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SUMARIO

O presente estudo visa caracterizar as tendéncias

de consumo, fornecimento, produto, distribui¢cdo e

comunicacdo em dois mercados integrantes dos chamados

PALOP'’s, Angola e Mogambique. No entanto deve ser
mencionado que a informacéo existente para estes paises

ainda se revela muito escassa e limitada.

Sao mercados muito dindmicos, mas no entanto
caracterizados por fortes disparidades econémicas

e culturais, com tendéncia a replicar mercados mais
ocidentais, causada pela heranca cultural, pelo enorme
uxo de emigrantes que estes dois paises tém recebido e

pela melhoria das condig6es de vida das populacdes.

Numa primeira parte identi caram-se e caracterizaram-
se as principais macrotendéncias que in uenciam o
consumo, o produto, a comunicacao e a distribuicido de
bens alimentares nestes mercados. Numa segunda parte
tentou-se identi car de que forma estas macrotendéncias
in uenciam o consumidor, o produto, a distribuicdo e a
comunicacdo em cinco categorias de produtos: azeite,
molhos e condimentos, conservas e alimentos enlatados,

carnes e charcutaria, vegetais e frutas.

Como metodologia adoptada, foram utilizadas
primordialmente fontes primarias, através de entrevistas
telefonicas e questionarios dirigidos a pro ssionais do
setor e consumidores, conjuntamente com o0 recurso

a fontes secundarias, essencialmente varios estudos
produzidos por entidades terceiras, incidindo nestes

mercados.

De entre os entrevistados gostariamos de deixar o
nosso especial agradecimento as seguintes pessoas que

colaboraram connosco neste estudo:
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Dr. Luis Santana
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Dr. Nehme Mhanna

Product Research & Development — Rayan Investment Lda.

Dr. Joel Nascimento
Marketing Manager —especialista de Mercado e ex-quadro

do grupo Intropa, em Angola.
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TENDENCIAS DO MERCADO ALIMENTAR
ANGOLA E MOCAMBIQUE

|. INTRODUCAO

No processo de descolonizacao de Portugal, todas as
nacgdes da lusofonia africana se tornaram independentes
em resultado da revolucao de 25 de Abril de 1974, que
ditou 0 m do Estado Novo e das guerras de libertagédo,

em particular em Angola, Mogcambique e Guiné-Bissau.

Apo6s a independéncia, cada uma destas nacdes, tendo
em conta as suas especi cidades econémicas e geo-
estratégicas, mergulhou nas esferas de in uéncia
geopolitica que mais Ihes conveio, tendo este facto
sido o percursor de longas guerras civis, em Angola

e Mocambique. Nos anos que se seguiram a exclusao
social, a fome, a pobreza e a violéncia marcaram o

panorama geral dos PALOP.

Angola, o maior dos PALOP, tem uma éarea total de
1.244.700 Km, dividida por 18 provincias, contando com
uma populagéo de 24,3 milhdes de habitantes, apresenta
uma densidade populacional de 19 hab/km 2 senda na
capital (Luanda) onde se veri ca a maior concentragao

populacional, com 4,5 milhdes de habitantes (2009).

Mogambique com 801.590 km2 e 22,4 milhdes de
habitantes, apresenta uma densidade populacional
de 28,1 hab/km 2. Constituido por 11 provincias, 128

distritos, 53 municipios e capital em Maputo.

Sendo o segundo maior pais dos PALOP, Mogambique
regista por vezes episodios politicos que resultam
nalguma agitacao e, até, em violéncia, embora se
encontre num estadio de democratizagdo mais avancado

do que Angola.

Com os seus recursos destruidos e consumidos pela
guerra, ambos 0s mercados experimentam ainda uma
fase de reconstrucao das suas infra-estruturas e de
estimulagdo da economia. Uma aspiracao fortemente
alavancada pelos recursos naturais, principalmente em
Angola através dos recursos do petréleo e diamantes, e

em fase menos avangada em Mogambique.

Mais recentemente, na tentativa de diversi car a
economia e diminuir a dependéncia externa, foram
criados programas e incentivos publicos, nomeadamente
de estimulo a producéo agricola e industria

agroalimentar.

Estes paises experiemntam ainda muitos
constrangimentos na sua rede comercial, como a baixa
disponibilidade de bens de primeira necessidade em
situacOes de escassez e desa 0s persistentes no
desenvolvimento da normal concorréncia, traduzindo-

se na formagao de pregos desadequados que inibem

0 acesso aos consumidores, principalmente no que
respeita aos bens de primeira necessidade. Em qualquer
dos casos, a destrui¢do do tecido produtivo motivada
pela guerra, tornou estes dois paises em economias sem
auto-su ciéncia alimentar, pese embora as excelentes
condicOes de disponibilidade e a altissima fertilidade dos

solos.

Angola e Mogcambique sdo mercados que apresentam um
crescimento populacional, principalmente da populagéo
urbana, onde grande parte se encontra abaixo dos 20
anos de idade. Este fator, juntamente com 0 aumento

do rendimento disponivel das familias, o aumento da
escolaridade e a facilidade de acesso a informagao,
espera-se que contribuam para uma mudanca de
paradigma no consumo, dos produtos, da distribuicdo e

da comunicagéo.
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Il. DADOS GERAIS DOS MERCADOS

11.1. ANGOLA

Angola, o maior dos PALOP, tem uma area total de
1.244.700 Km , dividida em 18 provincias e uma
populagéo de 24,3 milhdes de habitantes. Angola regista
uma densidade populacional de 19 hab/km 2 e a capital
(Luanda), regista a maior concentragdo com 6,5 milhées
de habitantes (provincia de Luanda, dados de 2014).
Destacam-se ainda outras cidades importantes, Lubango
(2.012 mil), Huambo (904 mil), Lobito (737 mil), Benguela
(469 mil), Kuito-Bié (424 mil) e Cabinda (399 mil).

Angola é também o pais potencialmente mais rico dos
PALOP a nivel de recursos, nomeadamente petréleo e
diamantes, mas também o mais conturbado, tendo vivido

até ha pouco tempo em clima de guerra civil.

Tendo sido um dos maiores exportadores mundiais de
café e de outras commaodities agricolas como o algodao,
sisal, milho, mandioca e banana, hoje a agricultura em
Angola caracteriza-se por producdes agricolas muito
aquém das suas potencialidades e da auto-su ciéncias,
obrigando o pais a gastar avultados recursos nanceiros

na importacédo de alimentos.

A viabilidade dos investimentos no setor séo afetados
por diversos condicionalismos, desde a dependéncia
no mercado externo, & economia in acionada,
incrementando os custos de producao agricola e de
equipamentos que sdo maioritariamente importados,
existindo também a agravante dos baixos niveis de

produtividade na maioria dos produtos.

11.2. MOCAMBIQUE

Com 801.590 km? e 22,4 milhdes de habitantes,
Mogambique possui uma densidade populacional de 28,1
hab/km 2. E constituido por 11 provincias, 128 distritos,

53 municipios e a capital, Maputo.

