exceléncia, € o pequeno almogo.

Ainda em relacdo aos produtos analisados, consideram 0s queijos ricos em aromas e sabores, entendem a manteiga

como o produto preferido para barrar 0 pao e ndo reconhecem nas sobremesas lacteas semelhangas com as sobremesas

tradicionais portuguesas. Consideram ainda que o leite e os seus derivados fazem bem & salde, e séo adequados &

alimentagéo rapida do dia-a-dia. Os produtos probitticos s&o ainda pouco conhecidos.

ALGUMAS TENDENCIAS DO SECTOR
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A necessidade da apresentacdo de produtos diferenciados é uma das forcas condutoras do sector, fruto da
competitividade e das alteracdes das preferéncias dos consumidores (consumidores camaledo). Estas alteragbes de
comportamento terdo grande influéncia na construgdo, por parte dos fabricantes, da identidade das suas marcas, bem
como na definicéo e posterior redefinicdo de posicionamentos. Desta forma, foi estabelecido um conjunto de condutoras
que poderdo influenciar algumas das decisdes mais importantes do marketing-mix. Desde logo, 0 desenvolvimento de
produtos necessarios a momentos e caracteristicas de consumo mais especificos: salde, prazer, e apresentagdo. Foi
considerado o desenvolvimento de novos grupos de consumidores com caracteristicas e necessidades diferenciadas - 0s
idosos, os que trabalham fora de casa e as geragdes jovens - bem como a redefinicdo de alguns dos momentos de
CONSUMOS mais convencionais, casos, em especial do pequeno almogo, mas também as restantes refei¢des diurnas e
nocturnas. O posicionamento dos produtos assume uma importancia crescente, em resultado do aumento tendencial do
nimero de produtos concorrentes (com e sem marca) nas mesmas categorias, bem como das alteragfes de estilos de
vida dos varios segmentos de consumidores. Daqui podera resultar a sua maior utilizagdo como elemento diferenciador
e distintivo para as marcas, tendo em conta que 0s consumidores manifestaram uma tendéncia para o consumo duma
maior diversidade de produtos l&cteos.

ALGUMAS DECISOES IMPORTANTES PARA A FUNGAQ DE MARKETING

A nutricdo esta a tornar-se cada vez mais importante a medida que os consumidores procuram produtos que preencham
0 intervalo alimentacdo — beneficio de salde e bem-estar. A crescente aceitacdo do que genericamente poderemos
designar por “auto-medicacdo” esta a aumentar a importancia dos produtos com valor acrescentado para a salide a
medida que os consumidores se interessam por accdes preventivas, como as que se referem ao alto teor de colesterol
ou a uma melhor digestéo. A importancia do prazer na alimentacdo esta a crescer a medida que comer se torna parte da
“recompensa mental” da vida. O queijo e as natas apontam o caminho no campo da inovagao (novos sahores), com 0S
produtores a adicionarem sabores a produtos naturais, aumentando o perfil daqueles produtos. A adi¢do de pedagos de
fruta esta também a tornar-se popular entre os produtores de iogurtes e de sobremesas geladas, visando despertar a
sensacdo de sabor. A conveniéncia € a forca condutora que estd por tras da maioria das inovacdes em termos de
apresentacdo, ja que os consumidores procuram produtos que se ajustem aos seus apressados estilos de vida, de que
podem ser exemplo a inclusdo duma colher no produto ou os formatos de “coma-da-embalagem”.

Relativamente aos canais de distribui¢o, a pressao sobre o espaco da prateleira também esta a forcar os empresas de
lacticinios a repensarem as suas estratégias e a orientarem a sua atencdo para portfdlios de produtos de valor
acrescentado. Ao acrescentar valor ao produto, este valor também € adicionado a posicdo do retalhista, colocando as
empresas numa posicdo mais forte para negociar o espago de prateleira. Varias empresas de lacticinios tém vindo a
desenvolver uma grande gama de bens de valor acrescentado, visando ganhar posicdo quer junto dos retalhistas, quer
relativamente aos consumidores. Algumas empresas estdo ainda a procura de novas formas de fazer chegar os seus
produtos ao consumidor. O canal de retalho é o mais importante na inddstria de lacticinios, mas esta a tornar-se cada
vez mais competitivo. O espaco disponivel nas prateleiras refrigeradas dos hiper e supermercados ndo aumenta tanto
quanto seria necessario para acomodar os crescentes portfolios de produtos de todas as empresas presentes no
mercado. Por isso, as empresas estdo a procurar distribuir os seus produtos através de novos canais, tais como
maquinas de vendas ou as lojas das estacdes de servico.

AS “DRIVING FORCES”CONDICIONANTES NAS DECISOES DE MARKETING:

Tendo em vista a abordagem de algumas das decisdes de marketing mais relevantes, consideramos para o efeito néo o
marketing-mix convencional do 4 P”s, mas sim, quatro variaveis que consideramos mais criticas (“ 2 first things,
first’) para um bom desempenho da funcdo de marketing no futuro — a segmentacdo, as ocasides de consumo, 0
produto, e 0 posicionamento e imagem — e dentro de cada uma destas variaveis, definimos algumas forcas condutoras -
“ariving forces™ que em nosso entender poderdo condicionar duma forma mais determinante o desempenho dos
diversos produtos deste sector.



