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A. Introducao — O objectivo do projecto é o de analisar a evolugcao
da concentracao da industria e da distribuicao moderna e os
impactos na satisfacao dos clientes e na relacao com os

fornecedores
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Introducao

« Um estudo aprofundado sobre a evolugao da concentragao da industria e da distribuicao em
Portugal, realizado ao longo de cerca de 2 meses por uma equipa multinacional de especialistas da
Roland Berger. Entre as principais actividades realizadas destacam-se:

* Reuniées com Associagoes de Produtores incluindo CAP e Federagao Nacional das
Organizacgoes de Produtores de Frutas e Horticulas

* Reuniao com a Centromarca

* Reuniées com um conjunto de Produtores de grande e pequena dimensao que fornecem os
grandes grupos de retalho

* Reunioes com os maiores Retalhistas nacionais

« Analise do nivel de concentragao da producao e da distribuigao, nas principais categorias de
produtos de grande consumo, e analise a respectiva evolugao dos precos ao consumidor

« Analise da rentabilidade de retalhistas e produtores e analise da evolu¢ao do nivel de emprego
na producgao

» Analise de um vasto conjunto de estudos do mercado de distribuicao em Portugal e em outros
paises Europeus, realizados, entre outros, por AC Nielsen, Planet Retail, Euromonitor, GfK e TNS

» Analise de estudos independentes sobre sectores especificos da distribuicdo a nivel nacional e
internacional

LI1S-9970-08459-002-03 Global v8.01.pptx | 4
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O Parlamento Europeu solicitou a investigacao e proposta de
remédios sobre o abuso de poder dos grandes retalhistas na UE

Argumentos da Declaracao do Parlamento Europeu

O sector da distribuicdo na maioria dos paises da UE é cada vez mais dominado por um numero
reduzido de cadeias de supermercados

« Evidéncia na UE sugere que os grandes supermercados estdo a abusar do seu poder de compra
para baixar o preco pago aos fornecedores (da UE e externos) para niveis insustentaveis e estao
a impor condigdes injustas

» Estas cadeias de supermercados estdo a tornar-se rapidamente gatekeepers, controlando o
acesso de agricultores e produtores aos consumidores

» O esmagamento da margem dos fornecedores tem efeitos negativos na qualidade do emprego e
na proteccao do ambiente

* Os consumidores podem vir a ser confrontados com uma menor variedade de produtos, de pontos
de venda e de cultura

» Alguns paises da UE introduziram legislagao nacional com o objectivo de limitar o abuso de poder
dos retalhistas; no entanto, dado que cada vez mais existem retalhistas internacionais, seria
desejavel a introducéao de legislagao a nivel europeu

Fonte: Parlamento Europeu, Dezembro 2007 L1S-9970-08459-002-03 Global v8.01.pptx | 5
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O alegado poder excessivo das redes de distribuicao estara a ter
efeitos negativos nos fornecedores, consumidores e trabalhadores

Analise dos Deputados Europeus sobre os efeitos do crescimento dos grandes
retalhistas

FORNECEDORES RETALHISTAS CONSUMIDORES

+ O excesso de dependéncia dos . * Os precos mais baixos obtidos dos
fornecedores face a um numero o fornecedores ndo estdo a ser
restrito de retalhistas traduz-se passados para os clientes
em praticas abusivas de
esmagamento de precos e
imposi¢ao de outras condigdes

* Os supermercados estdo a por
fora do mercado lojas
especializadas que oferecem uma
variedade de escolha superior

* A movimentagao do comércio para
fora das cidades deteriora a
qualidade de vida

MERCADO DE TRABALHO

+ Em consequéncia do esmagamento de
precos, os produtores sao forgcados a
deteriorar as condi¢des e vinculos de
trabalho dos seus colaboradores

Fonte: Parlamento Europeu — Dezembro 2007, analise Roland Berger L1S-9970-08459-002-03 Global v8.01.pptx | 6
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B. Sumario Executivo
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Sumario Executivo (1/2)

O Parlamento Europeu solicitou a investigacdo sobre o abuso de poder dos grandes retalhistas na Unido Europeia,
e sobre as eventuais consequéncias negativas que esse poder excessivo estaria a ter sobre os fornecedores, os
consumidores e os trabalhadores

Neste documento procede-se a analise do mercado portugués relativamente a cada uma dessas preocupacgdes:

1. Tal como nos restantes paises da Unido Europeia, a concentragcdo da distribuicao alimentar em Portugal
aumentou nos ultimos anos, com a quota dos 5 maiores grupos de distribuicdo a atingir 64% em 2007,
mantendo-se claramente abaixo da média dos principais paises europeus