Sendo o segundo maior pais dos PALOP, assistiu a uma
guerra civil dilacerante, com inimeras mudancas em
termos econdmicos e sociais, mas com 0 processo

de paz implantado a partir de 1992, foi superando as
varias fracturas sociais e politicas. Com 0s seus recursos
destruidos e consumidos pela guerra, atravessa uma fase
de reconstrucdo de infraestruturas e de relangamento

da producéo agricola, a sua maior fonte de riqueza, ja
que —de momento- ndo possui activos tantos recursos
minerais estratégicos como Angola, apesar da recente
descoberta de elevadissimas jazidas de carvao e de

gas natural. A migracdo para as minas da Africa do Sul

diminuiu e a maior parte da populacéo ainda é rural.
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IIl. TENDENCIAS DO CONSUMIDOR

Estes paises registam ainda muitos constrangimentos na sua estrutura comercial, como baixa

disponibilidade de bens de primeira necessidade em situaces de escassez e os desa 0s

persistentes no desenvolvimento normal da concorréncia, 0 que se traduz na formacéo de precos

desadequados que inibem o acesso aos consumidores, principalmente no que respeita aos bens

de primeira necessidade.

111.1 IDADE E DEMOGRAFIA

Angola tem assistido a um rapido aumento da populacéo
e a um crescimento econdémico que tém impulsionado

positivamente o consumo.

Os Resultados Preliminares dos Censos 2014 mostram
gue a populacao residente em Angola em 16 de Maio
de 2014 (momento censitario) era de 24,3 milhdes de
habitantes, sendo 11,8 milhdes do género masculino
(48% da populacgéo total) e 12,5 milhdes do género

feminino (52% da populagéo total).

A provincia de Luanda é a que apresenta 0 maior nimero
de habitantes, com 6,5 milhdes de residentes. A provincia
do Bengo com uma populagéo de 274.053 pessoas € a

provincia com menor nimero de residentes. Angola € um
pais vasto com uma superficie de 1 244 700Km2 e, conta

com uma densidade populacional de 19 hab/km2.

Fig. 2 - Distribuicéo percentual da populagéo Angolana residente por

provincia, 2014

Fonte:Censos 2014, resultados preliminares.
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Perspetivando-se que a populagdo em Angola alcance em
2018, os 25 milhdes de pessoas, baseada numa taxa de

crescimento de 3,4% ao ano.

Fig. 3 - Crescimento da populacdo Angolana, com previséo para 2018

Citado por: Delloite

A crescente urbanizagdo da populacao re ete-se assim
numa oportunidade para o segmento de retalho, ja que,
previsivelmente em 2020 cerca de 65% da populagéo

sera urbana.

Fig. 4 - Populacéo urbana em Angola ,(% do total)

Citado por: Delloite
O Programa Nacional de Urbanismo e Habitacéo do
Executivo prevé a criagdo de 14 novas centralidades com

novas habita¢des para 1 milhao de pessoas.

12 foto: Cacuaco, Luanda; 22 foto: Dundo, Lunda Norte

O aumento da populacdo angolana e o crescimento
econdmico tém impulsionado positivamente o consumo,
potenciado pela populagao jovem, que serdo os principais
consumidores da préxima década (em 2010, registava-se
que 6 em cada 10 angolanos tinham menos de 20 anos e
viviam em areas urbanas) havendo previsdes de subida

destes valores.

Mogambique: Uma estimativa do EIU (Economist
Intelligence Unit) realizada em 2013, para a populacédo
de Mogambique, apontava para cerca de 23 milhdes de
pessoas. Tendo por base o Ultimo Censo realizado em
Mogambigue no ano de 2007, e a fazer fé neste estudo,
veri ca-se que em apenas 10 anos (entre 1997 e 2007) a

populacdo mocambicana tera crescido cerca de 28%.

DADOSDEMOGRAFICOBEMOCAMBIQUE

» Populacédo Urbana: cerca de 30% do total da
populacéo;

» Percentagem da Populacdo Feminina: 52%;

» Percentagem da Populacdo Masculina: 48%;

» Populacéo entre os 0-14 anos: 45,9%;

» Populacéo entre os 15-64 anos: 51,1%;

» Populacdo acima dos 65 anos: 3%;

» Taxa de Nascimento: 39,3% (nascimentos/ por cada
1000 Habitantes);

» Taxa de Mortalidade: 12,8% (6bitos / por cada 1000
Habitantes);

» Taxa de Literacia: 53% (70% nos homens e 40% nas

mulheres).
Fonte: Index Mundi

De reter que, também em Mocambique, a taxa de
populacéo jovem é elevadissima, pois dos cerca de 23
milhdes de habitantes, 55% tém idades abaixo dos 20
anos e 6 em cada 10 mogambicanos vive em areas rurais,
embora a populacédo urbana registe um crescimento 4
vezes superior ao da populacao rural, 4% no primeiro

caso e 1% no segundo.
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1.2 CONDICOES ECONOMICAS DO CONSUMIDOR EM
ANGOLA E MOCAMBIQUE

Com perto de 50% da populacao vivendo num nivel considerado “abaixo do limiar de

pobreza”, Mocambique enfrenta grandes desa os, estando o Governo empenhado em reduzir
substancialmente essa taxa. Também caracterizado por uma taxa de desemprego estrutural

a rondar os 20% e com um elevado de cit de escolarizagéo, constata-se que 0s niveis mais
elevados de habilitagdo escolar se veri cam entre os servidores da Administracao Publica e das
Empresas Publicas, capacitando esta franja da populagdo com um poder de compra superior ao da

maioria.

Fig. 5 - Niveis de Educagdo e Empregabilidade em Mogambique Na gura 5, as colunas a esquerda de cada grupo (a

quando comparados com Africa Subsariana. laranja) representam a percentagem de chefes de familia
mogambicanos que “completaram ensino secundario ou
superior” e a taxa de “emprego em fungfes de supervisao
e gestao respectivamente”, sendo que as colunas a
direita (verde) ilustram o estadio do index considerada
a totalidade dos paises de Africa Subsariana, revelando,
portanto, a discrepancia negativa de Mogambique quanto

a estes dois critérios.

Fonte: Nielsen Desde 2001, a taxa média do crescimento anual do PIB
mogambicano tem sido uma das mais altas do mundo, no
entanto, o PIB per capita segundo o FMI em 2011 era de
€483, ocupando assim a 1652 posicao entre 181 paises.
Actualmente estima-se que este valor tenha aumentado
para cerca de 549€. No entanto, na classi cagéo do
“Indice de desenvolvimento humano” (IDH), a distribui¢do
de rendimentos e a expectativa média de vida em
Mogambique ainda se encontram entre as mais baixas do

mundo.
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Fig. 6 - In acdo e PIB de Mocambique

Fonte: Nielsen

Embora apresente crescimento do PIB PPP (purchasing
power parity - paridade de poder de compra), a in acao
registou também niveis de aumento muito signi cativos,
ofuscando de alguma forma o aumento de poder de

compra.

