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Principais Prioridades de Actuagdo

Garantir Concorréncia Leal e Equidade
r:ICaEmgntre fornecedores e distribuidores

Cultura de Marca
ntexto economico dificil e adverso
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Universo de Associados
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Contribuicdo para a Economia Portuguesa

O universo CENTROMARCA em 2014, representava

v Volume de negécios: 6,1 mil milhdes de euros

% no volume de negdcios total das sociedades nao financeiras

boradores: 25 000 funcionarios

» 0,8% dos trabalhadores por conta de outrem

| ‘ais de 1 500 horas de formacgao dos funcionarios

v Total de contribuicoes e impostos: 2,8 mil milhdes de euros
> cont@ra a seguranca social: 540 milhoes € (3,45% das receitas)
Ty
» pagamentos sede de IRC: 950 milhdes € (4,6% das receitas)

v Exportacoes totais: 700 milhoes de euros

P sete empresas associadas da Centromarca no TOP 100 de Exportadores
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* Programas integrados de substituicao de
importagoes e desenvolvimento produc¢ao PROCURA

* Melhoramentos genéticos e ao nivel da
saude animal

* Desaceleragao do crescimento das
economias emergentes

* Desaceleragao da taxa de natalidade em
paises como a China, India e Indonésia

* Embargo russo aos produtos de origem
animal da UE

* Crescimento do consumo de produtos
concorrentes ou substitutos

N
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* Aumento da producdo (precos na origem

favoraveis em 2014) PROCURA
* Excedentes de produ¢iao em muiltiplos
paises da Unido Europeia
. cente de iogurtee, em
ao continuama
adas
I ——

|

\S1= * Efeito dominé do embargo russo
* Quebra nas exportagoes para mercados
afectados pela crise petréleo (Ang/Vnz)
* Desvalorizacao de varios segmentos
pelos operadores da distribuicao
* Ataque macico e concertado ao leite
(mais do que aos produtos lacteos)
f Y
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BAROMETRO CENTROMARCA
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849% do Mercado estao na mao de 6 distribuidores
539%0 nas maos de 2 (mesmo sem Recheio, Amanhecer e Meu Super)
Pingo Doce e Lidl sdao as actuais locomotivas

Mercado da Distribuicao em Portugal

Total FMCG - Quotas em Valor

18,7 17,3 16,9 O OUTROS
NV
7,1

6,5

u lntes\manché

.
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A.MOVEL -2 Q49-52/13 A.MOVEL -1 Q49-52/14 A.MOVEL Q49-52/15

Fonte: Nielsen HomeScan
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MARCAS DE DISTRIBUIGAO PERDEM ESPAGO

ALIM ENTACAO Varia¢do de Vendas em Valor (%) vs periodo homélogo

2014 vs YTD 15 $2014 S2015 S2015 S$2015 S$2015 S$2015 S2015 S2015 S2015 S2015 S2015 S2015 S2015 S2015
2013 vsYTD 52 04 08 12 16 20 24 28 32 36 40 44 48 52
14

===Marcas Fabricantes MDD+PP ===Total Alimenta¢do

Fonte: SCANTRENDS
Nielsen Market Track — Total Portugal (inclui LIDL)



Lacticinios é a Gnica area que nao cresce em 2015

48

. 23 28 59

[ Mer.c<?a.rla Variagdo de Vendas
Lacticinios em Valor (%) vs
Congelados periodo homélogo

B Bebidas Alcodlicas 15

B Bebidas N3o Alcodlicas ﬁ-ﬁ x

W Limpeza Caseira 1,0 19 0°

2,9

M Higiene Pessoal

Importancia das
Areas de Negécio
em Valor

19,6

Ano 2013 Ano 2014

Fonte: SCANTRENDS
Nielsen Market Track — Total Portugal (inclui LIDL)

18,8

38,3

Ano 2015
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ALIMENTACAO

Ref. Refrig+Legumes Embalados
Refeigdes e Componentes
Prod. Dietéticos

Padaria

Ovos

Gorduras Liquidas
Especiarias/Condim/Auxil.
Congelados

Confeitaria Doce

Comida e Acessérios Animais
Charcutaria

Cereais Peq. Almoco

Bens Essenciais

Bebidas Quentes

Aperitivos

Alimentagdo Infantil

Fonte: Nielsen Market Track — Total Portugal (inclui LIDL)

n

MDD + PP em Lacteos: -2,8 pp valor | -4.1 pp volume

MDD + PP

Quotas em Valor Quotas em Volume

72,4 74,2

51,5 ,

51,88 A MOVEL S 2015 52 60,0
|

A.MOVEL -1 52014 52 9,9
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Lacteos (vendas em volume): - 2% 2 +4% MDF + -11% MDD

