r

[ 4]
Y CLIPPING

Data: 2018/03/06

I - PRINCIPAL

Titulo: Portugueses continuam rendidos as marcas brancas

Tema: Centromarca
MediaMonitor

Tematica:

Periodicidade: Diaria

Ambito: Nacional

Generalista

Imagem: 3/4

Pag.: 20 g
GRP: =
Inv.: 25992.84 €

Tiragem: 11449 =
Area: 279788 mm2 _

.

@ Zoom // Distribuigao

Compras.
Consumo de
marcas brancas
volta a subir

A quota de mercado das
marcas brancas tem vindo a
aumentar. SO no primeiro
semestre do ano passado
cresceu 4,2%. A pensar no
seu peso ¢ importancia, 0s
dois maiores operadores do
retalho alimentar em
Portugal, Continente ¢
Pingo Doce, continuam a
apostar na inovagao e
versidade dos produtos
das suas marcas proprias.
A associagdo do setor admite
que este segmento ja tem
um conjunto de
consumidores fiéis

Niimeros

34%

de quota de mercado para
as marcas brancas no primeiro
semestre de 2017

250

novos produtos por ano,
em média, da marca prépria
Continente

200

produtos da marca prépria
Pingo Doce reformulados
e melhorados em 2017
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As marcas de distribuicdo (vulgarmen-
te conhecidas como marcas brancas)
atingiram, no primeiro semestre de 2017,
uma quota de mercado de 34%, o que
representa um aumento de 4,2% face a
2016. Os dados sdo do Barémetro de Ven-
das da Associagiio Portuguesa de Empre-
sas de Distribui¢iao (APED).

Ao longo dos tltimos anos, os valores
de quota de mercado das marcas de dis-
tribuigiio tém-se mantido estaveis, regis-
tando apenas ligeiras variagges, explica
a associagao.

Para a APED, a evolugdo da quota de
mercado das marcas de distribui¢io com-
prova que estas marcas contam com um
conjunto de consumidores bastante fiéis
que as procuram “nao so pelo prego, mas
também pela qualidade e exceléncia que
as caracterizam”.

A verdade € que as marcas de distri-
bui¢do vieram trazer uma nova dinami-
ca ao mercado, apostando na inovagao
e diversidade. Atualmente, as suas gamas
de produtos sio cada vez mais alarga-
das com, por exemplo, “alimentos que
se destinam a clientes com necessida-
des alimentares especiais, tais como
vegetarianos, intolerantes a lactose ou
ao glaten ou produtos na categoria da
cletrénica de consumo”, refere a asso-
ciagdo ao 1.

A marca prépria do Continente, um dos
maiores operadores do retalho alimentar
em Portugal, representa 26 a 27% das ven-
das em valor e mais de 40% das vendas
em volume nas lojas do grupo. A informa-
¢do foi divulgada em outubro do ano pas-
sado, na altura da celebrag@o dos 25 anos
do lan¢camento da marca de distribuigio.
Em termos de niameros, 94,6% dos clien-
tes do retalhista compraram, pelo menos,
um produto da marca prépria.

O Continente faz uma forte aposta na
sua marca de distribuigao ¢ langa, em
média, 250 novos produtos por ano.
A qualidade é uma das preocupagoes,

- -

.

por isso ha uma equipa responsavel por
encontrar os melhores produtores para
parceria, sendo sempre privilegiada a
produgdo nacional. Por exemplo, até
setembro do ano passado, o Continente
comprou mais de 20 milhoes de litros
de leite produzido em Portugal e vendeu
mais de 20 milhdes de iogurtes feitos
com leite nacional.

De um modo geral, o Continente ven-
deu, até setembro de 2017, mais de 255
milhoes de unidades produzidas nas
fabricas portuguesas.

O retalhista tenta também manter-se
em constante inovagdo. Em outubro de
2017 decidiu mudar a linha estética de
quatro mil produtos.

Além da renovagdo visual, houve ain-
da uma reorganizagao da marca que
aposta na diversidade de produtos para
os diferentes tipos de consumidores.
A marca propria do Continente esta divi-
dida em trés categorias: Continente
(com o cabaz habitual de compras), Con-
tinente Selegao (com produtos diferen-
ciados e de qualidade superior) e Con-
tinente Equilibrio (com artigos mais
saudaveis).

De acordo com o site oficial do retalhis-
ta Pingo Doce, no primeiro semestre de
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Segundo a APED,

os consumidores ja nao
procuram as marcas
brancas “sé pelo prego,
mas também pela qualidade
e exceléncia”

SHUTTERSTOCK

Para a APED,

as marcas brancas

ja tém “um conjunto
de consumidores
bastante fiéis”

Marcas de fabricante
tiveram diminui¢io
da quota de mercado,
mas continuam

a dominar
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2016, 34,5% do conjunto das vendas cor-
respondiam a produtos de marca propria.

Na apresentagio dos resultados de 2017,
0 grupo Jerénimo Martins afirma que a
marca propria do Pingo Doce “continua
a ter um papel importante™ nas vendas.
S6 no ano passado, o Pingo Doce langou
175 novas referéncias e melhorou e refor-
mulou mais de 200 produtos da marca
de distribuigdo, apostando, mais uma
vez, na inovagao.