Motivado por reformas econémicas, Mogambique
encontra-se entre os 10 paises com maior taxa de
crescimento do PIB (2010). Apesar disso, a in agéo

e 0 preco dos bens alimentares tém sido motivos de
preocupacgdo. Mocambique é ainda um pais pouco
desenvolvido, posicionando-se na 52 posicao de pais com

indice de desenvolvimento mais baixo em Africa.

Fig. 7 - PIB de Angola superior ao de Africa

Fonte: Nielsen

Angola possui um PIB per capita cerca de 3 vezes
superior a média dos paises do continente africano. Em
Angola, o valor das importa¢des ronda os 44% do valor
do PIB, contribuindo para precos e custo de vida bastante

elevados.

Fig. 8 - PIB real per capita, Angola. (milhares de Akz)

O PIB real per capita aumentou mais de 38 mil Akz desde
2000 e espera-se que até 2018 este alcance os 77 mil
Akz, (cerca de €615).
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Fig. 9 - Distribuicdo da populacéo de Classe Média em Africa (2010)

Fonte: Delloite

A percentagem da populagdo considerada classe média
em Angola situa-se entre 0s 21% e os 50%, enquanto

gue em Mocambique se estima que a populacao de classe
média seja inferior aos 20%. Embora se espere que

estes valores aumentem, sao evidentes as di culdades
econdmicas que as populacdes destes paises ainda
atravessam (se avaliadas por padrfes ocidentais),

re ectindo-se esta facto, sobretudo, ao nivel do

consumo.

Assim, apesar dos esfor¢os desenvolvidos por parte

dos governos para o aumento do rendimento disponivel
e do consumo, estes esforgos ainda se revelam

insu cientes, principalmente no caso do consumidor
mogambicano, contrariamente aos indicadores referidos
aos consumidores angolanos que reforcam a tendéncia
de aumento das suas condi¢gdes econémicas, 0 que
permitira aumentar a qualidade de vida e abrir horizontes
a introducao de novos produtos anteriormente ndo

suportados pelo Mercado.
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111.3. TENDENCIAS DO CONSUMO

A moda e a electrénica sdo um bom exemplo das
preferéncias actuais e tendéncias da classe média mais
jovem, emergente em Angola. Estes consumidores
tendem a procurar marcas globais, in uenciados pelos
midia, sendo esta tendéncia comprovada pelo valor

das importacGes de vestuario e calgcado, que neste

pais aumentaram 25% em 2012 face a 2011 e mais de
33% em 2013 relativamente ao ano anterior. A gura
abaixo mostra a evolu¢do das importacdes de material
desportivo, comprovando que Angola pais com mais de
metade da populacéo incluida na faixa etaria inferior aos
19 anos, regista um aumento de poder de compra e a

tendéncia para a aquisicao de marcas importadas.

Fig. 10 - Evolucao das importacdes de material desportivo (var.% vs.

ano anterior)

Fonte: Delloite

Um estudo de mercado realizado em Luanda determinou
que o luandense faz em média trés compras por dia e

o valor mensal despendido nas mesmas ascende as

38 mil Kz (€303 aproximadamente). Essas compras

séo efetuadas maioritariamente no supermercado

(74%), seguindo-se a “Cantina” (69%) e s6 depois

no hipermercado (53%), sendo o prego um factor

importante na escolha do local de compra.

O aumento do gasto no retalho por parte dos
consumidores angolanos tem contribuido fortemente
para o crescimento do PIB, existindo previsdes de
crescimento no consumo de produtos de mercearia na
ordem dos 7% até 2017.

Os consumidores destes mercados ainda procuram muito
o comércio informal e tradicional, através de mercados
ao ar livre, venda ambulante e de pequenas lojas locais
de mercearia. No entanto, espera-se que com 0 aumento
do poder de compra e com a abertura de novos espacos
comerciais, a tendéncia seja para que os consumidores
fagcam cada vez mais compras em supermercados e
hipermercados, podendo desta forma, estar em contacto

com uma oferta de produtos importados mais alargada.

Se em 2014 os numeros ilustrados na gura abaixo,
mostram que o valor do consumo privado atingiu os

1,169 mil milhdes Kz (€9,330 milhdes), para 2018 as
previsdes apontam para que seja alcancado o valor de
1,5 mil milhdes Kz (€11,972 milhdes). Um crescimento
signi cativo que se espera tenha também in uéncia
noutros critérios de escolha para além do preco, evoluindo
para decisGes de compra baseadas na qualidade, na

novidade e nos novos sabores, entre outros.

Fig. 11 - Tendéncia no Consumo privado (mil milhdes de AKz)

Fonte: Delloite
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No entanto, os mercados ao ar livre e as pequenas lojas
de mercearia, ainda prevalecerdo como local preferencial
para a aquisi¢do de alimentos da maioria da populacéo,
face a alternativa dos supermercados e hipermercados,
ja que de uma forma geral, cam mais préximos das
suas habitacdes e prevalece a ideia de ai se poderem

encontrar produtos mais frescos e mais econémicos.

Num inquérito realizado pela Nielsen junto de 5000

consumidores de diversos paises africanos (Nielsen

Fig. 12 - Caracterizagédo e tendéncia do consumidor Angolano

Emerging Markets Insight 2012) entre os quais em
Angola (inquéritos nos centros urbanos de Luanda,
Lubango, Benguela e Huambo)foram identi cados

sete diferentes categorias de consumidores e
determinado o seu peso ponderado, dentro do universo
de consumidores actuais. As variaveis de avaliagdo

e tipi cagdo utilizadas foram: atitude, idade, classe
socioeconOmica, nivel de educacéo, a utilizacdo de
dispositivos moéveis e midia. Foram também abordadas no
inquérito as tematicas: familia, acessibilidade e con anca

na marca. Para Angola, os resultados foram os seguintes:

Trendy Aspirants 39%  15-29 anos, solteiros, urbanos e Sé&o consumidores com estudos de nivel secundario ou
principalmente do sexo masculino. superior. Caracterizados por serem modernos, fashion,
tecnol6gicos e propensos a experimentar novos produtos.
Evolving Juniors 21%  15-19 anos, estudos ao nivel do Na maioria sdo estudantes. S&o bastante sociaveis e gostam
secundario. Residentes na periferia  de passar tempo com os amigos. S&o mais tradicionais,
de centros urbanos. com orientagdo para a familia e para a religido. Valorizam a
poupanca. Sdo consumidores moderados de televisao, radio e
telemovel.
Balanced Seniors 17%  20-45 anos, casados e com Com estudos de nivel secundario ou superior. Sdo

Ihos, com estudos ao nivel do

secundario.

consumidores tradicionais, orientados para a familia e para os
aspectos religiosos. Compram com base em recomendagoes e

preocupam-se com aspectos de poupanga.

Wannabe Bachelors 9% 20-34 anos, principalmente do

sexo masculino, com estudos

até ao secundario. Residéncia na

periferia de centros urbanos.

