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FMCG: ESTABILIDADE ESCONDE DIFERENTES REALIDADES

BEBIDAS: O VERAO SALVA A TENDENCIA GLOBAL
AS PROMOCOES: CADA VEZ MAIS UM “FACTOR HIGIENICO”

KANTAR WCRLDPRNEL

CENTROMARCA

Marcas + Consumidores
N°2 . OUTUBRO 2016




ESTABILIDADE ESCONDE DIFERENTES REALIDADES
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Recuperacdo do FMCG
< com o melhor resultado

desde 2013.

@ @ Mas ainda com

tendéncia ligeiramente

@ negativa.

-
>
b
o
m
3L

KANTAR WCRLDPRNEL

CEN.TR.Q.MW“ Marcas + Consumidores
N°2 . OUTUBRO 2016




MA, RES
| — -

ANTAR WCRLODPANEL

CENTRQMW“ Marcas + Consumidores
N°2 . OUTUBRO 2016

Efectivamente, o periodo
do verdo impede uma
recuperacdo mais positiva
em volume do FMCG.
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Ajustamento do
comportamento de
compra:

menos Vvisitas

menor volume comprado
por cesta.
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Estabilidade esconde
diferencas:
dinamismo de Frescos
Home care e

perda em Pet Food &
Alimentacdo
embalada
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Pastelaria € o dinamizador
dos frescos nos primeiros 9
meses do ano.

As proteinas frescas
perdem face ao
dinamismo das proteinas
congeladas (promocgodes).
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As Marcas de Fabricantes
resistem mas abrandam o
ritmo de crescimento
mesmo aumentando a
pressdo promocional.
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Ainda s6 5,8% dos lares
portugueses compram
pelo menos uma vez um
produto de FMCG Online.

Mas forte dinamismo
desde o inicio do ano.
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Os mais adeptos do
Online sdo targets mais
jovens, de Lisboa

e as bebidas a categoria
mais comprada.
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H& mais consumo fora de
casa e este consumo out
of home representa mais
de 220M ocasides de
consumo.




ol s

L|

KANTAR WCRLDPANEL
CENTROMARCA

!
RES

Th

Marcas + Consumidores
N°2 . OUTUBRO 2016

O consumo fora de casa
€ mais cenfrado nos dias
“laborais” e nos
momentos mais “activos”
do dia.
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O verdo mais quente em
2016 altera as dindmicas e
tendéncias de consumo
fora de casa:

mais quente

mais tempo fora de casa
mais snacking.
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O canal Horeca é o
principal lugar de
consumo fora de casa
mas a Distribuicdo
Moderna estd cada vez
mais activa e ja
representa 6% das
ocasidoes de consumo fora
de casa.
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BEBIDAS: O VERAO “SALVA” A TENDENCIA
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O consumo per capita
das bebidas em geral tem
vindo a descer muito
desde 2012,

em media um lar compra
menos 20Its em 2016 do
que em 2014.
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Mas com o acumulado
desde o inicio do ano,
parece estabilizar-se a
tendéncia de perda,
devido ao crescimento
das bebidas sem dlcool.
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O verdo € chave na
recuperacdo do volume
global nas bebidas.
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Mas tfemos realidades
diferentes, sendo as
AgQuas e 0s Sumos oS
dinamizadores do
mercado.

Produtos “menos
sauddveis”" ou “mais
acucar” apresentam
tendéncias ainda
negativas.
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B = Sendo a atfractividade a
o B chave no crescimento
das Aguas e Sumos.
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SNOS DEFRUTA
RETRIGERANTES CGAS
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Efectivamente, o verdo foi
muito positivo para fodos
0s segmentos salvo os
vinhos.
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Dinamismo e a
recuperacdo das bebidas
deve-se principalmente as
Marcas de Fabricantes.
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AS PROMOCOES
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: CADA VEZ MAIS UM “FACTOR HIGIENICO”

Todos os lares portugueses
compram pelo menos um
produto em promocdo.
Nos primeiros nove
periodos do ano, o
desconto médio realizado
foi de 32%.
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Chegamos a um nivel alto
da pressdo promocional
com sete de cada deis
compras a incluirem pelo
menos um produto em
promocdao.
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Em concreto, a
actividade promocional
permite aos lares
porfugueses uma
poupanca de 7% das suas
cestas, ou seja 7% das
cestas compradas
ficaram “grdatis”.
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As promocdes impactam
o comportamento de
compra dos lares que
tendem a concentrar
cada vez mais as suas
compras Nos Mesmaos
locais.
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As Marcas de Fabricantes
sA0 0s principais
beneficidrios da
actividade promocional e
as que mais “desconto
meédio” oferecem nos
produtos em promocado.
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Y arcos @ cada 100 conseguam
5 xpandir dienicia exciusivamenia
fora de promogdo
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Porém as promogcoes
levam cada vez menos
ao crescimento das
marcas, convertendo-se
num “factor higiénico”.
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FMCG ESTA A RECUPERAR O VOLUME

MAS AINDA COM UMA TENDENCIA LIGEIRAMENTE NEGATIVA
O VERAO IMPEDE UMA RECUPERACAO MAIS POSITIVA
FRESCOS & HOME CARE SAO AS CATEGORIAS DINAMICAS

O VERAO SALVA A TENDENCIA DAS BEBIDAS

DESDE 2014 OS LARES PORTUGUESES REDUZEM O CONSUMO PER CAPITA
DE BEBIDAS COM E SEM ALCOOL

MAS PARECE QUE O CALOR DO VERAO AJUDA A ESTABILIZAR A PERDA DE
VOLUME VIA AS BEBIDAS SEM ALCOOL AGUAS & SUMOS

AS PROMOCOES: FACTOR HIGIENICO

7 DE CADA 10 CESTAS DE COMPRAM TEM UM PRODUTO EM PROMOCAOQO
A INTENSIDADE PROMOCIONAL PERMITA AOS LARES DE POUPAR 7% DAS
CESTAS COMPRADAS (3 CESTAS GRATIS SOBRE 41 COMPRADAS)

AS MDF’S SAO OS PRINCIPAIS PLAYERS NAS PROMOCOES MAS JA NAO TEM
UM IMPACTO TAO FORTE SENDO O CRESCIMENTO DAS MDF’S CADA VEZ
MAIS BAIXO
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