Varia¢ao de Vendas em Unidades
A.MOVEL S 2015 52 vs YA

ALIMENTACAO

TOTAL FABR|SCANTE MDDs + PPs
Ref. Refrig+Legumes Embalados [ EBA | 2%
Refei¢cBes e Componentes o 1% |
Prod. Dietéticos 21% [ EGA | A
Padaria 12% B s B os%
Ovos el 3% |
[ Lacteos B 11% [l ]
Gorduras Liquidas 2% | 9% I
Especiarias/Condim/Auxil. B s« 4% |
Congelados N osx | 1%
Confeitaria Doce B s% 4% |
Comida e Acessorios Animais | 0% I 7%
Charcutaria | | 1%
Cereais Peq. Almogo 2% | | 1%
Bens Essenciais 3% 1 5% |
Bebidas Quentes B s 0% |
Aperitivos B 0x I 6%
Alimentacdo Infantil N s« 26% 1N

Fonte: Nielsen Market Track — Total Portugal (inclui LIDL)




Lacteos (vendas em valor): - 3% 9 +1% MDF + -11% MDD

Varia¢ao de Vendas em Valor
A.MOVEL S 2015 52 vs YA

ALIMENTACAO

TOTAL FABngANTE MDDs + PPs
Ref. Refrig+Legumes Embalados B s | JETA
Refei¢cBes e Componentes B %
Prod. Dietéticos 21% D s . A
Padaria M o 0% |
Ovos [ PR |
Lacteos | 1% 1% [N ]
Gorduras Liquidas 6% | I 2«
Especiarias/Condim/Auxil. B o 3% i
Congelados 3% M s | 1%
Confeitaria Doce |t 3% 1
Comida e Acessoérios Animais | 0% I 1%
Charcutaria | A 2% |l
Cereais Peq. Almogo 3% B 2% 0 2%l
Bens Essenciais 6% [N 6% Il |
Bebidas Quentes 3% B % 0% |
Aperitivos 7% | B s
Alimentagdo Infantil 0% | JEVR—. |

Fonte: Nielsen Market Track — Total Portugal (inclui LIDL)




Lacteos (forte incremento promocional): + 10% ® +9% MDF + 11% MDD

ALIMENTACAO % Vendas em Valor com Promogao
TOTAL FABR'SCANTE MDDs + PPs
Ref. Refrig+Legumes Embalados e 7 _337
RefeicBes e Componentes L | Al
Prod. Dietéticos = - - =
B A.MOVEL S 2015 52 Padaria _37 2 I 3

Ovos

A.MOVEL -1 52014 52

Lacteos
Gorduras Liquidas 20
Especiarias/Condim/Auxil. 2 — s
Congelados G 2
Confeitaria Doce _4044 _2226
Comida e Acessorios Animais _32 38 _25 35
Charcutaria —_— e
Cereais Peq. Almoco 42 ——_ 51 2
Bens Essenciais 3 I——
Bebidas Quentes 44— — s
Aperitivos _34 39 [ 35
Alimentacao Infantil _35 42 —19 25

Fonte: Nielsen Market Track — Total Hipers+Suoers




Lacteos (A preco médio): - 2% 9 -5% MDF + -1% MDD

Variag¢do do Preco Médio
A.MOVEL S 2015 52 vs YA

ALIMENTACAO

TOTAL FABR'SANTE MDDs + PPs
Ref. Refrig+Legumes Embalados 0% | 1% |
Refeigdes e Componentes 2% [l 5% [l 4% [
Prod. Dietéticos 2% I 0% | s% Il
Padaria 2% 1% | | eI
Ovos 0% -a% [l | 1%
[ Lacteos 2% j- s% [l 1% |l
Gorduras Liquidas 11% 0% [ R
Especiarias/Condim/Auxil. : 0% | | D)
Congelados ia% B | 1%
Confeitaria Doce 5% M s B
Comida e Acessorios Animais 0% | 4% I 2%
Charcutaria | 1% % | | 1%
Cereais Peq. Almogo 3% W 0% | %
Bens Essenciais 2% 1% I 3%
Bebidas Quentes 4% B oo o s
Aperitivos 0% 1% | | 1%
Alimentacgo Infantil 2% 1l 2% 11 | 1%