Um dos exemplos ¢ o lancamento da
sua nova marca de cosméticos, intitula-
da "Be Beauty Care”, que aconteceu em
janeiro deste ano. A colegdo foi “desen-
volvida com elevados parametros de qua-
lidade, inclui produtos de beleza e de cui-
dados pessoais adequados aos diferen-
tes tipos de pele”, explica o retalhista,

Além da nova gama de cosméticos, a
marca propria Pingo Doce estd, a seme-
lhanga da do Continente, dividida em
categorias, com produtos adequados as
necessidades dos diferentes consumi-
dores. A marca de distribui¢do da com-
panhia tem desde alimentos biologicos
¢ artigos para bebé a detergentes e comi-
da para animais. No total, podem encon-
trar 1800 produtos da marca prépria
Pingo Doce nas lojas da companhia.

Outra aposta do retalhista sao os pro-
dutos eletronicos. Exemplo disso sio as
madquinas de café ou os robds de cozi-
ntha de marca propria. O objetivo é “demo-
cratizar esse tipo de produtos, através
da pritica de pregos mais baixos, para
atingir um maior niimero de pessoas”.

MARCAS DE FABRICANTE Ao contrario
das marcas de distribuigdo, as marcas
de fabricante registaram, no primeiro
semestre de 2017, uma diminuigdo da
quota de mercado face a 2016. Na pri-

QUOTA DE MERCADO

DAS MARCAS DE DISTRIBUICAO

37%

35,7%
33,1%

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

(1.° semestre)

meira metade do ano passado, a quota
de mercado foi de 66%, uma descida de
0,9 pontos percentuais em relagio ao
ano anterior. Apesar disso, continuam
a dominar as preferéncias dos consumi-
dores portugueses.

A Associagio Portuguesa de Empresas
de Distribuicdo (APED) afirma que, atual-
mente, a andlise a questao das marcas
de distribuicao e das marcas de fabri-
cante nao pode ser feita tendo por base
o conceito de “competigio”.

“Hoje, todas as marcas tém o seu legi-
timo espago no mercado e nas preferén-
cias do consumidor. Esta dinamica de
mercado fez com que o consumidor tenha
vindo a ganhar quer na diversidade de
oferta, quer na garantia de produtos de
qualidade e exceléncia com valores com-
petitivos”, explica a associagdo ao 1.

E acrescenta ainda que a maioria dos
consumidores nao usam o tipo de mar-
ca como critério para escolher os pro-
dutos. Existem fatores que, independen-
temente de se tratar de uma marca de
distribuigdo ou de uma marca de fabri-
cante, estdo inerentes a escolha e & com-
pra do consumidor, como o valor, a qua-
lidade, a inovagdo ¢ a adequagdo aos
seus gostos. -

Portugueses
consomem
cada vez
mais fora

de casa

As compras de
supermercado cairam
2,7% em volume

0O mercado de bens de grande
consumo (FMCG na sigla em
inglés) cresceu, o ano passado,
0,7% em valor, mas caiu 2,7% em
volume, o que demonstra que
“0s portugueses estdo a privile-
giar cada vez mais o consumo
fora de casa”. O alerta ¢ feito
pela Centromarca ao admitir
que a performance do segmen-
to da alimentag@o em casa € “0
setor mais afetado no taltimo
ano”, ao registar um decrésci-
mo de 3% em volume.

0s dados sio da 6. edigdo da
“Marcas + Consumidores”, uma
parceria da Centromarca com
a Kantar Worldpanel, e mos-
tram que, em 2017, 0s portugue-
ses foram mais vezes as com-
pras - um crescimento de 0,4%
na frequéncia -, mas compra-
ram menos coisas: a quebra no
volume por ato € de 3,5%. No
entanto, isto nao significa que
se esteja a gastar menos, ja que
o pre¢o médio das compras das
familias aumentou 3,4%.

0 crescimento dificil no mer-
cado FMCG foi apenas compen-
sado pela época de Natal. Segun-
do os mesmos dados, cerca de
79% dos portugueses passaram
o Natal em casa, o que levou a
compra de uma maior quanti-
dade de produtos a cada ida ao
supermercado.

“Ainda assim, o setor mostrou
uma evolugdo positiva em rela-
¢0 a0 ano anterior quando ana-
lisadas apenas as faixas etarias
mais elevadas: entre 0s 50 ¢ os
64 anos registou-se um cresci-
mento de 1,6% em termos de
ocasioes de compra; a faixa eta-
ria a partir dos 65 anos apresen-
tou um crescimento de 2,6%",
revela o documento.

Em termos de tendéncias para
2018, a Centromarca aponta a
inovagao como o “elemento-cha-
ve para contornar fatores exter-
nos ao consumidor”, como sio as
taxas ¢ os impostos especiais sobre
o consumo. “O Estado tende a
penalizar alguns produtos em vez
de escolher a via da educagio e
da promogdo de estilos de vida
sauddveis, esquecendo-se de que
o eventual problema ndo esta no
produto em si, mas na quantida-
de que € consumida”, salienta.
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