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A UPPartner é uma agéncia de comunicacdo e marketing portuguesa com mais
de 35 anos de experiéncia, reconhecida pela sua capacidade de integrar
estratégia, criatividade e execugdo num ecossistema de servigos completo.

A atuacdo da agéncia é marcada por uma abordagem data-driven, que combina
consultoria estratégica com ativagdo criativa, apoiando marcas na construgdo

de ligacdes fortes com os seus plblicos.

A UPPartner distingue-se pelo conceito One Health, que articula Satde
Humana, Sadde Animal e Salide Ambiental, reforcando o compromisso com a
sustentabilidade, a inovacdo e o impacto social. Este posicionamento diferencia a
agéncia no mercado, especialmente em setores sensiveis como a satde e o pet

care, onde a confianca e a credibilidade sdo determinantes.

Areas de atuacdo incluem:

* Marketing Intelligence & Consulting (MIC) — estudos de mercado, insights
de consumidor, segmentacdo, employer branding.

* One Health — comunicacido em salde, campanhas de prevencéo,
consciencializagdo e informacao.

+ Digital Marketing & Social Media — estratégias omnicanal, conte(idos,
performance.

* PR & Influencer Marketing — relacdes piblicas e influéncia.

« Eventos & Live Experiences — ativacdo de marcas em contextos de
proximidade.

+ Design & Comunicagdo Visual — identidade, packaging e conteidos
gréficos.

+ Retail — Ativagdes em loja, no horeca e no digital, alinhando comunicag&o,

canais de venda e shopper experience.
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Portugal, & semelhanca de outros paises europeus, tem assistido a uma transformacdo profunda no setor pet care,
impulsionada pela humanizagdo dos animais de companhia e pela crescente procura de produtos e servicos de
qualidade superior. Esta evolugdo traduz-se ndo apenas no crescimento do mercado, mas também na redefinicdo do
papel do animal de estimacdo como parte integrante da familia e coprodutor de bem-estar emocional e social.

A complexidade desta transformacéo é elevada, com impactos transversais na alimentacdo, nos cuidados de saide, na
tecnologia e nos padrdes de consumo. O setor tem o potencial de gerar crescimento econdmico significativo, ao
dinamizar as cadeias de valor associadas a nutri¢cdo, aos cuidados veterindrios, aos seguros, a tecnologia e ao retalho
especializado. Contudo, a diversidade de percecées, comportamentos e barreiras torna fundamental uma anélise
aprofundada sobre o que orienta as decisdes dos tutores e de que forma estas se refletem nas oportunidades de

mercado.

SOBRE O ESTUDO

Este relatério insere-se no dmbito da iniciativa PetPulse Insights, uma investigacdo conduzida pela drea de Marketing

Intelligence & Consulting (MIC) da UPPartner, que visa consolidar o conhecimento sobre o mercado pet em Portugal.

A anélise assenta inicialmente numa revisdo de literatura nacional e internacional (2020—2025), sendo seguida de

duas grandes dimensdes de investigagdo:

* Qualitativa: realizacdo de focus groups com tutores de diferentes perfis e regides.

* Quantitativa: inquérito nacional a 483 tutores, cobrindo lacos afetivos, rotinas, alimentacdo, cuidados de salde,
tecnologia e dados sociodemograficos.

Ao cruzar evidéncia qualitativa e quantitativa, o estudo permite identificar segmentos distintos de tutores, avaliar o

peso relativo de diferentes motivagdes e desenhar recomendacgdes estratégicas para acelerar o crescimento sustentavel

do setor pet care em Portugal.



UPARTNER

think. make.

EXECUTIVE
SUMMARY

Os tutores portugueses vivem uma relagdo de elevada intensidade
emocional e funcional com os seus animais de companhia. Esta
ligacdo molda comportamentos de consumo, abre espaco para
novas solucdes de salde e tecnologia e diferencia claramente
segmentos de mercado.

Q5% Q7% 15% 23%
o (0] o o
Consideram o pet parte da familia Alimentam o pet com ragdo seca, destes, Tém seguro de satde animal, Utilizam tecnologia wearable,
O vinculo afetivo é transversal: os 64% complementam com alimentacao mas manifestam intengdo de adesdo é mas o potencial é elevado: 40% mostram
tutores integram o animal nas rotinas, himida, 63% com snacks, e 30% com moderada. inferesse em monitorizacdo continua e vérios
reorganizam horarios e reconhecem comida caseira, refletindo uma fase de A penetracdo atual dos seguros de tutores declaram confianca nos dados
impacto direto no seu bem-estar cuidado, variedade e premiumizacdo satde animal é ainda muito baixa, recolhidos. Este desfasamento revela um
emocional. Esta humanizagdo reforca o da diversificacdo alimentar. Cerca de 18% refletindo barreiras de prego, mercado em fase embrionéria, mas com forte
papel do pet como coprodutor de dos tutores recorre ainda a suplementos, desconhecimento e auséncia de ofertas predisposicdo para crescer se forem
felicidade e equilibrio no lar. sinalizando uma maior consciéncia preventiva ajustadas as necessidades reais dos ultrapassadas barreiras de preco,

e preocupacdo com a salde do animal. tutores. sepveifnes @ de el




Mapear o vinculo emocional

entre tutores e animais de companhia,
ao avaliar o grau de humanizacgéo e o
papel do pet na estrutura familiar e
emocional do tutor.

Caracterizar as rotinas de
convivéncia e cuidado

Ao identificar de que forma o animal se
integra nas atividades quotidianas, no
lazer e nas decisdes do agregado
familiar.

Analisar habitos e critérios de
consumo

em alimentacdo, salde e bem-estar
animal, ao compreender motivacdes,
barreiras e fatores de confianca nas
marcas e nos profissionais de saide
veterinaria.

CONTEXTO & OBJETIVOS

Avaliar a percecdo e a adocdo de
servicos e produtos tecnoldgicos

Incluindo wearables e solucées digitais,
ao identificar o potencial de crescimento
e os segmentos mais recetivos.

Identificar perfis e segmentos
de tutores

com base em varidveis afetivas,
comportamentais e sociodemogréficas,
de modo a apoiar a definicdo de
estratégias de comunicagdo e inovagdo
orientadas por dados.

Gerar insights acionéveis

para marcas e operadores, ao apoiar
oportunidades de diferenciacdo através
de propostas integradas de produto,
servico e tecnologia.
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CONTEXTO INTERNACIONAL (2020—2025)

RELACAO AFETIVA ENTRE TUTOR E
ANIMAL DE ESTIMACAO

A relacdo entre pessoas e animais de companhia nunca foi
tdo préxima. Segundo a Boston Consulting Group (BCG,
2025), cerca de 80% dos tutores consideram os seus pets
membros da familia — uma percecéo reforcada apés a
pandemia e pelo aumento de lares sem filhos. Em Portugal, 81%
dos donos afirmam ter uma ligacéo familiar ao seu animal, e a
Euromonitor International (2024) indica que a humanizacdo e a
procura por produtos premium impulsionaram 5,9% de
crescimento global nas vendas de pet care em 2023.

