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o analisar a evolucio das cias, distribuidas por dezenas de de cores, que indica a qualidade
marcas de distribuigdo, calegorias, tendo alargado, inclusiva- nutricional e a frequéncia de consu-
verifica-se uma escalada de mente, a produtos “premium” e arti- mo recomendada”.
irios patamares. No ini- gos com funcionalidades especificas. Em 2017, por ocasido dos 25 anos de
cio, o produto era fabricado pelo for- A linha grdfica da marca manteve-se existéncia, a marca passou por um
necedor e chegava as prateleiras sem quase inalterada até 2007/2008. Nesta “rebranding” profundo, que vei dar
marca - as ditas “"marcas brancas” altura, passou pela “primeira grande “uma consisténcia estética aos
Depois, o nome dos retalhistas pas- renovacgio de visual. Modernizou-se o milhares de produtos e reorganizar a
sou a estar a vista, revelando a cres- logétipo Continente e o nome da marca em trés submarcas”. As virias
cente preocupagao com a imagem da cadeia passou a estar em destaque que existiam foram reduzidas a trés:
marca e “design” da embalagem.  nos produtos de marca prépria para sob a designagdo isolada Continente
Atualmente, as marcas das cadeias facilitar a identificagdo dos clientes”, posicionam-se todos os produtos que
alimentares inlcuem desde produtos destaca em entrevista ao HIPERSU- formam o cabaz habitual de com-
bdsicos a inovagoes de valor acres- PER Pedro Bruno, diretor comercial pras; a submarca Continente Seleciao
centado, distribuidas por vdrias mar-  de Marcas Préprias da Sonae MC, inclui os “produtos diferenciados e de
cas independentes. lembrando os marcos mais importan- qualidade superior”; e sob o chapéu
A evolugdo da marca Continente  tes da histéria da marca Continente. Continente Equilibrio posicionam-se
segue a mesma linha. Foi criada com Naquele ano, “introduzimos também as solugoes sauddveis e equilibradas,
algumas das referéncias de cesta nas embalagens o semdforo nutricio- como os artigos com menos agtica-
bdsica mais compradas nas lojas da nal, uma iniciativa que muito nos res, com fibra ou sem lactose. “Cada
cadeia, com o proposito de competir  orgulha, porque permite sensibilizar uma tem um cardcter proprio, um
através do fator prego. 25 anos a populagio para adotar uma alimen- visual divertido e arrojado, onde as
depois, oferece mais de 4000 referén- tagdo sauddvel, através de um cadigo letras do log6tipo se tornam prepon-
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derantes na embalagem e interagem
com as ilustracoes e fotografias”,
explica o responsdvel,

“MUITO ESPAGCO PARA CRESCER”
Apesar de estar no linear com uma
oferta que vai desde os frescos aos
congelados, passando pelos latici-
nios, higiene do lar, beleza ou artigos
para bebé, a marca prépria do
Continente “tem ainda muito espaco
para crescer, e em diferentes dimen-
soes, ndn s em categorias nas quais
estd presente mas também em novas
que possam ser exploradas no futuro.
No entanto, esse caminho ndo serd
feito exclusivamente através da com-
petitividade do preco e vamos conti-
nuar a apostar em oferecer qualidade,
inovacido e variedade de escolha”,
assegura o diretor.

Uma vez que a Sonae MC nio dispoe
de unidades de producio agricolas,
pecudrias ou industriais, os produtos
de marca propria sdo produzidos na
totalidade por produtores parceiros,
cujo nimero “aumenta regularmente’,
A politica da empresa “passa por dar
prioridade aos produtores portugue-
ses”, sendo que os critérios para recru-
tar novos fornecedores variam de pro-
duto para produto. “No entanto, diria
que, se conseguirmaos ter garantias de
seguranca alimentar, qualidade e capa-
cidade de abastecimento, estdo estabe-
lecidas as bases para a existéncia de
uma parceria. De qualquer forma, s6
sdo estabelecidas quando hd um acor-
do comum relativamente aos deveres e
obrigagoes de ambas as partes”, subli-

nha o responsdvel.