Sao consumidores com estudos até ao secundario e
com empregos em areas de supervisdo. Sao geralmente

in uenciados pela publicidade e pela embalagem.

Progressive A uents 9% 30-45 anos, casados com |hos,

concluséo do secundario.

Com estudos e com emprego em areas da gestdo. Sao
consumidores dispostos a experimentar novos produtos
e a pagar mais pela qualidade. A familia é importante mas
com tendéncia a serem mais individualistas. Sao grandes

consumidores de midia.

Female 3% 15-29 anos, casadas, formacao Mulheres com estudos até ao secundario. Valorizam as

Conservatives* ao nivel do 1° ciclo. Residénciana  tradicdes e os valores familiares. Sem grande consciéncia das
periferia dos centros urbanos. marcas, mas dispostas a experimentar novos produtos.

Struggling 2% 30-45 anos, casados e com |hos. Sé&o consumidores caracterizados por possuirem baixos niveis

Traditionals* Formacéo ao nivel do 1° ciclo.

Residéncia na periferia dos centros

urbanos.

de escolaridade, bastante orientados para as tradi¢oes,
familia e religido. As suas principais preocupagées sao o preco

e disponibilidade. Sem grande consciéncia das marcas.

* amostra de pequena dimensao. Fonte: Nielsen Emerging Markets Insight 2012
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Trés quartos da populagdo angolana tém menos de 29
anos, proporcionando uma crescente e jovem base de
consumidores, onde grande percentagem vive em areas

urbanas.

Os Trendy Aspirants (39%): séo lideres de opinido,
muito associados a tecnologias e gadgets e com
tendéncia para efetuarem compras por impulso. Este
tipo de consumidores encerra potencialmente grandes

oportunidades para o crescimento das marcas.

Os Envolving Juniores (21%): séo tipicamente jovens
estudantes. Considerados éis as marcas, mas também
bastante receptivos a experimentacdo de novos
produtos. A interacdo ativa com este grupo permitira

a delizaco e estabelecer uma posi¢cdo no mercado

a medida que estes consumidores vao-se tornando

adultos.

Os Balance Seniors (17%): normalmente ja adultos
de meia-idade com familia e com casa propria. Nao
sdo considerados éis as marcas, sempre dispostos a
experimentar novas marcas que se demonstrem mais

econdémicas.

Os padrées de vida em Angola tém melhorado

signi cativamente no passado recente e com

expectativas para que esta tendéncia se continue a
acentuar, mas a maioria dos angolanos ainda permanece
muito pobre e com rendimentos baixos, gastando grande
percentagem destes em alimentagdo. Para além do mais,
os precos dos alimentos sé@o bastante elevados, sendo
gue Luanda continua a ser uma das capitais mais caras do
mundo. Os pregos elevados diminuem o consumo na sua

generalidade.
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Para Mogambique, os resultados do mesmo Estudo foram
0s seguintes:

Fig. 13 - A caracterizagdo e tendéncia do consumidor Mogambicano

Wannabe Bachelors 24%  20-34 anos, do sexo masculino,
solteiros, com estudos até ao
secundario e com residéncia na

periferia dos centros urbanos.

Consumidores com estudos até ao nivel do secundario e
emprego em categorias de supervisao. In uenciados pela

publicidade e embalagem.

Evolving Juniors 22%  15-19 anos, com estudos até ao
secundario. Residentes na periferia de

centros urbanos.

Consumidores na sua maioria estudantes. Bastante
sociaveis, gostam de passar tempo com 0s amigos. Sao
mais tradicionais, com orientacéo para a familia e para
a religido. Valorizam a poupanga. Sdo consumidores

moderados de televisao, radio e telemdvel.

Female 13%  15-29 anos, casadas, com formagéo
Conservatives ao nivel do 1° ciclo e residéncia na

periferia dos centros urbanos.

Consumidores com estudos até ao secundario. Valorizam
a tradicdo e os valores familiares. Sem grande consciéncia

das marcas. Mas dispostas a experimentar novos produtos.

Struggling 12%  30-45 anos, casados com |hos.
Traditionals Com estudos ao nivel do 1° ciclo e
residéncia nos arredores de centros

urbanos.

Consumidores com baixos niveis de escolaridade, bastante
orientados para as tradicdes, familia e religido. As suas
principais preocupagdes séo preco e disponibilidade. Sem

consciéncia das marcas.

Balanced Seniors 12%  20-45 anos, casados e com lhos, com

estudos ao nivel do secundario.

Consumidores com estudos ao nivel do secundario ou
superior. Tradicionais, orientados para a familia e para a
religido. Compram com base na recomendacéo e do mais

econémico.

Trendy Aspirants 12%  15-29 anos, solteiros, principalmente
do sexo masculino, urbanos e com

estudos ao nivel do secundario.

Com estudos ao nivel do secundario ou superior. Sdo
consumidores que se autode nem como Modernos,
fashion, tecnolégicos e com vontade de experimentar

novos produtos.

Progressive A uents 5% 30-45 anos, casados, com lhos,

conclusdo do ensino secundario.

Consumidores com formagao e empregos em areas de
gestao. Mostram-se disponiveis para experimentar

novos produtos e pagar por qualidade. A familia &
importante mas tendem a ser individualistas. S&o grandes

consumidores de midia.

Fonte:Nielsen

Como se constata hé signi cativas diferencas entre o

Per | de Consumidor angolano e o mogambicano.

Em Mogambique, os Wonnabe Bachelors (24%),

segundo o inquérito da Nielsen que temos vindo

a citar, sdo a tendéncia dominante e constituem o

maior segmento de consumidores, sendo que na

Africa Subsariana esta percentagem é de apenas

11%. S&o um dos cinco segmentos de consumidores

com rendimentos baixos, que englobam 83% dos

mocgambicanos questionados, registando consumos de

produtos embalados abaixo da média. Os consumidores
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mocambicanos mostraram-se extremamente
interessados em experimentar novas categorias de
produtos e sao especialmente in uenciados pelos

Wonnabe Bachelors.

De acordo com os resultados do inquérito, os chefes

de familia mogambicanos possuem baixos niveis de
educacao/formagcao relativamente a outros paises

de Africa. Culturalmente, julgam que devem controlar

0s seus impulsos de consumo, havendo menor
probabilidade de pagar mais por produtos customizados.
Outra caracteristica deste segmento é preferirem

passar tempo em casa com as suas familias a sairem com
amigos. Comparados com outros questionados em paises
de Africa Subsariana, os mocambicanos e em especial

os Wonnabe Bachelors, sentem que os valores
tradicionais e as inibicbes de consumo os privam de um

estilo de vida livre.
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I11.4. TENDENCIAS DA CLASSE
MEDIA

A classe média em Africa mais que duplicou nos ltimos
20 anos, prevendo-se que em 2060 possa atingir 0s 42%

da populagéo, ou seja, 1,1 mil milhdes de pessoas.