A convivéncia com animais traz beneficios comprovados. O
Human Animal Bond Research Institute (HABRI, 2023) revela
que 74% dos tutores sentem melhorias na salide mental e 85%
afirmam sentir-se menos sozinhos. J4 um estudo da Mars Petcare
(2023) confirma o impacto direto dos pets na reducdo da
ansiedade e do isolamento social, reforcando o seu papel como
aliados do bem-estar humano.

As geracdes diferem na forma de expressar o vinculo. Os
mais jovens integram os pefs nas rotinas e redes sociais,
enquanto os mais velhos valorizam-nos como companheiros de
vida e fontes de estabilidade emocional. Em comum, todos
reconhecem que os animais sdo hoje membros essenciais da
familia, tendéncia também destacada pela FEDIAF (2024), que
aponta a humanizagdo como um dos motores de crescimento do
setor pet na Europa.

ROTINAS COM O ANIMAL DE
ESTIMACAO

A presenca de um animal de companhia transforma rotinas e
habitos familiares. Em Portugal, inquéritos como o estudo
“Strategies for the Improvement of Pet Health and Welfare in
Portugal” (ResearchGate, 2020) mostram que os tutores adaptam
horarios, habitos e tempo livre as necessidades dos pets —
acordando mais cedo para passear o cdo ou ajustam o trabalho
para cuidar do gato.

O contexto laboral também reflete essa integracéo. De acordo
com o estudo “Pets at Work: Integrating Pet-Friendly Initiatives info
Human Resources” (PMC, 2024), politicas pet-friendly reduzem o
stress e aumentam a satisfagdo no emprego. A Purina Europe
(2023) confirma essa tendéncia: empresas que permitem animais
no escritério relatam maior bem-estar entre os colaboradores.
Dados da FEDIAF/European Commission (2023) reforcam que
44% dos europeus possuem um pet, o que explica a expansio
destas politicas.

No lazer, os animais participam cada vez mais da vida social.
Passeios, cafés e hotéis pet-friendly tornaram-se comuns. E uma
tendéncia documentada na tese de mestrado da Universidade
Catélica Portuguesa (2023) sobre viagens com pets, que destaca a
crescente procura por alojamentos adaptados. O pet deixou de ser
apenas companhia doméstica para se tornar parte ativa da rotina
publica e familiar.

ALIMENTACAO

A alimentacdo pet evoluiu de uma compra bésica para uma
categoria sofisticada. A NielsenlQ (2023) identifica a premiumizacio
como uma das maiores tendéncias globais, com um aumento de 11,7%
em valor nas vendas de produtos premium, impulsionado pela procura
por alimentos naturais e funcionais. A Euromonitor International (2024)
confirma este movimento: o mercado global de pet food superou os
200 mil milhdes de USD, sustentado por produtos de maior valor
nutricional e apelo humano.

Mesmo perante a inflagdo, os tutores mantém o investimento na
qualidade da alimentacdo dos seus animais. Um estudo da
Cambridge University Press (2024) mostra que atributos como “sem
grdos” ou “com antioxidantes” tém um peso crescente na percecdo de
valor dos consumidores. Segundo a BCG (2025), esta procura reflete o
desejo dos donos de oferecer aos pets o mesmo nivel de cuidado e
nutricdo que aplicam a si préprios.

Contudo, revisdes cientificas recentes, publicadas em revistas como
Frontiers in Veterinary Science e Journal of Animal Physiology and
Nutrition (2023—2025) , indicam que a evidéncia sobre vantagens
das dietas naturais face as racdes comerciais ainda é limitada. As
autoridades veterinérias recomendam que estas opcdes sejam sempre
acompanhadas por profissionais.

Em sintese, a alimentacdo pet tornou-se um campo de inovacdo, unindo
ciéncia, sustentabilidade e personalizacdo.
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CONTEXTO INTERNACIONAL (2020—2025)

CUIDADOS DE SAUDE E SEGUROS TECNOLOGIA E WEARABLES DESTAQUES

Os tutores adotam cada vez mais uma abordagem A tecnologia esté a redefinir a forma como tutores cuidam dos seus
preventiva a saGde dos animais, com consultas regulares, animais. De acordo com a Euromonitor International (2024), os
vacinacdo, desparasitagdo e controlo de peso. Em Portugal, dispositivos conectados, como coleiras inteligentes, rastreadores GPS e @ O periodo 2020—2025 consolidou os pets
cerca de 35% dos cdes e 33% dos gatos tém excesso de peso, alimentadores autométicos, representam um dos segmentos de o .
sinal de maior consciéncia sobre bem-estar animal. Clinicas crescimento mais répido no mercado pet, refletindo a procura por como membros da familia, impulsionando
veterindrias oferecem programas de gestdo de peso e check- monitorizacdo em tempo real e bem-estar digital. O relatério Pet Tech & gastos e exigéncia de qualidade.
ups dentérios, refletindo a humanizacdo dos cuidados. Smart Care Outlook da BCG (2025) destaca que 1 em cada 4 tutores
europeus ja utiliza algum tipo de wearable ou app para acompanhar a
Segundo a American Veterinary Medical Association (AVMA, salde do seu animal, tendéncia impulsionada por tutores jovens e @ A relacao tutor-pet influencia rotinas, consumo,
2023), os gastos com salde animal nos EUA cresceram cerca urbanos. od ' logi . tos 1 .
de 9% ao ano entre 2018 e 2023, atingindo 38 mil milhdes de saude e fecnologla, com Impaclos ransversais
USD. Na Europa, o Europe Pet Insurance Market Report 2024 — A integracgdo entre Internet das Coisas (IoT) e Inteligéncia Artificial ao mercado.
2029 (GlobeNewswire, 2024) prevé que o mercado de (I1A) estd a permitir cuidados mais personalizados. A McKinsey &
seguros para animais duplique até 2029, com um Company (2024) aponta que sensores inteligentes e plataformas de Tendéncias-chave: humanizacdo
crescimento médio anual (CAGR) de 13%, tornando o acesso a dados estdo a transformar o acompanhamento veterinario, desde alertas @ e
cuidados mais previsivel e sustentavel. precoces de alteracdes comportamentais até & detecdo de doencas premiumizagdo, digitalizagdo e bem-estar
crénicas. holistico.
A digitalizacdo também transforma o setor. O Veterinary
Telehealth Market Report (Zion Market Research, 2024) estima O impacto é também comportamental. Segundo a Mars Petcare &
que o mercado global de telemedicina veterinéria, avaliado em Kinship (2023), 68% dos tutores consideram que a tecnologia melhora @ O mercado europeu de pet care evolui para
528 milhdes de USD em 2023, cresca 13,7% ao ano até 2032. o relacionamento com o animal, e mais de metade usa apps para gerir . -
A McKinsey & Company (2023) refo(iga esta tendéncia, rotinas de alimentagdo, exercicio e medicagcdo. A FEDIAF (2024) ° um ecossistema cada vez mais integrado,
destacando a integracdo entre tecnologia, prevencao e bem- acrescenta que o avanco da tecnologia contribui para uma maior onde ciéncia, tecnologia e afeto convergem.
estar emocional. profissionalizacdo do setor, criando novos servicos hibridos entre o
A salde animal segue assim o modelo humano: mais digital e o veterinario tradicional. Em sintese, a tecnologia assume hoje
preventiva, digital e centrada na qualidade de vida. um papel central no ecossistema pet, promovendo prevencao,