Fonte: Nielsen Market Track — Total Portugal (inclui LIDL)
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ALIMENTACAO

Ref. Refrig+Legumes Embalados
Refei¢cdes e Componentes
Prod. Dietéticos

Padaria

Ovos

Lacteos

Gorduras Liquidas
Especiarias/Condim/Auxil.
Congelados

Confeitaria Doce

Comida e Acessdrios Animais
Charcutaria

Cereais Peq. Almogo

Bens Essenciais

Bebidas Quentes

Aperitivos

Alimentagdo Infantil

Fonte: Nielsen Homescan

PENETRACAO NUMERICA

Produtos lacteos estao em todos os lares

COMPRA MEDIA POR LAR EM €

84 [ Y
84 33
29 L
99 gc
67 B o3
63 13
93 Bl 23
94 78
80 ™ 19
81 13
100 o1
100 351
I35 T a9
94 46
98 e 30
98 30
96 113
96 109
99 I 139
99 136
57 L T
57 91
87 s s
87 34
81 Bl 3
82 34
99 | ] %81 ® AMOVEL S 2015 52
99
97 e A.MOVEL -1 § 2014 52
96 74
96 . 3
96 35
| N
% 39
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Os LACTEOS s3o a Unica familia de produtos com uma penetra¢io em 100% dos Lares

Depois de um periodo de 3-4 anos em que todas as familias de produtos perderam
imeira fase em valor, numa segunda em valor e volume, em 2015:

ica familia de produtos a perder vendas
rde mais de 4pp de quota em volume e 3pp em valor
a MDF recupera algum espa¢o (mais em volume do que em valor)

Apesar disso, a familia dos LACTEOS foi a que mais incrementou o esfor¢co promocional no
ano recém-terminado

* mais 10€ de 0S em promog¢ao (32€ = 42€) em cada 100€ de lacteos comprados
. cor?s-e‘quéncia: re preco médio em 2% (mas -5% MDF vs apenas -1% MDD)

MARCAS ORIGINAIS
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* A diminuicao da quota de mercado da MDD foi uma consequéncia do desenvolvimento
do mercado ou foi uma atitude pensada dos operadores da distribuicao?

* Porqué reforcar tao fortemente promog¢oes quando a penetrag¢ao é de 100%?

o¢oes com um produto cujo PVP (do leite pe) é ja tao baixo?

* Com uma forte quebra do consumo, qual foi o efeito pratico dessas promogoes?
* As Wﬁes conseguiram sequer minimizar a quebra de consumo ?

* Porque é que as promogoes incidiram muito mais fortemente nas MDF?
* E porque é que estas foram muito mais penalizadas ao nivel de preco médio?

T
* As promogﬁesgmntagem competitiva ou fidelizagao para produto ou marca?
* Ou geraram apenas maior trafico nas lojas? E vendas adicionais de outros produtos?

\
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* Impacto da MDD no alargamento da oferta (também via importag¢ao) foi escasso

Pro 0 ao tiveramw efeito mobilizador nas vendas

| (ndo apenas nos LACTEOS)

e Marcas IideresWromogﬁes empurradas pela distribuicao (financiamento as

’ ac‘pela reconquista de espa¢o ocupado pelas ‘marcas brancas’

IBUIDORES COMO FACTOR DE ATRACCAO AS LOJAS

f
MARCAS ORIGINAIS
S/




E NAO HA NADA A FAZER?

* Monitorizar o aumento da Dependéncia Econdmica dos fornecedores face a
distribuicao
Estudo da AdC,ja tem seis anos (e com dados de ha oito). Ha que revé-lo!

* Escrutinar o aumento ‘nao transparente’ do poder negocial das grandes cadeias
Reforgo de presen¢a no mercado via franchising (por ex. Amanhecer ou Meu Super)
Auséncia total de controlo das chamadas Aliangas de Compradores (ex. CINDIA)

 Utilizar os instrumentos legais para promover uma efectiva regulagao do mercado
Dotar as autoridades competentes (ASAE) de meios reforgados de fiscalizagao
Levar diploma PIRC para além das vendas com prejuizo (praticas abusivas)

* Mobilizar os operadores para um melhor entendimento, favoravel ao consumidor
Reactivar a PARCA, alargar o seu ambito e dota-la de fun¢oes renovadas
Consensualizar, pela via da coregulagao, um Cédigo de Boas Praticas Comerciais

MARCAS ORIGINAIS




Mas, entﬁose\n'a?io é por causa do mercado,

%w O CONSUMO ESTA A QUEBRAR
\
N

AO FORTEMENTE ?