Em Angola, surgem preocupagdes dos analistas sobre se
as tendéncias de longo prazo afectardo ou ndo o per | da
classe média angolana. O crescimento da classe média
(e das demais classes) foi afectado, de modo negativo,
pelo modelo socialista adoptado pelo Estado angolano

e pela fuga de quadros ocorrida entre 1975 a 1992 e até
hoje ainda nao recuperou, obrigando o pais a recorrer a

importacdo massiva de expatriados.

Segundo José Severino, presidente da Associacao
Industrial Angolana, o tecido social da classe média
angolana comecou a reconstituir-se através da atribuicéo
a cidadaos angolanos, de cargos de che a nos 6rgaos
de soberania, instituicdes e empresas publicas, bancos,
seguradoras, empresas petroliferas, de distribuicéo,
servigos e tecnologias, grandes empresas comerciais e
industriais, pro ssées liberais e pequenos operadores
econdémicos, cargos esses que gradualmente passaram
a ser ocupados ou atribuidos a quadros angolanos, a

medida que comecgou a haver pessoas com a formagéo e

quali cagbes minimas que os adequasse as fungdes.
Nesta vertente, o presidente da Associacao Angolana
dos Direitos do Consumidor, Diégenes de Oliveira,
salienta que o consumidor mais exigente € o que
pertence a classe média-alta, porque detém informacao
e sabe os seus direitos como consumidor, estando
melhor informado. Este responséavel prevé ainda que no
médio-longo prazo néo existam diferencas do consumo
tdo acentuadas ao nivel de classes, pois acredita, que
independentemente das classes sociais (gap) todos
conhecerao os seus direitos dentro da relagdo juridica de
consumo. Sustenta a logica de que tudo comeca a partir
da educacao, formacao e informacéo a todos os niveis,
cabendo ao Estado desenvolver a¢bes que visem adotar

medidas tendentes a estes pressupostos.
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Fig. 14 - Como os Angolanos analisam: (1) a passagem de pais menos

avancado para a de pais de rendimento médio ; (2) a auséncia de

informacéo

Fonte: Distribuicdo em Expansao n°2 Abrl3

Conforme ja foi referido e € ilustrado pela Fig.9, entre
21-50% da populagao angolana é considerada de classe
média, enquanto para a populagdo mogambicana,

esse valor ainda se encontra abaixo dos 20%. Estes
indicadores demonstram que os consumidores
atravessam estadios diferentes e ainda experimentam

di culdades econémicas com re exos no consumo que,
apesar de todos os esforgos encetados por parte das
varias entidades, ainda ira persistir em niveis baixos

durante os proximos anos.

O crescimento econémico angolano continua a ser
sustentado pela extrac@o de recursos naturais, em
particular o petroleo, cujos fundos e receitas séo depois
aplicados em outras areas de atividade, como a construgéo
ou os servicos, fomentando o crescimento econémico

a partir do Consumo e promovendo o surgimento de

novas actividades econdémicas, empresas, pro ssdes

e competéncias acessiveis aos pro ssionais nacionais,

e potenciando a consequente ascensdo de uma “nova
classe média” emergente, que se estima ja represente

actualmente cerca de 38% da populagdo angolana.

O aumento do rendimento disponivel e das necessidades
de consumo desta “nova classe média”, aliados a uma
maior scalizacao por parte das autoridades na aplicagédo
da lei as actividades econémicas, tem promovido a
transferéncia do Consumo dos estabelecimentos nao
licenciados e dos vendedores de rua, para as redes

organizadas.

O setor nanceiro também tem desempenhado um
papel importante, na medida em que fez aumentar a
percentagem da populacdo que possui conta bancaria
e que adquire capacidades para aceder ao crédito,
diminuindo por sua vez a necessidade das pessoas em
recorrer a actividades com rotagao diaria de capital,

nomeadamente a venda ambulante.

Os consumidores nestes mercados tém vindo a adaptar-
se as novas realidades de consumo, valorizando
progressivamente 0s espacgos de comércio, sortido,
formatos de venda e a experiéncia de consumo

oferecidos pela Distribuicdo moderna.
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111.5. TENDENCIAS DOONSUMO
DE MERCEARIA

MOCAMBIQUE

Os artigos que os mogcambicanos mais adquirem sao
bens pré-embalados alimentares (Mercearia social e
PGC). A compra de alimentos representa um terco das
despesas mensais do agregado familiar mogambicano
médio, sendo os produtos lacteos e as bebidas produtos
0s mais procurados. O consumo de produtos de higiene e
limpeza bésicos (DPH), também tem grande relevancia,
através de produtos como detergentes, sab&o e escovas

de dentes.

Os mogambicanos tendem a fazer as suas compras de
mercearia N0 pequeno comércio e em esquemas de
abastecimento mais tradicionais, tais como quiosques,
cantinas, bancas de rua, mercados ao ar livre e lojas
instaladas em contentores. A poupanca € o factor-chave

no processo de compra.

ANGOLA

Para os angolanos, alimentacéo e mercearia representam
quase metade da despesa mensal do agregado, entre 0s
consumidores inquiridos pela Nielsen (Nielsen Emerging
Markets Insight 2012). No segmento alimentar, as suas
escolhas recaem mais sobre condimentos e produtos

gue enriguegam 0s seus cozinhados, assim como sobre
os produtos lacteos e bebidas. A higiene e o cuidado
pessoal (DPH e Perfumaria) representam um décimo da
despesa mensal liderando, nesta categoria, os produtos

de higiene oral e produtos para a pele.

Quarenta e cinco porcento (45%) dos inquiridos
declaram realizar as suas compras em mercearias e
drogarias, as chamadas “cantinas”, enquanto 40%
preferem fazer as suas compras em supermercados e/ou

mini mercados.
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“Mamadu”, nome pelo qual séo conhecidos os
comerciantes das muitas lojas de conveniéncia, vulgo

cantinas, espalhadas por todo o pais.

A familiarizagdo com os produtos e a lealdade & Marca
sdo pontos-chave na escolha dos produtos por parte dos
Consumidores angolanos Os inquiridos, especialmente
os Envolving Juniors e os Balanced Seniors, séo bastante
receptivos aos lancamentos e procuram sempre novos

produtos.

A medida que os consumidores destes mercados vao
progredindo, os operadores necessitam de acompanhar
os atributos do retalho mais valorizados pelo consumidor
de classe média, como séo a localizagéo, o sortido, o
ambiente de loja e o servigo adaptando-se assim, em

conformidade, as preferéncias do consumidor.
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l1.4. TENDENCIAS DE CONSUMO

EXPATRIADOS

De acordo com as estimativas apontadas por José Cesario,

Secretario de Estado das Comunidades Portuguesas,
saem para Angola cerca de 20 mil portugueses por ano,
a maior parte para o setor da construcao civil. Outro
destino de elei¢do dos portugueses € Mocambique,
havendo a percepcao de que as projeccdes de
crescimento para Angola e Mogambique irdo continuar a

atrair cada vez mais portugueses.