personalizacdo e bem-estar continuo.




ABORDAGEM QUALITATIVA
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3 Focus Groups (n=18 tutores, Conduzidos online (Teams)
14 do género feminino, idade
média de 45 anos)

8o

Duragdo média: 90 minutos Exploragéo de vinculo afetivo,
cada rotinas, alimentagdo, satde e

tecnologia



DISTRIBUICAO GEOGRAFICA
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ABORDAGEM QUANTITATIVA
41 n )
Questionério online (CAWI) com diferentes escalas de medida:
*  Binérias (dicotdmicas) 14
«  Nominais para categorizar varidveis e descrever comportamentos 7
*  Ordinais para hierarquizar a importancia de critérios 19
* Intervalares para aferir o nivel de concordancia de 7 pontos “1 — Discordo 9
Totalmente” — 7 “Concordo Totalmente” 4 3
*  Perguntas abertas e
9
Método de amostragem combinada: 58
«  Conveniéncia com recurso a painel de participantes (Prolific)
¢ Conveniéncia, Voluntariado e Bola de Neve com recurso a redes sociais da 3

UPPartner

483 IC 95%

12






RESULTADOS QUALITATIVOS

Anélise aprofundada dos comportamentos, necessidades e motivagdes dos tutores de animais de

companhia, que revela insights estratégicos para o desenvolvimento de produtos e servicos no mercado pet.

.

~




« O vinculo é transversal e intenso pois os animais sdo tratados como membros da
familia e coprodutores de bem-estar (e.g., companhia, regulacdo emocional,
sentido de pertenca).

+ A linguagem adotada pelos participantes é explicitamente familiar: “faz parte da

familia”, “eu fago tudo por ele”, e associada & explicagdo de rotinas partilhadas (e.g.,
ver TV, dormir, cuidar) e necessidade de vérias horas de convivéncia.

+ Alguns participantes revelam uma maior consciéncia das suas necessidades em
momentos de vulnerabilidade ligados a satide do animal, recorrendo a apoio
terapéutico (e.g., acompanhamento no luto, adocdo de novas rotinas) e evidenciam
uma antecipagdo da dor perante a finitude do seu companheiro de estimag&o.

"o

* Léxico afetivo como: “cumplicidade”, “ternura”, surgem associadas ao suporte social

sentido pelos tutores (e.g., passeios que promovem interacdo), destacando ainda
ansiedade de separacdo tanto no tutor como no animal de estima¢do aquando das
auséncias (e.g., férias, teletrabalho em regime hibrido). A relacdo é humanizada,
reciproca e continua.

OPORTUNIDADES ESTRATEGICAS: Comunicacdo assente no storytelling /
relacional e desenvolvimento de solugdes que mantenham a sensacdo de ‘

proximidade durante os periodos de auséncia.




 As rotinas articulam-se em passeios estruturados, momentos de companhia e
cuidados praticos de alimentacdo e sa(de.

+ Os participantes destacam 3 a 4 passeios por dia com adaptacdes ao tempo de
maior calor. E destacada ainda a presenca positiva dos animais aquando dos
momentos dedicados ao teletrabalho.

+ Atividades associadas ao grooming como os banhos e as tosquias surgem de forma
pontual e maioritariamente em ambiente doméstico.

+ A relagdo com o animal de estima¢do molda decisdes estruturais como a
compra/arrendamento de casa, a gestdo de férias e auséncias estéd maioritariamente
dependente de familiares, pet-sitting é ainda pouco utilizado. Hotéis pet-friendly sdo
evitados devido as regras restritivas e feedback negativo.

* Globalmente, as rotinas evidenciam alta copresenca (teletrabalho), adaptacdo
situacional (clima, contexto urbano) e integracdo logistica na vida do tutor.

OPORTUNIDADES ESTRATEGICAS: Servicos flexiveis relacionados com o pet-

walking, pet-sitting e ecossistemas pet-friendly



Predomina a racdo seca premium por recomendacdo veterinaria, com himida como
complementos seja por necessidade devido a condigdo clinica ou por razdes afetivas como
o mimo.

Os tutores evidenciam forte foco em hidratacdo com vérias solugdes como a mistura de
comida himida com seca, adicdo de 4gua na comida seca, snacks himidos.

Muitos tutores mudaram dieta do seu animal de estimac&o devido & idade e condicdo de
salde, hd uma clara valorizagdo e preferéncia por ingredientes de qualidade.

Alguns tutores exploram as dietas grain-free, mais naturais, e com recurso a suplementacao
pontual (e.g., dmega-3), assim como, marcas premium e dietas terapéuticas (e.g., cuidado
renal, esterilizacdo).

No geral, os tutores evitam alimentos ricos em corantes ou ragdes ricas em subprodutos, no
entanto em alguns casos prevalece a preferéncia dos animais de estimag&o.

Os tutores mostram disposicdo para pagar um preco mais elevado quando reconhecem a

existéncia de um beneficio. No entanto, subsistem barreiras como: custo, desconfianca da
informacdo contida nos rétulos, e experiéncia com o animal.

OPORTUNIDADES ESTRATEGICAS: bundles seco e hiimido orientados 3

hidratagdo, subscricdes e apoio nutricional (literacia de rétulos, consultoria via
app).



A relacdo com o veterinario é de confianca e idealizada como continua e preventiva, verifica-se que
cresce a procura de especialidades como o Grupo Hospital do Gato. No entanto, ha friccdes recorrentes
como: stress no contexto de clinica devido & auséncia de separacdo de consultérios para cdo e gato. O
preco é percebido como elevado.

Os tutores apresentam préticas preventivas como a desparasitacdo interna e externa, e a vacinacdo. Alguns
tutores tém alguma hesitacdo em relagdo ao microchip.