AAAAAAAAAAAAAAA




BEBER LEITE FAZ (MESMO) BEM?

11 raz6es para deixar de consumir lacticinios

Leite: de mocinho a vilao e 0 venene mom

>~
O LEITE JANAOE UMA VACA SAGRADA

9 sinais do seu corpo de que vocé deve
suspender o consumo de leite de vaca

Atencdo: criancas nao devem beber

- leite a noite
Evite o leite... pela sua saude!
[\ As criancas realmente precisam beber leite?

Consumo de bebidas alternativas ao leite disparou
19% num ano

Consumo de bebidas de soja
cresce a custa do leite N
MARCAS ORIGINAIS fj
i %
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Ministro da Agricultura apela ao
consumo de leite

Intolerancia ao leite "é moda", diz especialista
~

A importancia e os beneficios do leite nas varias

idades
Commponder a quem

Niz que o leite faz mal?

Leite pode evitar uma série de

Os 8 Beneficios do Leite para Saude problemas de saude; saiba como
aproveitar todos seus beneficios

Beba leite!: leite faz bem a saude.

&

MARCAS ORIGINAIS




De 2011 a 2014 a reducdo do orcamento das familias afectou o consumo dos LACTEOS
- aparentemente mais do que ‘Menos’, consumiu-se essencialmente ‘Mais Barato’

- 0 produto que foi mais penalizado por essa via foi, numa 12 fase, o iogurte

IVias crise acabou por mascarar; de algum modo, a quebra de consumo dos LACTEOS
- nao teria sido'normal o consumo resistir melhor a conjuntura econdémica?

Em 2015 a guerra mediatica ao leite subiu de tom e foi empolada até a exaustao
- quesinteresses estao efectivamente por tras desse foco de desinformagao?
- mistura um cocktail ‘explosivo’ de ighorancia, desinformacao e ideologia
-'o ataque ao leite tornou-se bandeira de correntes ‘médicas’ alternativas

A propria agenda politica é favoravel a este ‘novo’ posicionamento do leite
- ataque ao status quo; ataque aos estilos de vida mais convencionais
- a politica fiscal como arma de arremesso (as altera¢oes ao Cadigo do IVA)

MARCAS ORIGINAIS




No fundo, conseguiu-se instalar a
duvida na cabega do consumidor...

Fal beber leite faz bem ou faz mal?
Bem{cios deixaram de ser consensuais

’ Devemos beber leite de vaca? Discussao
faz baixar o consumo

MARCAS ORIGINAIS ,3
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Ha que reagir... mas como?

* Informagao
montar uma ‘central-de-informac¢ao’ para divulga¢ao macic¢a de informacgao positiva

nal, educagao sobre o produto, educa¢ao sobre o processo produtivo

campanhas de promo¢ao do consumo, key opinion leaders, role models
we Lact ara além do leite
0 estigma incide essencialmente no leite; dar tempo-de-antena aos outros lacteos
* Adaptar lacteos aos novos tempos
lactose fr%mﬂcar/gordura/sal, lacteos ecoldgicos, lacteos ‘de quinta’, eat&go
. Ge;; Glamour

lacteos na alta gastronomia, elevar o perfil do produtor, queijofilia, circuito de
comércio especializado

MARCAS ORIGINAIS




EM RESUMO:

Melhorar ESCOAMENTO

Melhorar mix de produtos
Encontrar novos mercados

Contrariar sazonalidade produtiva e
de consumo

Controlo (europeu) de excessos de
producao

Melhorar VALORIZACAO

Reduzir pressao promocional
Denunciar a utilizacao como
produto-isco

Aumentar a fiscalizacao de vendas
com prejuizo e praticas abusiva
Avaliar Poder de Compra e Poder de
Mercado

Melhorar BALANCA COMERCIAL

Substituir importacoes

Denunciar produtos importados
fraudulentos

Incentivar o abastecimento interno
das marcas da distribuicao
Aumentar e diversificar exportacoes
(em volume e em valor)

Melhorar CONSUMO

Contrariar mitos urbanos e
informacao errénea

Desenvolver comunicagao positiva
Promover solucdes e novas formas e
momentos de consumo

Apostar no aumento das capitacoes
de outros produtos lacteos

MARCAS ORIGINAIS J’
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PELA VOSSA ATENCAO