“Ha uma facilidade que os portugueses tém, que é a

comunicacao, a lingua” explica José Cesario

“O aumento do uxo para estes dois paises de Africa,
-acrescenta-, dependera do interesse das empresas em
contratar mais mao-de-obra portuguesa”. “N&o ha duvida
que houve um aumento importante da emigragéo na
sequéncia da crise”. Reforgcando essa ideia, Rui Pena Pires
do Observatdrio de Emigragéo, diz que os indicadores que
este organismo possui demonstram isso mesmo. “Todos 0s
nameros que nos temos demonstram o facto. Mas temos
indicadores indirectos, como por exemplo, o indicador das

remessas, que também é coincidente”.

“Hoje as remessas de Angola para Portugal séo muito
maiores do que as remessas de Portugal para Angola e
estéo a crescer. Se ha remessas € porque ha pessoas a
enviar dinheiro. E portanto nés sabemos, por esta via, que

a emigragao para Angola tem crescido”, Rui Pena Pires.

Estima-se que existam 200 mil portugueses a viver
e a trabalhar em Angola, sendo também relevantes
as presencgas de outras comunidades neste Pais

nomeadamente, a espanhola, a brasileira e a chinesa.

Ja para Mogambique, segundo Gongalo Teles Gomes, Consul-
Geral de Portugal em Maputo, “o nimero de portugueses
registados como residentes em Mogambique ronda os

25 mil”. Admitindo também a existéncia de cidadaos
portugueses que ndo se registam nos Consulados-Gerais

de Portugal em Mogambique, estimando que possam
eventualmente existir mais 10% a 20% de cidadaos neste
caso, relembrando que “em alguns casos trata-se de pessoas
que vém durante alguns meses cumprir determinadas

funcBes ou participar em projectos com duragao

determinada, e que nalguns casos acabam mesmo por car”.

A medida que o nimero de residentes de outros paises
vai aumentando, principalmente o dos consumidores
procedentes de Portugal, 0 consumo e a procura por
produtos de origem portuguesa também continuara

em ascensao, sendo necessario que os operadores

se ajustem aos atributos mais valorizados por estes

consumidores expatriados.

O setor da Distribui¢cdo de bens e servigos tem vindo,
desde 2010, a intensi car-se em Angola. Atualmente o
pais conta com mais de 70 supermercados, estando 80%
destes localizados em Luanda, e estima-se que 60% dos
frequentadores dos centros comerciais de Luanda sejam

estrangeiros.

Rui Santos, director da SISTEC, empresa vocacionada

na comercializa¢do de equipamentos informéticos

para a distribuicdo, em Angola, estima que 60% dos
frequentadores dos grandes espagos comercias em
Angola, sejam estrangeiros. Contudo, a rma que era
necessario fazer um estudo para se perceber a realidade
de quem s&o os verdadeiros consumidores, ou seja, quem

sédo os frequentadores dos estabelecimentos comerciais.
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IV. TENDENCIAS DO

Os consumidores destes Mercados tém

progressivamente vindo a valorizar e a aderir aos novos
espacos de comércio e formatos de venda, apesar de que
grande parte da populagéo angolana e mogambicana
ainda ndo consumir os produtos vendidos nas grandes
cadeias. Porém, a variedade de sortido e a experiéncia
de consumo oferecidos pela distribuigdo moderna tém

contribuido para essa valorizacao.

O que mais diferencia a distribuicdo moderna do
comércio tradicional é a capacidade desta oferecer um
conjunto muito alargado de produtos como resposta

as necessidades de consumo alimentar, apresentando
propostas e cientes e adequadas as disponibilidades
nanceiras de cada segmento de consumidores. Essa
transaccao realiza-se em simultdneo com uma alteragéo
radical nos habitos de compra, nomeadamente com

a proposta de compra de produtos em embalagem
fechada, em formatos standard, com marca, e rétulos

informativos nas embalagens.

Durante os anos de guerra civil, havia grande escassez
no abastecimento das populagdes, que por isso se
habituaram a comprar bens alimentares em grandes
guantidades e a armazena-los pelo periodo que fosse
necessario até estar garantido um novo fornecimento.
Predominava, por isso, 0 comércio por grosso,
protagonizado na gura de armazenistas, focado numa
gama reduzida de produtos alimentares basicos, onde

os factores criticos de compra eram a acessibilidade

PRODUTO

e 0 preco, existindo pouca ou nenhuma valorizagéo

do ambiente de loja e da experiéncia de consumo.

Era comum, por parte comerciais das empresas que
forneciam o Mercado de Angola com bens alimentares
e de primeira necessidade, escutar-se dos seus
responsaveis comerciais que “em Angola, o problema néo
€ comercial, mas sim Logistico” na medida em que tudo
gue se conseguisse fazer chegar ao Mercado, estava
vendido por natureza. Em Mogambique, a questéo era
um pouco diferente com o abastecimento relativamente
facil realizado a partir da Africa do Sul, se tivermos em
conta que a grande cidade-capital esta muito proxima
da fronteira sul-africana (facto este que ainda hoje, e

no futuro, moldara o formato e o sortido do retalho e

distribuicdo mogcambicana).

Nestes mercados existe ainda uma enorme dependéncia
nas importagdes de bens e produtos (sdo paises com
uma industria inexistente ou incipiente), re ectindo-se
este facto directamente no acréscimo de custo e prego
para consumidor nal. Num estudo da Delloitte para
Angola, é referido que um produto de grande consumo
(oriundo de Portugal) com valor FOB de 100 ca em
média para um retalhista angolano a 216, considerando
uma taxa aduaneira de 30% e as demais componentes
do breakdown tipico. Sobre este valor incidirdo ainda os
custos de logistica interna e margens do retalho, até a

formacao do preco no Consumidor nal.

Fig. 15 — Break down de custo, para um produto importado - Angola

Fonte: Delloite
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A medida que a oferta-procura gradualmente se equilibre
e 0os uxos de mercadorias estabilizem pela normalizacéo
dos processos alfandegarios, reducéo dos tempos de
espera nos portos e custos logisticos, ira assistir-se

sem divida a uma profunda alteracao no retalho e
distribui¢do. O crescimento econdmico e a emergéncia
duma classe média mais a uente, informada e movel,
tornam também cada vez mais viaveis os conceitos
modernos de comércio a retalho, onde predomina a
venda de embalagens individuais, o extenso sortido e o

livre servigo.

Africa é um continente diverso e multicultural, e

como tal, o retalho assume contornos de negécio de
proximidade, muito sensivel ao contexto local, seja
pelas condi¢cGes da logistica, seja pelas preferéncias e
gostos especi cos da populagdo. Identi cam-se assim
padroes de adaptacéo e de desenvolvimento especi co
do sector em paises com maior in uéncia sul-africana
(como Mogambique, Quénia, Tanzania) onde foram as
grandes cadeias desse pais, como Shoprite, Pick'n Pay
ou Massmart, a liderar o desenvolvimento do sector

da Distribui¢&o, transportando consigo processos
operacionais, organizacionais e competéncias técnicas
maturados no pais de origem e logicamente, muitos dos
seus fornecedores e produtos (supply chain), para além

dos quadros e gestores.