No que toca & adocdo de seguros de salde para o animal de estimagdo verificou-se que a generalidade
dos tutores ndo tem seguro de salde. A adogdo de um seguro quando ocorre é muito seletiva
evidenciando a preocupacgdo dos tutores com as caracteristicas e custo-beneficio do produto.

Alguns tutores optaram por cancelar a subscri¢do do seu seguro para animais de estimacdo devido ao

custo e subutilizacdo. Por outro lado, alguns tutores evidenciam um desconhecimento acentuado sobre de
seguros de salde para animais de estimagdo, no entanto, mostram interesse em planos integrados entre a
salde humana e animal e tele-veterinaria.

OPORTUNIDADES ESTRATEGICAS: Desenvolvimento de oferta modular por
especialidade: domicilio, geriatria, tele-veterinaria; e educagdo sobre

microchip para a prevencdo de friccdes na experiéncia.




 Existe curiosidade crescente por solu¢des tecnolégicas aplicadas a
monitorizacdo e localizacdo de animais, nomeadamente GPS, AirTags e outros ;
dispositivos de rastreamento em tempo real. .

* Apesar de a adogdo de wearables ainda ser reduzida, os tutores reconhecem o seu
potencial para reforcar a seguranca e salide dos pets, reduzindo riscos de fuga e
facilitando a monitorizagéo a distdncia. Contudo, o preco e o conforto dos
dispositivos surgem como barreiras importantes & utilizagdo.

+ Ainteligéncia artificial é vista de forma positiva, entendida como um complemento
ao trabalho do veterinario, capaz de trazer mais eficiéncia e reduzir deslocacées
desnecessérias as clinicas.

+ Em paralelo, emergem expectativas de inovacdo em produtos preventivos de longa
duracgdo, como exemplificado no desejo de “uma coleira de 1 ano contra parasitas”.

OPORTUNIDADES ESTRATEGICAS: Integracdo app + wearable + planos de
satude (ex.: tele-veterinéria, check-ins).



Humanizagdo e vinculo afetivo elevado

Os animais s&o descritos como membros da familia e
fonte de bem-estar, com linguagem emocional intensa e

exemplos de suporte em momentos criticos.

)

Salde e relacdo com o veterinario com
confianca alta, mas friccdes na
experiéncia

Reportaram stress e desorganizagdo em clinicas
devido 3 falta de separacdo de consultérios para
céo e gato. Evidéncia de procura por
especializacdo e cuidados preventivos e ao

domicilio.

&

Rotinas centradas no animal

Presenca didria partilhada (secretéria, passeios,
companbhia, férias). O teletrabalho implica ajustes nos
dias presenciais. Decisdes de vida (e.g., escolha de
casa e férias) sdo também moldadas pela presenca do

animal .

Seguros com baixa representatividade

Comumente ndo h4 adesdo ao seguro de salde para
animais, no entanto, aquando da adocdo do seguro
verificou-se um elevado interesse e informac&o sobre as
alternativas no mercado, embora em alguns casos a
adocdo do seguro inicial tenha resultado no

cancelamento da subscricdo do mesmo.

&

Alimentacdo: premium/funcional,

hidratacdo e “satde primeiro”

Racdo seca premium com comida himida como
complemento. Escolha feita com base em recomendacéo
veterinria, ingredientes, beneficios percebidos. Algumas
barreiras relacionadas com custo e dividas de rotulagem

foram verificadas.

Tecnologia/Wearables com curiosidade
e com critério

Abertura a GPS/monitorizacdo e IA como apoio
na gestdo da salde do pet. Elevada sensibilidade

a preco e conforto para pets.



RELACAO AFETIVA

ROTINAS

ALIMENTACAO

SAUDE & VETERINARIO

TECNOLOGIA & WEARABLES

INSIGHTS

EVIDENCIAS

Animais como membros da familia; suporte
emocional; linguagem afetiva.

Rotinas estruturadas (2—4 passeios/dia); pets
integrados em teletrabalho e decisdes de vida.

Racdo seca premium + himida como mimo;
preocupacdo com hidratacdo; dietas funcionais.

Confianca no veterinério; procura de
especializagdo; seguros pouco
conhecidos/aderidos.

Curiosidade por GPS/wearables; |IA como

complemento ao vet; barreiras: preco e conforto.

“A minha gata deu-me esperanca de vida.” (FG3);

“No inverno dorme por cima de mim, é um
aquecedor.” (FG2)

“Comprei uma casa maior por causa do cdo.”
(FG3);
Passeios 2—4/dia, ajustados ao calor.

“Ela s6 come Royal Canin hipoalergénico.” (FG2);

Preferéncia do animal é decisiva (FG1, FG2 e
FG3)

“Tenho seguro mas vou mudar, ndo cobre

vacinas.” (FG2);
“N&o conhecia seguros para pets.” (FG3)

Interesse em AirTags e GPS (FG1)

ESTRATEGIAS

Storytelling relacional; solu¢ées de proximidade
em auséncias.

Servigos flexiveis de walking/pet-sitting;
destinos pet-friendly.

Bundles seco+himido; subscricdes nutricionais;
literacia de rétulos.

Planos de saide modulares; tele-vet; servicos ao
domicilio; educacdo sobre microchip.

Integracdo app+wearable+seguros; modelos
freemium acessiveis.
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RESULTADOS QUANTITATIVOS

O inquérito foi aplicado a 483 tutores de animais de companhia em Portugal, através de recolha online (CAWI), que combina canais préprios da UPPartner e o

+5%), tendo em conta

painel de participantes Prolific. A amostra é suficiente para garantir representatividade estatistica (n > 385; IC = 95%; margem de erro

um universo estimado de 2,5 milhdes de tutores nacionais.



DISTRIBUICAO GEOGRAFICA: Lisboa, Setiibal e Porto concentram 62% dos participantes,

refletindo a densidade urbana e a penetracdo digital.

DISTRIBUICAO DA AMOSTRA DE TUTORES POR NUTS Il (%)

30,29 28,63
15,56
12,03
5,81
2,49 | 1,24 | FO R

Média de Idade: Género: Escolaridade:
32,5 anos (DP = 56% Feminino 80% concluiu o
9,9) 43% Masculino ensino superior
1% Outro

(D)
=

Média do Rendimento Média do Agregado Classe Social:
do Agregado: Familiar: A: 37% GRANDE NORTE CENTRO PENINSULA OESTE E ALENTEJO ALGARVE MADEIRA ACORES
< 3001 €/més em 2,9 pessoas (DP = 1,15), B: 57% LISBOA SETDUEBAL VATLEEJODO
63% dos agregados com 0,3 dependentes C: 6%

(DP = 0,69) NUTS: Nomenclatura das Unidades Territoriais para Fins Estatisticos de acordo com o estabelecido no Decreto-Lei n.° 46/89



Existem 665 pets no total da
amostra. Gato (44%) e cao (41%)
sdo os pets mais comuns;

Idade média do animal mais
velho é de 7,7 anos
(DP=4.54),

Média de 4,6 pets por agregado
(DP=6,34);

)

8 tutores partilham a guarda do
pet com ex-companheiro(a).

