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Nos ja estamos no terceiro més do ano, mas ainda ha tempo para
falar de tendéncias para o mercado lacteo em 2020. De acordo com os
grandes institutos de pesquisa, os proximos anos devem se caracterizar
por trés macrotendéncias: fragmenta¢do do mercado, por¢des individu-
ais e envelhecimento da populacgao. Neste primeiro artigo, vamos tratar
apenas da fragmentagdo do mercado, dando sequéncia aos demais as-
suntos nos proximos meses.

Depois dos aureos anos da industria de transformagdo, da pro-
dugdo agricola e até da internet, agora estamos vivendo a era dos con-
sumidores. O crescente uso das tecnologias da informa¢do e comu-
nica¢do (TIC) estd transferindo o poder do mercado de fornecedores
para consumidores. Com uma maior disponibilidade de alimentos nos
supermercados, associada ao aumento do poder de compra e mais in-
formacgdo disponivel sobre tudo e todos, ocorreu o empoderamento do
consumidor. Atualmente, 70% da populagio brasileira ja tem acesso a
internet, ou seja, cerca de 126,9 milhdes de pessoas pesquisam diaria-
mente conteudos na rede virtual. Com mais conhecimento e acesso a
informacgdo, agora sao os consumidores que mandam e por isso é tao
importante entender a sua logica de pensamento.

No entanto, enganam-se as empresas que ainda acreditam que
conseguem apenas manter seu portfdlio histoérico de produtos para
atender a todos os consumidores do pais. O mercado de alimentos,
principalmente, esta vivenciando uma fragmentacdo de tribos. Essa
megatendéncia, que veio pra ficar, se caracteriza pela divisao de consu-
midores em tribos com objetivos e filosofias de vida e saude especificos.
Esse comportamento ¢ resultado de uma mudanc¢a de comportamento
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dos consumidores, que deixaram de ouvir apenas conselhos de médicos
e profissionais de saude. Atualmente, pesquisas médicas recém publica-
das sdo amplamente divulgadas nas diversas midias e os influenciadores
digitais se encarregam de tornar o contetudo digerivel, de facil acesso e
muito mais atrativo para todos. Com isso, dados da PwC mostram que
77% das decisdes de compra hoje no Brasil sao influenciadas pelas redes
sociais. De acordo com uma pesquisa da Spark, entre os itens mais com-
prados a partir da indicagdo de um influenciador digital estao os pro-
dutos de beleza (52%), seguidos por livros e acessorios de moda (42%),
alimentos e bebidas (30%) e smartphones (29%).

Ha uma mudanga visivel no comportamento do consumidor em
sua independéncia e determina¢ao em participar ativamente na co-cria-
¢do de valor das empresas. Com isso, as pessoas estao buscando aquilo
que mais se adequa ao seu estilo e perfil e formando intimeras tribos.
Tem as tribos dos que amam leite e a dos que odeiam. A tribo dos aman-
tes de plantas e dos cultivadores de micrébios do intestino. A tribo dos
que buscam saude acima de tudo e a dos que ndo dispensam o prazer
proporcionado pela alimentacdo. Alguns consumidores véem o valor
no preco, ou na qualidade. Outros na honestidade da marca. Mas todos
esperam que as empresas entendam e atendam suas necessidades. No
entanto, pesquisa da Salesforce aponta que 63% dos consumidores acre-
ditam que as empresas ndo os conhece, enquanto um levantamento da
Wantedness encontrou que 79% dos americanos considera ter relagdes
com marcas que, de fato, os compreendam e que demonstrem preocu-
pagdo com o seu publico. Isso sugere que o relacionamento entre marca,
produto e cliente deve ser estreitado. Indica também que nao importa
se vocé vende o produto X ou Y, mas sim se vocé vende o produto que
atende as exigéncias do consumidor da tribo A, B ou C.

A boa noticia é que ha espago para todo tipo de produto, desde
os mais excéntricos, até os mais naturais e tradicionais. O que mudou
¢ o tamanho dos mercados. As grandes empresas que estavam, antes,
acostumadas a ter um produto de massa que atenderia a grande parcela
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da populagdo, agora precisam ter varios produtos distintos para aten-
der a essa mesma parcela da populagao. Mas ndo significa que os lucros
serdo menores. Os lucros podem até ser bem maiores, dependendo da
agregacao de valor percebidos pelos consumidores. E mudou também
o marketing desses produtos, que devem ser direcionados para a tribo
ou nicho especifico a que ele se destina, especialmente nas redes sociais.

E como tudo isso se encaixa no universo dos lacteos? Como
existem muitos nichos, eles sio menores em tamanho e o sucesso das
marcas serd medido pela habilidade de se atender duas, trés ou mais
tribos aos mesmo tempo. Assim como no mercado financeiro, o mo-
mento é para as empresas de laticinios apostarem na diversificagdo,
ofertando tanto o leite in natura até o leite vegano, ou até mesmo um
blend dos dois. Existe consumidor para os lacteos com sabores exoti-
cos. Mas também existe aquele que quer mesmo o sabor da rocga, da
infancia, da fazenda. Assim, inovar ou diferenciar o seu produto (seja
na forma, sabor, textura, embalagem, etc) tornou-se tao importante
quanto o gerenciamento de custos ou de lucro, pois as tribos sao mu-
tantes e buscam sempre novidades.
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