2. Em Portugal, ndo se verifica abuso de poder negocial por parte dos grandes retalhistas face aos seus
fornecedores.
Esta relacdo de poder ndo € homogénea, estando dependente principalmente da forca das marcas dos
produtores, e do seu peso no mercado dos produtos em que operam.
Deste modo, os grandes produtores multinacionais e nacionais, com marcas fortes, gozam de grande poder
negocial. Ja em relacdo aos produtores de menor dimenséo e sem marcas fortes, o0 maior poder negocial dos
retalhistas € evidente

3. Os grandes distribuidores ndo condicionam o acesso dos agricultores e outros pequenos produtores ao
mercado. Em conjunto, os 3 maiores grupos de distribuicdo asseguram a venda de apenas cerca de 40% dos
produtos agricolas, carne e peixe fresco

Fonte: Analise Roland Berger L1S-9970-08459-002-03 Global v8.01.pptx | 8
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Sumario Executivo (2/2)

4. Adistribuicdo moderna e os seus fornecedores estabeleceram protocolos de colaboracdo mutua através da
CIP e da CAP e implementaram programas de apoio ao desenvolvimento de pequenos produtores.

Por outro lado, a actual estrutura de mercado tem permitido aos produtores apresentarem rentabilidades iguais
ou superiores as dos retalhistas e aumentarem os niveis de emprego

5.  Os consumidores portugueses fazem uma avaliagcédo positiva do desenvolvimento da distribuicdo moderna
devido a precos baixos e diversidade de formatos de loja

Nao se comprova que o desenvolvimento do retalho nacional esteja a levar a redugéo da diversidade de
produtos, cultura e pontos de venda ao dispor dos consumidores. Pelo contrario, a expansao, por exemplo,
das redes de discount e a chegada de hipermercados a cidades mais pequenas conduzem a um aumento da
diversidade de formatos de loja e de produtos.

6. Aintervencdo dos Estados no modo de funcionamento do mercado de retalho resulta, regra geral, em
impactos negativos para o consumidor, em particular no que se refere aos precos praticados.

Por esta razdo, o Parlamento francés votou este ano em favor de leis que prevéem o alivio das restricoes
sobre os precgos praticados pelos retalhistas e facilitagcdo das condigbes para a criagédo de novos negocios e
abertura de novos espacos comerciais.

7. Adistribuigcdo alimentar moderna gerou 15.600 novos empregos, has classes mais afectadas pelo
desemprego, e impactos econdmicos de cerca de EUR 13,6 bn, entre 2003 e 2007

Fonte: Analise Roland Berger L1S-9970-08459-002-03 Global v8.01.pptx | 9
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C. Apesar do aumento da concentracao dos grandes grupos de
distribuicao em Portugal, as margens dos fornecedores
mantiveram-se a niveis superiores as dos retalhistas

O nivel de poder negocial depende da forca da marca do produtor, mas a rentabilidade
dos fabricantes indicia que o eventual poder dos retalhistas ndo esta a afectar a

performance dos fabricantes

LI1S-9970-08459-002-03 Global v8.01.pptx | 10
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O nivel de poder negocial depende da forca da marca do produtor,
mas a rentabilidade dos fabricantes indicia que o eventual poder dos
retalhistas nao esta a afectar a sua performance

n O nivel de concentragado da distribuigao alimentar em Portugal aumentou nos ultimos anos, com a
quota de mercado conjunta dos 5 principais grupos de distribuicdo moderna a atingir 64%. Contudo,
este nivel de concentragao ainda é um dos mais baixos entre os paises europeus.

n Os mercados dos principais fornecedores/produtores também se tém caracterizado por movimentos
de consolidagdo, dando origem ao refor¢co do seu poder negocial. Os 3 maiores fabricantes tém uma
quota conjunta média de 61% das vendas das principais categorias de produtos.

n Os trés maiores grupos de distribuigdo alimentar asseguram menos de 40% das vendas de produtos
frescos. Por outro lado, para dinamizar o mercado da oferta, os grandes grupos de distribuigcao
moderna apoiam o desenvolvimento dos pequenos produtores.

n Os grandes grupos de distribuicao moderna procuram manter um bom relacionamento com os
fornecedores, e para o garantir estabeleceram protocolos a nivel associativo e cédigos de conduta
proéprios.

H Os produtores apresentam rentabilidades superiores as dos retalhistas. O crescimento do emprego no
sector demonstra que o desenvolvimento do retalho nao esta a prejudicar os produtores e seus
colaboradores.