ESPECIES DE ANIMAIS DE ESTIMACAO

Gato m Cio m Aves

Peixes

Outros



RELACAO AFETIVA E BEM-ESTAR

&J
&J
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95% concordam que o animal “faz parte da familia”.

A relacdo com o animal atua como moderador emocional,
influenciando o estado de espirito (M=6,57 ; DP=0,80) e
proporcionando companhia (M=6,43 ; DP= 1,08) e alivio do
stress (M=6,31 ; DP= 1.05)

Quanto ao bem-estar associado & interacdo, as médias mais
elevadas surgem entre mulheres (M = 6,66 vs. 6.31 nos
homens). N&o h4 diferenca entre NUTS II.

Estes resultados reforcam o potencial de narrativas de marca
centradas em “familia”, “acolhimento” e “companheirismo”,
que exploram o papel do animal como co-criador de felicidade e

equilibrio emocional.

Apesar das médias globais elevadas, had maior dispers&o relativa &
opinido sobre a consciéncia do animal (“conversar”, “perceber
emogcdes”), revelando heterogeneidade na humanizacdo do
pet.

NiVEL DE ACORDO COM A AFIRMACAO “O MEU ANIMAL E PARTE DA FAMILIA”

7 — Concordo

totalmente

o I
5 [l 2

4 (Neutro) [l 10
3 |3

2|4

1 — Discordo
totalmente

| 1

m N° de respostas

375
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Os tutores demonstram forte atencdo ao bem-estar dos animais
(M=5.51; DP= 1.16 ), destacando-se o investimento em produtos e

servicos de qualidade (M=5.80 ; DP= 1.20) e a culpa por falta de tempo

(M=5.72 ; DP=1.39).

Existe uma tendéncia moderada para ajustar rotinas e
horérios as necessidades do animal (M=5.29 ; DP=1.50),

embora o tempo disponivel seja um fator limitante.

A inclusdo do animal nas rotinas didrias é comum, sobretudo
em momentos de lazer e refeicdo (M=5.62 ; DP=1.43) e
celebracdes familiares (M=5.14 ; DP= 1.92).

Levar o animal em férias é raro (M=3.65 ; DP=2.22), o que

indica barreiras logisticas e financeiras.

As mulheres revelam maior cuidado (M=5.76) e envolvimento
(M=5.01) face aos homens (5.20; 4.55), e o Alentejo apresenta
valores acima da média nacional para o cuidado (M=6.12) e
envolvimento (M=5.00).

Os Baby Boomers sdo os que mais integram o animal nas
rotinas (M=5.06), seguidos de Gen X (M=4.90), Millennials
(M=4.82) e Gen Z (M=4.75).

CONCORDANCIA MEDIA: 1-DISCORDO TOTALMENTE — 7 CONCORDO

TOTALMENTE

AJUSTE DE ROTINAS AO PET, POR GENERO E NUTS I

W Média Feminino

Média Masculino

GRANDE
LISBOA

NORTE

CENTRO

PENINSULA OESTE E VALE
DE SETUBAL DO TEJO

NUTS I

ALENTEJO

ALGARVE

MADEIRA

AGCORES
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Os tutores revelam forte preocupacdo com a alimentacdo dos animais,
com elevada concordéncia em todos os indicadores (média geral
M=5.73; DP= 1.11) para satisfacdo e lealdade & marca.

O alinhamento com valores pessoais (alimentacdo natural, saudavel e
sustentavel) é elevado (M=5.58 ; DP=1.47), demonstrando uma

consciéncia ética no consumo

65% dos tutores acreditam que a alimentacdo tem um impacto
direto na salde e bem-estar do animal (M=6.51; DP=0.85), refletindo
uma percecdo clara da ligacdo entre nutricdo e qualidade de vida.

As mulheres mostram maior exigéncia e cuidado alimentar, com
médias superiores em satisfacdo e lealdade & marca (M=5.78 vs. 5.66) e
em valores de consumo alimentar consciente (M=6.19 vs. 5.88)
comparativamente com os homens.

A classe social C apresenta niveis mais baixos de satisfacdo e
lealdade (Mc=5.13 vs. M= 5.74 vs. M,=5.80), o que acaba por se
traduzir em uma maior sensibilidade a preco e promocées.

O Alentejo e a Madeira destacam-se com valores acima da média
nacional (M=6.30 e M= 6.50, respetivamente) no cuidado alimentar.

42% dos tutores

afirmam estar
satisfeitos com a
marca de
alimentacdo que
utilizam

29% mantém-se
fiéis & mesma
marca, embora a
lealdade seja
fragil e sujeita a
promogoes e

disponibilidade.




Trés fatores dominam a decisdo: Recomendacao veterinaria (35,8%),
Qualidade nutricional (34,1%), Preco (19,8%). Promocdes (18,6%) e
opinido de outros consumidores (19%) influenciam de forma secundéria,
servindo mais como estimulos de oportunidade do que como critérios de
escolha principal.

Sustentabilidade tem impacto crescente (33%) — sobretudo entre
geragdes mais jovens e classes B e C, reforcando o interesse por
produtos naturais e éticos. A publicidade tradicional mantém relevancia
elevada (43,7%), funcionando como suporte de notoriedade, embora
tenha peso muito residual na decisdo de compra.

As marcas mais compradas sdo Purina, Royal Canin e Advance, seguidas
das marcas préprias dos supermercados Continente, Mercadona e Pingo
Doce, evidenciando uma divisdo entre marcas premium e opg¢des de

conveniéncia.

Compy
Auchan
ActivPet
Ultima

Pingo Doce
Acana
Versele Laga
Ownat
Briantos
Gosbi
Orlando
Marca Branca
Fellic
Pedigree
Whiskas
Mercadona
Nao sei
Libra

Hill's
Continente
Purina Friskies
Purina One
Purina Pro Plan
Advance
Royal Canin

Purina

ULTIMA MARCA DE ALIMENTACAO COMPRADA PARA O ANIMAL DE
ESTIMACAO (N = 483 TUTORES)

W N° de tutores




CANAL DE COMPRA DE ALIMENTACAO PARA O PET POR GENERO CANAL DE COMPRA DE ALIMENTACAO PARA O PET POR CLASSE

SOCIAL
Loja de animais PDV fisico _
Loja de animais PDV fisico
I
Loja de animais PDV digital
_ Loja de animais PDV digital
I
I
Veterinario - Veterinério
I
% DE TUTORES % DE TUTORES
Masculino ® Feminino C mB mA

O canal de compra varia de acordo com o género do tutor, os tutores do género feminino apresentam um maior comportamento de compra com omnicalidade. Os tutores da Classe Social C compram

predominantemente em Loja de Animais com Ponto de Venda Digital sendo seguida pelas Loja de Animais com Ponto de Venda Fisico, ao passo que a Classe B e A exibem uma maior omnicalidade embora

com preferéncia por Loja de Animais com Ponto de Venda Digital e Supermercado. Estes resultados refletem a premiumizagdo progressiva e a digitalizagdo dos segmentos de maior poder de compra.