MUDANCA DE REALIDADE

NO CONSUMO

Em 1992, o “retalho alimentar moder-
no estava ainda numa fase de afirma-
¢do e crescimento”. As marcas pro-
prias eram uma aposta verificada
sobretudo em cadeias estrangeiras,
que jd detinham gamas alargadas de
produtos. Em Portugal, o outro gran-
de operador do mercado nacional, o
Pingo Doce, tinha langado um ano
antes a sua marca propria. Pelo que, a
marca propria da insignia da Sonae
se deparou com “as dificuldades da
criagdo de uma nova realidade e da
promogdo de mudangas e hdbitos de
consumo’, sublinha Pedro Bruno. “A
marca prépria do Continente foi
sujeita a uma curva de adaptagio,
apesar da recetividade do consumi-
dor ter sido imediata. Naturalmente,
s6 com o tempo € que foi conquistan-
do aconfianga das familias portugue-

3 PERGUNTAS A..
PEDRO BRUNO, DIRETOR COMERCIAL DE MARCAS
PROPRIAS (SONAE MC)

Que balango faz da prestagho da marca préprie do Continente desde o seu surgimento
até hoje?

0 balango & muito positivo. A marca propria Continente consequiu estabelecer o seu
espago e conquistar a preferéncia dos portugueses. Representa hoje 25 anos de trabalho
na tentativa de responder da melhor forma &s necessidades dos portugueses. Numa pri-

meira fase, o foco era constituir uma oferta competitiva, 4 base de produtos essenciais
para as familias portugueses, mas & medida que os anos foram passando e as necessi-
dades dos portugueses faram evoluindo, 8 marca foi-se ajustando, alargando a gama, e esté agora muito mais focada na qua-

lidade, diversidade e inovag&o dos produtos,

Em que préticas naclonais ou Internacianals se inspiraram para langar @ marca prdpria hé 25 anos?

Apesar de ha 25 anos existirem fora de Portugal operadores com alargadas gamas de marcas proprias, a nossa acabou por nascer
a partir de objetivos definidos intemamente. Pretendiamas cantinuar a fazer crescer a diferenciagdo das nossas lojas como um tado
e acreditdmos que alargar a oferta a partir de conjunto de produtos com a marca Continente, com qualidade, um packaging apela-
tivo e uma proposta de valor atrativa, seria certamente uma mais-valia para os clientes e para a marca. 0 principal mote foi garan-
tir qualidade ao melhor prego com uma insignia que transmitisse credibilidade e em que o consumidor confiasse.

Como avalia o trabalho de parceria desenvolvido pelo Continente junto dos produtares?

0 trabalhe junto dos nossos parceiros é constante. Comega no desenvolvimento de cada produte e nunca se esgota porgue ten-
tamos sempre melhorar e ajustar a oferta as necessidades do mercado. Para assegurarmos o devido controlo e qualidade dos
produtos, estabelecemos, em conjunta com os produtares, cadernos de encargos exigentes e realizamos regularmente testes,
cumprindo as melhores préticas de qualidade e seguranga alimentar, que & sempre certificada por entidades independentes.

545, que passaram a reconhecer a
qualidade dos produtos e a capacida-
de de inovacdo da marca”,

As marcas de distribui¢ao foram
ganhando espago nos carrinhos de
compra do consumidor e hoje estio
presentes em praticamente todas as
categorias e em constante desenvolvi-
mento. Atualmente estio a crescer
mais que as marcas de fabricante, De
acordo com dados da consultora
Nielsen, no primeiro semestre do ano,
a quota das marcas de distribuicio
aumentou em todos os segmentos do
mercado de grande consumo, com as
suas vendas a crescerem 4,6% face
aos primeiros seis meses do ano pas-
sado. As marcas de fabricante, por sua
vez, registam um aumento de 3,5%.
“As marcas de distribuicdo estdo em
crescimento porque conseguiram
sempre acnmpa.nhar de pl'-_‘l'l(] 0 que os
clientes procuram. Respondem as
necessidades de poupanga das fami-
lias, sem comprometer a qualidade,
mas sobretudo nio deixam de traba-
Ihar a componente emocional, nomea-
damente, dando oportunidade as
familias de experimentarem produtos
novos e diferentes. Todos estes elemen-
tos permitiram criar hdbitos de consu-
mo e preferéncias que criaram vanta-
gens e oportunidades as marcas pro-
prias”, observa o diretor comercial. H

[Copyright 2009 - 2017 MediaMonitor Lda.

] [2017-10-17] [Pégina 2de2