LI1S-9970-08459-002-03 Global v8.01.pptx | 11
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Em 2007, o segmento alimentar representava 42% do mercado
retalhista portugués, e os cinco principais grupos de distribuicao
alimentar detinham uma quota conjunta de 60%

Quotas de mercado de distribui¢do alimentar em Portugal

[2007; EUR bn]"
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Em resultado das aquisicoes da Sonae e Jeronimo Martins,
aprovadas pela AdC, e de novos investimentos, a quota conjunta
dos cinco maiores distribuidores ascende actualmente a 64%

Quotas de mercado de distribuicao alimentar em Portugal

[2007: EUR bn]"

+ S INTERMARCHE 0o

© =

L e ]

Top5 =64%____ _

1 1

' 21% !

1 1

1 1

1 1

1 1

im 16% !

: 1% [ :

I |

i 1% i

| [18% oo % 8o |

1 1

! ’ | 5%

i i 3%

! ! . 1%

: i =

- 1) ERONIMO MARTING - —

'a!gz‘.’:::f.um ) E/ﬂ] b -
:
1

L 8D Garrefour

1) Nao inclui distribuicdo especializada: Worten, Vobis, Sport Zone, etc
Fonte: APED, Planet Retail, dados das empresas, analise Roland Berger

Analise da Autoridade da Concorréncia

* AAdC concluiu que das aquisicdes nao

resultavam entraves significativos a
concorréncia a nivel retalhista, ndo sendo
criada uma posi¢cao dominante de mercado

Acrescenta que um eventual reforgo do
poder negocial dos grupos junto dos seus
fornecedores, poderia mesmo vir a
traduzir-se em melhores condi¢cdes de
precos para o consumidor final

A PT foi o unico fornecedor a apresentar-se
como contra-interessados destas
operagdes, nao tendo a Autoridade da
Concorréncia dado razdo nos seus
argumentos

LI1S-9970-08459-002-03 Global v8.01.pptx | 13
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Ainda assim, o nivel de concentracao da distribuicao alimentar em
Portugal esta abaixo da maioria dos paises da Uniao Europeia

Quota de mercado conjunta dos 5 maiores grupos de distribuicdo alimentar?
[2007; %]
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1) Quotas referentes a Suica, Dinamarca, Bélgica, Holanda correspondem ao ano 2006
Fonte: APED, Planet Retail, analise Roland Berger LIS-9970-08459-002-03 Global v8.01.pptx | 14
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Portugal apresenta uma densidade de estabelecimentos de

distribuicao moderna inferior a média da UE-15

Densidade de superficies comerciais

[Habitantes servidos por unidade; 2006]"

Media
EU-15

Hipermercados
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3.000

3.242

1) Consideram-se estabelecimentos de comércio tradicional os que possuem um area inferior a 100 m?2

Fonte: Eurostat, Euromonitor, AC Nielsen; analise Roland Berger
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Para atingir as densidades médias da UE, os grandes grupos de
distribuicao teriam que abrir mais 117 hipermercados e 1.873
supermercados e discounters

Numero de lojas necessarias para atingir a meédia europeia

Supermercados, Discounters e

Hipermercados Lojas de Conveniéncia Tradicionais
197 5.244 _ 20.358 20307 |
""" A A
(+1.873)

85 v
80 e : 7.780 vy
2007 2010E  Para a Média 2007 2010E Para a 2007 2010E Para a
Europeia Média Média
Europeia Europeia

Fonte: Eurostat, Euromonitor, ACNielsen; analise Roland Berger L1S-9970-08459-002-03 Global v8.01.pptx | 16
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A relacao de poder entre retalhistas e fornecedores depende das
caracteristicas do fornecedor — os que tém marcas fortes e maior
dimensao tendem a ter um peso importante nas negociacoes

Grau de poder
dos Produtores Comentarios

* Maior tendéncia do consumidor para preferéncia das primeiras

Produtores com marcas da poder significativo a estes fabricantes (ex. marcas
marcas globais O globais lideres de categoria)
lideres

+ Marcas sempre presentes nas grandes superficies, utilizadas
como “ancora”

* Dimensao muito superior a dos maiores retalhistas nacionais

Produtores N )
nacionais lideres + Marcas sempre presentes nas grandes superficies, utilizadas
(ex. Unicer, Cerealis, Q como ancora

Lactogal, Compal) * Grandes quotas de mercado

* A auséncia de marca ou marcas fracas faz com que estes
fornecedores gozem de um poder negocial mais reduzido