SATISFACAO E LEALDADE A MARCA ALIMENTAR POR SATISFACAO E LEALDADE A MARCA ALIMENTAR POR

GENERO CLASSE SOCIAL
7 7
6 6
5 5
4 4
3 3
2 2
1 1
Feminino Masculino A B C
W Satisfacdo Lealdade W Satisfacdo Lealdade

Observa-se que a satisfagdo e lealdade n3o varia significativamente entre tutores do género Observa-se uma maior satisfagdo e lealdade do cliente entre as classes sociais A e B

feminino e do género masculino. No enfanto, verifica-se uma maior tendéncia para a lealdade (melhores rendimentos e melhores niveis educacionais), isto indica ndo s6 uma maior

e satisfagdo com a marca entre tutores do género feminino. fidelizagdo, mas também uma maior exigéncia nos segmentos de maior poder de compra

aos quais as marcas devem estar atentas.




Os tutores demonstram elevada preocupacédo com a salde dos seus
animais, com concordancia média de 6.05 (DP= 0.97), refletindo rotinas
regulares de cuidados e acompanhamento veterindrio.

A satisfacdo com os servicos veterindrios é moderada (M=4.92 ;
DP=1.36), indicando confianca razoavel, mas espaco para melhoria na
comunicagdo e experiéncia de servico.

Existe forte adesdo ao acompanhamento preventivo e as
recomendacdes de vacinacdo (M=5.80 ; DP=1.54), mas baixa adogdo de
estratégias complementares, como consultas preventivas e exames de
rotina (M= 3.85 ; DP=2.05; M=4.08; DP=2.08).

A tele-veterinéria e as aplicagcdes digitais ainda tém baixa penetracédo
(M=2.31; DP=1.75), sugerindo potencial de crescimento para solu¢des
digitais de satde animal.

As mulheres apresentam maior exigéncia e cuidado veterindrio (M=5.11
vs. 4.69) aliada a uma maior adogdo de estratégias de auxilio veterinério
(M= 4.21 vs. 3.92) comparativamente com o homens. Destaca-se também
maior satisfacdo com o servico de medicina veterinaria (M=6.04 vs. 5.45)

A classe social A evidencia maior investimento nos cuidados
veterindrios (Ms=5.10 v.s. Mg=4.52; M= 4.85). Enquanto a classe C mostra
menor satisfagdo (M= 5.37; My= 5.77; M,= 5.85) e maior sensibilidade
ao prego.

As geracdes Gen X e Millennials s&o as mais envolvidas com os cuidados
regulares (M=4.99), enquanto Baby Boomers revelam menor adogéo de
estratégias de auxilio veterinario (M=3.61).




FREQUENCIA DE VISITAS AO VETERINARIO MOTIVO PRINCIPAL DA VISITA (RESPOSTAS MULTIPLAS)

100
Esterilizacdo
Pedido de informacdo .
80
Contracetivos |
Tosquia/Banho N
60
g Cortar Unhas
5
z Doenca I
Y40
Rotina I
Desparasitagdo externa I
20
Desparasitagdo interna I
Vacinagédo I
0

. P % Tutores
Anual A cada 6 meses Quando ha uma emergéncia

A maioria dos tutores (82%) leva o/os seu/seus animais a uma consulta de medicina veterinaria por ano, sendo a consulta de rotina, a desparasitacdo, a doenca e a vacinagdo os principais motivos.

Aparentemente, 18% dos tutores procuram o veterinario apenas em caso de emergéncia médica veterinaria evidenciando oportunidade para reforcar a prevencéo e educagdo em saide animal. Na

decisdo de compra em Medicina Veterinaria, os tutores valorizam sobretudo a especializagdo médica (49,28%), seguida da localizacdo (37,89%) e do preco (34,16%). A opinido de outros consumidores

(31,26%) e a possibilidade de deslocacdo ao domicilio (30,10%) também influenciam a escolha, refletindo uma preferéncia por critérios de confianca, conveniéncia e competéncia técnica.




PROPORCAO DE TUTORES QUE RECORREM A MEDICINA MOTIVOS PARA RECORRER A MEDICINA VETERINARIA AO DOMICILIO

VETERINARIA AO DOMICILIO (RESPOSTA MULTIPLA)
Preco 2,90
Outra razéo 4,76
39,34%
Acompanhamento personalizado 4,76

Comodidade 11,18

Menor stress para o animal 13,25

@ Recorre N30 recorre Disponibilidade (horérios alargados) 13,25

% TUTORES

39,34% dos tutores recorrem a Medicina Veterinaria ao Domicilio, revelando uma procura por conveniéncia e bem-estar animal. Os principais drivers sdo disponibilidade e menor stress para o

animal (26,5% combinados), seguidos da comodidade (11%).0O perfil dominante na escolha da medicina veterinaria ao domicilio é feminino (65,26%), classe B e C (95,26%), e Millennial e Gen

Z (78,94%), indicando um segmento urbano, jovem e sensivel & conveniéncia. A oferta domiciliar posiciona-se como servico premium associado a tempo, conforto, qualidade de

acompanhamento e bem-estar do pet.




Apenas 15,11 % (n=73) dos tutores subscreve seguros de salde animal, revelando baixa TEM SEGURO DE SAUDE PARA O SEU ANIMAL DE EST|MACAO?
maturidade do mercado e oportunidade para inovacdo e educacio financeira neste
segmento.

A adesdo concentra-se sobretudo entre tutoras do género feminino (n=49), pertencentes
a classe alta (n=40) e sem registo na classe baixa.

A maioria dos subscritores pertence as geracdes Millennials (n=30) e Gen Z (n=29),
evidenciando uma maior abertura das geracdes jovens a adocdo de servicos veterinarios
complementares.

Entre os tutores com filhos (n=97), apenas 15 aderiram ao seguro, todos das classes A e
B. 9 tém rendimentos familiares superiores a 2.500 € liquidos mensais.

Os critérios mais determinantes na compra de um seguro sdo o sobretudo o valor do Prémio
Mensal (22,77%), Cobertura de Doencas Graves ou Crénicas e a Cobertura de exames
(sangue, urina, ecografias) (18,01%), refletindo foco em custo-beneficio e protecdo médica
essencial.