Ja em Angola, a tendéncia € que os players locais,
gue embora bene ciem também de competéncias

do exterior (Portugal, Africa do Sul, Franga Argentina
e Brasil) orientem a sua atuagdo em torno das
necessidades e habitos especi cos das populaces
locais, fazendo evoluir o modelo de negdcio em
conformidade. Perspectiva-se assim, que o mercado
angolano favorecera os produtos e formatos de retalho
gue souberem evoluir de acordo com esse padréao,
impulsionados também por uma comunicagao que va ao
encontro de um lifestyle e conceito verdadeiramente

angolanos.
Com uma populacao rondar os 24 milhdes de pessoas,

Angola oferece uma grande oportunidade para a

introduc@o de novos produtos, uma vez que a populagéo

é jovem, urbana e com um poder de compra em ascengao,
traduzindo-se estes factos em elementos favoraveis a

adesao e crescimento aos/desses produtos.

Para o lancamento com sucesso de novos produtos em
Angola, os empresarios devem entender as necessidades
e desejos ndo s6 do segmento mais dominante de
consumidores angolanos mais a uentes, os Trendy
Aspirants, mas também de todos os outros segmentos de

consumidores.

Com cerca de 23 milh6es de mogambicanos, dos

quais 55% com idades inferiores aos 20 anos e com

o crescimento do PIB per capita signi cativo (se bem

que partindo de uma Base muito baixa) o mercado
mogambicano revela-se também com elevado potencial
de introducé@o de novos produtos. Apesar de o0s principais
segmentos se caracterizarem por consumidores de
baixos rendimentos, o segmento dominante é o Wannabe
Bachelors, considerados bastante curiosos e propensos a
experimentacdo de novos bens de consumo embalados,

como ja se referiu.

As empresas, neste mercado, ndo devem procurar
satisfazer 0 ego dos consumidores, mas sim concentrar-
se em tamanhos ajustados as suas necessidades e
capacidades econémicas. Para os mogambicanos com
poucos recursos nanceiros, deve apostar-se em
tamanhos menores e mesmo em SKU’s adaptados
(peso, nimero de doses, etc). Em primeiro lugar por
constituir uma unidade de compra mais econémica,
gue de outro modo n&o seria comportavel adquirir,

em segundo lugar porque no desconhecimento do
produto, os consumidores poderéo assim experimentar
sem um dispéndio que seja inibidor, uma vez que se
trata de consumidores bastante curiosos e abertos

a novos produtos, mas com recursos limitados para

experimentagao.

Jé na aposta por embalagens de maior dimenséo (que
tendem a ser mais econdmicas na sua relacéo prego/
guantidade) estas devem conter uma informag&o

explicita dessa poupanca, visto que a maioria das familias

sd0 numerosas e portanto a compra de embalagens
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familiares pode até ser mais apelativa do que em |V 1 TEN D E N C |AS DAS MARCAS

mercados mais desenvolvidos, sobretudo nos artigos de P RC’) P R |AS

mercearia social.

Angola enfrenta a problematica de ainda possuir um
tecido produtivo incipiente, obrigando os retalhistas a
recorrer essencialmente a marcas e produtos importados,
ainda assim, as marcas proprias da Distribuicdo (MDD)
comegam a marcar presenca e nalguns casos a a rmar-se
mesmo como referéncia da categoria, evidenciando uma

a tendéncia nesse sentido.

Em Angola, a marca propria esta ainda a dar os seus
primeiros passos, operadores como a Maxi, o Alimenta
Angola e o Deskontéo (através da parceira técnica com
a Jeronimo Martins), tém a sua estratégia de marca
propria ja de nida. Mais recentemente, em 2014, o Kero
introduziu também o seu portfolio de produtos de marca

propria .

Jodo Santos, diretor-geral do Kero, refere que a insignia
comecou com MDD em categorias mais focadas no
alimentar mas que progressivamente chegara a outras
categorias, culminando num momento em que todas as
necessidades dos clientes ter&o alternativas em marca
prépria. A marca propria apresenta um design totalmente
alinhado com os valores e cores do Kero, sendo composta
por produtos do segmento alimentar, pereciveis e ndo
pereciveis, contabilizando ja mais de 150 referéncias

de produtos. Na extensa oferta de produtos, o Kero
contemplou bens de primeira necessidade, como arroz,
farinha, feijao e azeite, alimentos de preparacao rapida,
€como rissois ou croquetes congelados e outros artigos
de confeitaria, como fruta em calda, fermento, doces e

rebugados.
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Ja a “Dona Xepa” € uma marca propria e exclusiva da
NDAD, Lda. — Nova Distribuidora Alimentar & Diversos.
Uma marca que € lider no segmento de massas angolano,
particularmente com o esparguete e macarrdo Dona
Xepa. Ha quase duas décadas que a Marca de fantasia
“Dona Xepa” esta presente no mercado, oferecendo
produtos de qualidade em diversos segmentos de
confecgéo de refei¢bes, sendo posicionada pelo
Consumidor como uma marca premium com sabor de

Angola.

A marca propria (MDD) representa uma oportunidade

de crescimento para as insignias da distribuicao
moderna. Susana Correia responsavel de pesquisa da
Spicy - agéncia angolana de publicidade e comunicacao,
adianta que esta pode “ser uma estratégia relevante de
posicionamento e de negdcio face a concorréncia e de

delizacdo dos seus consumidores”.

Também Raul Mateus, diretor-geral e administrador

da Pomobel (Sociedade de Comércio, Hotelaria e
Agropecuaria, subdividida em Supermercados e Centros
de Distribuicdo), acredita que “a implementacdo de uma
marca propria esta diretamente relacionada com o factor
con anga do consumidor em relagé@o a qualidade e ao
preco”, admitindo que no prazo de cinco a dez anos, estas
marcas possam atingir “uma quota de 20% no mercado

nacional”.

Nao sendo possivel antecipar com preciséo a quota
gue as marcas proprias poderdo atingir em Angola, a
estimativa é para que até 2020 o peso destas podera
chegar aos 20%, cando no entanto esse valor, ainda
longe dos atuais 37,7% da Suica, 29,2% da Espanha,
mas superior ao de Africa do Sul com uma previs&o de
12%.

A questao da con anca, também é apontada por
Susana Correia, referindo que o consumidor angolano
adere facilmente a novidades, e desde que os produtos
correspondam as suas necessidades e expectativas,

a delizagdo surge naturalmente. Por isso, “é muito
importante que as marcas proéprias transmitam aos
consumidores os valores da insignia que as desenvolve,
podendo assumir um posicionamento de pre¢o num
universo de produtos de qualidade ao melhor preco,
como uma alternativa mais barata, e/ou assumir um
posicionamento de valor acrescentado, lancando
inovacBes no mercado que as marcas industriais ainda
ndo exploram” basicamente porque as projecgdes iniciais

de venda néo seriam interessantes para estas Marcas.