@I R » Estes fornecedores, tipicamente de pequena dimensao tém grande

Produtores sem
marca forte

importancia para a distribuicao moderna, razdo pela qual os
grandes retalhistas desenvolvem programas de apoio que Ihes tém
proporcionado grande desenvolvimento

Fonte: Analise Roland Berger LIS-9970-08459-002-03 Global v8.01.pptx | 17
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A dimensao actual dos grandes retalhistas nacionais é muito
inferior a dos produtores internacionais

Facturacao dos 5 produtores Facturacdo dos 5 maiores grupos  Facturagdo de 5 produtores
globais de referéncia de distribuicao nacionais nacionais significativos

[EUR bn; 2007] [EUR bn; 2007] [EUR bn; 2007]"
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As classes de produtos alimentares mais relevantes sao
dominadas por grandes produtores - os 3 maiores fabricantes
controlam mais de metade do mercado em valor

Valor de mercado dos principais produtos alimentares e nivel de concentracao?
[EUR m; 2007]
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No sector das bebidas a situacao é semelhante, sendo cervejas,
vinhos, aguas e sumos dominadas por produtores nacionais

Valor de mercado das principais categorias de bebidas

[EUR m; 2007]
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88%
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No mercado de produtos de limpeza caseira existe um forte
dominio das marcas nas categorias de maior valor

Valor de mercado dos principais produtos no mercado de limpeza caseira

[EUR m; 2007]
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Nas principais categorias do mercado de higiene e limpeza, as trés
principais marcas/fabricantes possuem quotas préximas ou
superiores a 50%

Valor de mercado dos principais produtos do mercado de higiene e limpeza')
[EUR m; 2007]
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O nivel de concentracao dos trés maiores fabricantes nas
categorias alimentares e nao alimentares supera o das trés
maiores organizacgoes retalhistas

Concentragao em valor das vendas na Distribuicao versus Producédo ... ___
[2005-2006] . As quotas dos 3

' maiores produtores

] _ _ o ' naoincluem MDD ¢
Categorias alimentares Categorias nao alimentares Total ~ -

41%

50%

Distribuicao Producao Distribuicao Producao Distribuicao Producao

- Quota das trés maiores distribuidores - Quota dos trés maiores produtores |:| Outros

Fonte: Estudo de concentragdo da Produgéo 2006 — AC Nielsen LIS-9970-08459-002-03 Global v8.01.pptx | 23



EJ roDERNEGOCIAL RolandBerger

Strategy Consultants

Nas principais categorias alimentares, a quota dos 3 maiores
fabricantes de leite e iogurtes supera a dos retalhistas, que
possuem maior predominio nos chocolates

Concentracao em valor das vendas na Distribuicdo versus Producido — Categorias
Alimentares foreeneanene e -
[2005-2006] . Asquotas dos

' maiores produtores
n&o incluem MDD

40% 36% 41%
49% 51% 52% || 579, | 5%

Leite logurtes Bolachas Tabletes e Snacks
de Chocolate
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Fonte: Estudo de concentragdo da Produgao 2006 — AC Nielsen LIS-9970-08459-002-03 Global v8.01.pptx | 24
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Nas bebidas, o mercado da cerveja apresenta um claro dominio
dos 3 maiores fabricantes

Concentragdo em valor das vendas na Distribuicao versus Produgao — Categorias de
bebidas s

As quotas dos 3

[2005-2006] maiores produtores

nao incluem MDD

Bebidas Cervejas Aguas Whisky
refrescantes
- Quota das trés maiores distribuidores - Quota dos trés maiores produtores |:| Outros

Fonte: Estudo de concentragdo da Produgéo 2006 — AC Nielsen L1S-9970-08459-002-03 Global v8.01.pptx | 25
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Em trés das maiores categorias de produtos de limpeza caseira,
os fabricantes mais relevantes controlam cerca de 75% do

mercado
Concentracao em valor das vendas na Distribuicao versus Producao — Mercado de

limpeza caseira’)

[2005-2006]

51%

Detergentes de

roupa

27%

- Quota das trés maiores distribuidores

56%

Abrasivos

42%

24%

Desodorizantes

de ambiente

- Quota dos trés maiores produtores

Fonte: Estudo de concentragao da Produgao 2006 — AC Nielsen

|:| Outros

___________________________

As quotas dos 3
' maiores produtores |
' ndo incluem MDD |

Detergentes de
lavar loica

LI1S-9970-08459-002-03 Global v8.01.pptx | 26
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Nas categorias de pasta de dentes, desodorizantes e champés, os

produtores de topo apresentam um dominio inequivoco em termos
de vendas

Concentragao em valor das vendas na Distribuigdo versus Produgao — Mercado de
ElgézTgoeoléimpeza As quotas dos 3 |