O Prémio Mensal figura como sendo o critério mais importante independentemente do 84,89%
género e classe social. A Cobertura de Doencas Graves ou Crénicas, Cobertura de exames
(sangue, urina, ecografias) e Cobertura de Cirurgias sdo os critérios mais relevantes na escolha
do seguro de salde.

42,86% das tutoras do género feminino demonstram interesse em seguros combinados
para pet e tutor, em contraste com 28,99% dos tutores do género masculino. Esta diferenca
indica que as mulheres revelam uma maior predisposicdo para solugdes integradas de protecdo,
tanto para si como para o animal de estimagdo, possivelmente refletindo uma visdo mais
abrangente do cuidado e bem-estar familiar.

Sim m Nao



ADESAO A SEGUROS DE SAUDE PARA O PET POR REGIAO NUTS

ADESAO E INTERESSE EM SEGUROS DE SAUDE PARA O PET
I

POR CLASSE SOCIAL

100 100
50 80
S 60
60 2
S [0)
> S 40
e 40 ’
20

Grande Norte Centro Peninsula Oeste e Alentejo Algarve Madeira Acores

0 - - Lisboa de Vale do

A B Settbal  Tejo
W Adesdo atual Interesse futuro W Adesdo atual

Os dados revelam que a ades&o e o interesse em seguros de saide para animais de companhia variam significativamente consoante a classe social e a regido. As classes mais altas (A e B) apresentam

maior envolvimento: a classe A regista 8,28% de adesdo e 30,44% de interesse futuro, enquanto a classe B, embora com adesdo semelhante (6,83%), demonstra um interesse potencial mais elevado

(43,68%). Ja na classe C, a adesdo é inexistente e o interesse residual (4,14%), o que sugere menor capacidade econédmica ou menor percecéo de necessidade. Também a distribuicdo regional

evidencia fortes assimetrias, com a Grande Lisboa a liderar a adesdo (6,63%), seguida pelo Norte (2,9%) e Centro (1,45%), enquanto nas restantes regides os valores sdo residuais e nos Agores nulos.

Estes resultados indicam que os seguros de salde animal ainda tém uma penetracdo reduzida em Portugal, concentrando-se sobretudo nas zonas urbanas e nas classes com maior poder de compra,

mas revelam um potencial de crescimento relevante entre tutores mais jovens, urbanos e economicamente estéveis.




Geracdes mais recetivas: Gen Z e Millennials sdo os
grupos com maior interesse e adocdo efetiva de
wearables e tecnologia pet.

Gap entre crenca e comportamento: apesar da
valorizacdo do potencial da IA (M=4,76; DP=1,70),
o uso efetivo de |IA para cuidados do pet é muito
baixo (M=2,40; DP=1,83).

A abertura a servicos de apps e tele-veterinaria
para esclarecimento de dividas supera os 14%, no
entanto apenas 3,5% dos tutores recorrem a estes
servicos de forma regular.

Barreiras principais: preco e desconhecimento.

Interessados em tecnologia (ndo utilizadores):
maioritariamente feminino (n=122) vs. masculino
(n=70).

Confianca nos dados dos wearables: média de 4,42
/ 7, indicando aceitacdo moderada, mas a
monitorizagdo continua gera menos adesdo (M=4,17;
DP=1,92), sugerindo barreiras de custo, conforto e

privacidade.

Tutores das classes B e A, e residentes no Norte e
na Grande Lisboa mostram maior propenso a
adocdo tecnolégica.

A percecdo de valor estd associada a seguranca e a
saide preventiva.



O recurso a tecnologia wearable é baixa entre o
tutores dos animais, apenas 22,98% (n= 111)

recorrem a wearables.

A adocdo de tecnologia wearable é concentrada em
solucdes de geolocalizacdo (22,36%, n= 108). A
monitorizacdo de salde tem utilizacdo residual

(0,62%, n=3).

A baixa adesdo a wearables para pets reflete barreiras

de conhecimento, prego e percecdo de valor.

Destaca-se um potencial de crescimento relevante:
39,96% dos tutores manifestam interesse em adotar
tecnologia, o que sugere oportunidades para
educacdo do mercado e bundles com seguros e

wearables.

FAMILIARIDADE E UTILIZACAO DE TECNOLOGIA WEARABLE (% TUTORES)

0,62%

39,96%

m N3o utilizo, mas gostaria de saber mais
m Sim, para geolocalizacdo (GPS/coleiras)
Néo utilizo e ndo tenho interesse
N&o conhego

Sim, para monitorizacdo de salde (atividade, sono, sinais vitais)



% tutores
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A adocdo de wearables para animais de companhia permanece ainda bastante limitada em Portugal, com diferencas marcadas entre classes sociais e regides. A classe B destaca-se como a mais

recetiva, com 14,28% de adesdo, seguida pela classe A (7,66%), enquanto a classe C praticamente ndo adota este tipo de tecnologia (1,04%), indicando maior sensibilidade tecnolégica nos

segmentos médio e elevado. Em termos de distribuicdo geogréfica verifica-se uma maior quantidade de utilizadores no NUTS Il do Norte (n=35) , Grande Lisboa (n=28), Centro (n=14), e Peninsula

de SetGbal (n=14), sendo também nestas NUTS Il que se encontram os consumidores com maior interesse por estes temas. Estes resultados sugerem que a penetracdo dos wearables estd associada

sobretudo a tutores com maior poder de compra, maior acesso a inovagdo e maior proximidade a contextos urbanos e tecnologicamente desenvolvidos, reforcando o potencial de crescimento do

segmento entre pablicos mais informados e digitalmente ativos.




A salde animal é sobretudo reativa, Rotina ajustada ao bem-estar, mas limitada pelo

ndo preventiva tempo

A maioria dos tutores visita o veterinario Os tutores demonstram forte preocupacdo com o bem-estar

apenas por doenca ou desparasitacgo, animal e procuram integrar o pet nas rotinas diérias,

revelando baixa adesdo a cuidados regulares especialmente em momentos de lazer e refeicdo. No

e necessidade de educacdo em prevencdo entanto, o tempo disponivel continua a ser um obsticulo a

adaptacao total das rotinas as necessidades do animal.

Tecnologia e wearables: uso residual,

Os veterinarios mantém um papel interesse elevado

central nas decisdes de salde
~ o ) Sé 23% usam tecnologia (maioritariamente
S3o0 a principal fonte de confianca e

o . geolocalizacdo, 22%), mas 40% gostariam de saber
recomendacao, influenciando fortemente

. - mais. O uso para monitorizacdo de salide é quase
escolhas de alimentacdo e tratamentos

inexistente (0,6%).