Na leitura de David Lopes, presidente da divisao
internacional da Daymon Worldwide, “os cidadé@os
africanos dardo sempre as respostas adequadas as
marcas que retalhistas e distribuidores comercializarem”,
adiantando ainda que “o desenvolvimento de marcas

da distribuicdo pode acelerar a criac@o de aliancas e
parcerias entre produtores e distribuidores, encorajando
ambos a investir em solugdes locais geradoras de
desenvolvimento econémico e social”. Isto tudo, “de uma

forma africana”.

Acrescentando que mesmo num pais africano

como Angola, “as marcas da distribuicdo tém de ser
desenvolvidas segundo as melhores praticas de criacéo
e gestdo de marcas existentes no mundo. Para serem
bem-sucedidas, tém de responder as necessidades dos
seus consumidores, mas também as suas aspiracoes.
Tém de ser verdadeiras. Podem até exprimir tendéncias
globais, mas os valores da marca tém que envolver

emocionalmente quem as adopta”.
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Por isso sublinha que ha trés pontos que qualquer
retalhista deve ter em atencéo na de nicdo da estratégia
para a sua marca propria: “qualidade, competitividade e

logistica”.

Lancar um produto sem qualidade é, de acordo com
David Lopes, “rotuld-lo com um prazo de vida curto e
seguramente contribuir para a criagdo de uma reputacao

negativa para quem o comercializa”.

Jéa do lado da competitividade, ndo se tratando
simplesmente de uma discussédo entre caro e barato,
“trata-se de conseguir provar que o preco € justo e que a

marca exprime realmente a qualidade que oferece”.

A logistica € neste contexto, muito mais do que

o transporte. “E a gestéo rigorosa de todos os

seus processos: previsdo da procura, producao,
armazenamento e nivel de servigo. Um processo que
devera garantir que os produtos estéo disponiveis de

forma consistente e segura no mercado.”

O modelo de desenvolvimento e maturidade que as
marcas proprias em Angola comegam a atingir, evidencia
a tendéncia de que o espaco para as marcas B e C é cada
vez mais reduzido, perdendo terreno para as marcas A,

marcas proprias premium, de nicho e de valor.

Tomando como exemplo a Africa do Sul, é em categorias
como a bebidas (alcodlicas e ndo alcodlicas), alimentos
pré-cozinhados e basicos, que se prevé os maiores
crescimentos da despesa média anual. Isto prende-

se com a construcao de Valor e o papel das MDD

na estratégia do préprio Retalho, focando-se em

factores como a integracdo dos parceiros, delidade,

diferenciagao e, naturalmente, o preco.

Assim, a realidade mundial face as marcas proprias é
também tema de actualidade em Angola. Dessa forma,
no que diz respeito aos produtores e a industria ha

que realcar o desenvolvimento da industria local, a
crescente exigéncia na qualidade e seguranga alimentar,
o0 estabelecimento de parcerias de longo prazo e a gestao

de custos e e ciéncia logistica.

Ja do lado do consumidor, o retalhista tera de assumir um
papel de provedor, sendo certo que a marca prépria nao
pode nem deve ser s prego, mas também qualidade e

terd que traduzir e interpretar a cultura local.
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V. TENDENCIAS DE COMUNICACAO

Nestes mercados as necessidades e preferéncias

da classe média, vao-se tornando so sticadas a
medida que o periodo de escassez da guerra civil

se torna uma memodria distante. A comunicagao é
uma ferramenta que pode e deve ser utilizada na
conquista e delizagdo de consumidores, sendo
também uma forma de diferenciacéo relativamente a
oferta do comércio tradicional e informal. Deverao ser
comunicados mais e cientemente os produtos mais
adequados as necessidades de consumo alimentares
e a disponibilidade nanceira de cada segmento de

consumidores.

A comunicacdo em loja é uma forma de cruzar a
transacc@o com a experiéncia de consumo, podendo
ser feito por exemplo, através do ambiente de loja e

da assisténcia dada por colaboradores, promotores,

etc. S8o mercados que por natureza procuram alegria

e cor, devendo ser feitos esfor¢cos na comunicacao e

na divulgacéo que sugiram experiéncias de consumo

proximas das culturas locais. Esses esfor¢os devem ser

continuados e acompanhados por atributos, solu¢des de

conveniéncia e beneficios para o consumidor.

A gerac@o que comeca agora a atingir a idade

adulta cresceu ja com grande exposi¢do ao mundo,
nomeadamente a internet. S&o por isso exigentes nas
suas experiéncias de consumo, que superem o que €
oferecido no comércio tradicional e informal. Querem
associar-se a Marcas que comuniquem 0s seus valores,
que se associem aos seus idolos musicais e desportivos e

que estejam presentes nas redes sociais da sua elei¢ao.
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De acordo com a Nielsen, as familias multigeracionais
sdo mais comuns em Angola do que em outros paises
de Africa Subsariana e passar tempo com a familia é
uma atitude dominante. Assim, o marketing baseado
na familia criard também um maior impacto nos

consumidores Angolanos.

Os respondentes ao estudo de Mercado produzido pela
Nielsen que vimos citando, também conclui que a opiniao
das mulheres é bastante importante nas questfes de
consumo de produtos relacionadas com o lar. Os produtos
gue fagam comunicagdo em que se inclua a mulher como

tomadora de decisédo, bene ciardo dessa realidade.
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V.1 SUPERBRANDS

A Superbrands é uma organizacéo independente

gue avalia as marcas que operam em cada mercado
onde esta presente. S&o distinguidos os produtos ou
servigos de qualidade superior, que oferecam beneficios
diferenciadores, prestigiando as marcas que considere

excecionais.
Sao avaliados uma série de dimensfes como a geragéo

de notoriedade, o cumprimento de promessas,

a personalidade, principios e valores da Marca.

Principalmente os aspectos que traduzam a existéncia
duma relacao de con anca e interacgdo com 0s

consumidores.

A avaliagédo é feita de acordo com os parametros que
estdo de nidos nos 89 paises onde a Superbrands
esta presente, como € o caso de Portugal, Angola e
Mocambique, publicando diversos trabalhos de analise
das varias marcas estudadas. Estas publica¢gbes sdo

distribuidas em todos os paises onde esta presente.

Para garantir a abilidade do apuramento das marcas,

os consumidores constituem uma fase fulcral da
metodologia. O apuramento das marcas resulta de uma
avaliacdo do consumidor, reconhecendo-as como marcas
de qualidade superior a atuar no mercado e, de uma
avaliacdo do Conselho Superbrands, constituido por
personalidades respeitadas no meio empresarial e nos

meios comunicacao.

Grande parte das marcas quando distinguidas, recorrem
a menc¢dao do “selo Superbrands” nos seus produtos,

servicos e campanhas publicitarias.
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Os resultados das Superbrands mogambicanas, em 2013,

distinguiram:

Superbrands Mogambique

Ja em Angola foram distinguidas como Superbrands

Angola





































































































































