Bai . Mercado em transicdo: alto interesse, baixa
aixa adesdo a seguros, mas elevado

potencial de crescimento adog3o efetiva

Os tutores reconhecem o potencial da tecnologia,
Apenas 15% possuem seguro, mas 40%

. mas a utilizacdo prética é baixa. O crescimento vird
demonstram interesse — sobretudo entre

- . da convergéncia entre salde, seguros e solucdes
classes média e alta e residentes em zonas

digitais, impulsionado pelas geracdes mais jovens e
urbanas.

urbanas.
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CONCLUSOES GERAIS

O vinculo emocional é o principal

motor de comportamento

O estudo confirma que a relacdo entre tutores e animais de -
companhia é profundamente emocional e influencia de forma
direta as decisdes quotidianas e de consumo.

Os tutores descrevem o animal como membro da familia,
assumindo um papel ativo no seu bem-estar fisico e emocional.
Este vinculo traduz-se num elevado nivel de'dedicacdo e
investimento consistente em produtos e servicos que promovam
conforto, salde e felicidade.

Em comparagdo com a literatura europeia, os tutores portugueses
revelam maior envolvimento emocional e menor delegacdo de

cuidados, reforcando a dimens&o relacional da posse.
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As rotinas didrias e familiares sdo

fortemente moldadas pelo animal

. '.
Os resultados mostram que o animal condiciona horarios,

deslocacdes e momentos de lazer.

A maioria dos: tutores adapta o seu tempo de trabalho,

-descanso e férias para garantir o bem-estar do pet.

O animal é percecionado’como companheifo e elemento
estruturante do quotidiano familiar.

Face a 6utros mercados europeus, em Portugal observa-se
uma integragio mais forte do animal no-espaco doméstico

e social, mesmo entre tutores urbanos.




CONCLUSOES GERAIS

— O 3 A alimentagcdo é uma expressdo ' s O 4 Salde e bem-estar sdo vistos como

tangivel do cuidado : e " _investimento, ndo despesa

A alimentacdo surge como a categoria mais valorizada, associada 3 " Os 1u10r;s demonstram um forte compromisso com a

a salde, longevidade e afeto. : . _' prevencdo: cumprem planos ézle vacinacdo, desparasitacdo
A escolha da racdo baseia-se sobretudo na confianca na marca e . e con;ultas de rotina.

no veterinario, bem como na percegdo de qualidade e - Reconhecem, contudo, barreiras econémicas e préticas no

naturalidade dos ingredientes. ; . acesso aos cuidados vetefinarios, bem como lacunas de

O preco é considerado, mas ndo compromete a decisdo quando empatia em algumas clinicas.

a marca transmite seguranca e beneficios visiveis. H& um interesse crescente por seguros e planos de satde,
Comparativamente a outros paises, o mercado portugués mostra- : embora ainda com baixa penetracdo. “«-

se mais conservador na adogdo de dietas alternativas, mantendo O estudo evidencia potencial para modelos de cuidado

uma relagdo estreita com a recomendagdo profissional. preventivo, flexivel e acessivel, alinhados com a importancia *

’

simbdlica atribufda ao bem-estar do animal.




—05

CONCLUSOES GERAIS

Tecnologia é reconhecida, mas ainda
pouco utilizada

Alguns tutores conhecem dispositivos tecnolégicos (GPS, coleiras
inteligentes, cdmaras interativas), mas a utilizacdo é residual.

As principais barreiras sdo o custo, o conforto do animal e o
desconhecimento dos beneficios préticos.

Os tutores mais jovens e urbanos mostram maior curiosidade e
predisposicdo para experimentar, apontando. para um
crescimento gradual da adocéo.

Portugal segue a tendéncia europeia, mas com uma curva de

adocdo mais lenta e seletiva.
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Perfis distintos exigem estratégias

diferenciadas

" O estudo identifica diferencas claras por género, idade e

condicdo socioecondmica:

» Mulheres revelam maior envolvimento emocional e

sens@bilidadé ao bem-estar animal.

. Tutb_res:d,e classe média-alta destacam-se pelo
inveéfimenfo em produtos premium e pela compra
online. :

+ ‘Geragdes mais jovens privilegiam cqnveniéncia,
personalizacio e solucdes digitais.

 Estas tendéncias estdo alinhadas com a literatura

europeia e cenfirmam a coeréncia dos resultados ’

nacionais.
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RECOMENDACOES
ESTRATEGICAS

1. Posicionar o bem-estar animal como extensdo do @

bem-estar humano

+ Desenvolver mensagens e experiéncias de marca que expressem o
cuidado com o animal como reflexo de equilibrio, saide e felicidade
do tutor.

+ Adotar narrativas emocionais e auténticas que reforcem a ligagéo entre

amor, responsabilidade e rotina partilhada.

2. Reforcar a confianca através da ciéncia e da
proximidade

» Comunicar de forma acessivel e fundamentada os beneficios
nutricionais e clinicos dos produtos e servigos.

 Valorizar a recomendacdo veterindria e integra-la na proposta de valor
da marca (ex.: co-branding, testemunhos, programas educativos).

+ Criar servicos de acompanhamento continuo que combinem digital e

presencial (lembretes, check-ups, subscricdes de cuidados).



RECOMENDACOES

ESTRATEGICAS

3. Explorar a alimentagdo como eixo central de
fidelizacdo

+ Desenvolver gamas adaptadas a diferentes necessidades e fases de
vida (digestdo, energia, pelagem, controlo de peso).

 Reforcar a transparéncia sobre ingredientes e origem, comunicando
beneficios concretos e verificaveis.

* Infegrar snacks e suplementos funcionais em programas de saide e

bem-estar completos.

4. Transformar a experiéncia clinica

+ Apostar em modelos hibridos de atendimento (presencial +
telemedicina) e em planos de prevencdo acessiveis.

+ Melhorar a experiéncia emocional nas clinicas veterinérias, com
ambientes acolhedores e equipas empéticas.

« Promover seguros e planos modulares, ajustados & idade e condicdo

do animal, reforcando a previsibilidade financeira do tutor.

©,




RECOMENDACOES
ESTRATEGICAS

—

5. Inovar na relagdo digital com o tutor

* Langar plataformas de gestdo de cuidados com histérico, lembretes e
recomendacdes personalizadas.

* Enriquecer o e-commerce com subscricdes, programas de pontos e
storytelling personalizado.

« Comunicar a tecnologia como ferramenta de conveniéncia e cuidado,

sem substituir o vinculo emocional.

6. Aprofundar o conhecimento e a segmentacdo

+ Implementar modelos psicogréficos que captem motivagdes, atitudes
e barreiras de cada perfil.

* Personalizar conteldos e campanhas segundo o grau de
envolvimento afetivo e digital.

* Atualizar periodicamente os insights para antecipar evolu¢ées

geracionais e de comportamento.
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