' maiores produtores
nao incluem MDD

25%
48% 43%

57%

Champés Papel higiénico Pastas de Desodorizantes
dentes pessoais
- Quota das trés maiores distribuidores - Quota dos trés maiores produtores |:| Outros

Fonte: Estudo de concentragdo da Produgao 2006 — AC Nielsen LIS-9970-08459-002-03 Global v8.01.pptx | 27



PEQUENOS PRODUTORES RolandBerger

Strategy Consultants

Os 3 maiores grupos de retalho asseguram a venda de apenas
cerca de 40% dos produtos frescos

Peso da distribuicao moderna nas vendas de produtos de pequenos produtores
%, 2007]

45%
Outros 55% 54%
Locais 59% 59% 64% 65% °

72%

3 maiores
Retalhistas

Total Frescos  Frutas Legumes e Carne Peixe e Ovos Pao de Bacalhau
Verduras Marisco Padeiro Seco

Fonte: TNS; andlise Roland Berger LIS-9970-08459-002-03 Global v8.01.pptx | 28
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Os principais retalhistas tém programas de apoio aos pequenos
produtores, que visam desenvolver o mercado da oferta

Exemplos de programas de apoio aos pequenos produtores

Tipos de apoio

Em 1998 lancou o Clube de Produtores, no ambito do qual presta servicos de
41(7. consultoria a produgédo, da formagao e organiza visitas a produtores internacionais para
ﬁ.?s'ﬂfﬂmﬁﬂ pesquisa de melhores praticas. O clube conta com cerca de 200 membros, tendo as

compras da Sonae crescido quase todos os anos.

Relacionamento proximo e de longa data com um conjunto de pequenos produtores, em

'] [ERONIMO MARTING particular de produtos alimentares pereciveis, que tem resultado no forte crescimento de
alguns deles e na internacionalizacéo, através do abastecimento a Biedronka na
Poldnia.
Apoia os pequenos produtores no desenvolvimento e adequacao dos seus produtos as
) ‘ necessidades dos clientes. Estabelece contratos quadro com os pequenos produtores a
Auchan 3 ou 5 anos com garantias de volumes e precos de compra.
Tem acordos com bancos que permitem aos fornecedores financiarem-se em condicoes
vantajosas através do adiantamento pelos bancos do valor das facturas a receber do
retalhista a uma taxa de juro que reflecte o risco do El Corte Inglés, inferior a que os

pequenos fornecedores conseguem obter em condicdes normais.

Fonte: Empresas de distribuicao; andlise Roland Berger LIS-9970-08459-002-03 Global v8.01.pptx | 29
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A APED celebrou um protocolo com a CAP que visa promover a
producao nacional

Protocolo celebrado entre a CAP e APED

Objectivos » Orientagao efectiva da produgao agricola para o mercado e fomento do consumo de
produtos agro-alimentares

Ambito » Desenvolvimento pelas partes de uma politica de aproximag¢ao comercial, através de
accoes de promogao dos produtos e de formagao profissional, com vista ao incremento
do dialogo comercial e 0 acesso aos produtos agricola nacionais de qualidade

Accoes * Aprofundamento do dialogo comercial

* Fomento da adaptagcao de procedimentos e fornecimentos dos produtores as condigdes e
requisitos da distribuicao moderna

* Empenho na concepgao e execugao de acgdes de promogao e fomento do consumo de
produtos nacionais

* Implementacédo de acgoes de formagao profissional

 Prioritizar areas de formacgao relacionadas com a normalizagao, logistica e marketing dos
produtos agro-alimentares

* Organizagdo de uma conferéncia anual sobre a produg¢do e comercializagdo de produtos

agro-alimentares

O Protocolo foi apresentado pela CAP perante a COPA" como caso de referéncia a nivel
europeu de bom relacionamento entre a distribuigcao agricola e distribuigcao alimentar

1) Committee of Professional Agricultural Organisations : Associa¢ao que
agrega mais de 70 confederacdes de produtores agricolas a nivel europeu
Fonte: Protocolo CAP e APED L1S-9970-08459-002-03 Global v8.01.pptx | 30
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O Cddigo de Boas Praticas Comerciais com a CIP define principios
base para as relacoes comerciais

Cddigo de Boas Praticas Comerciais entre a CIP e APED

Principios Regras e Procedimentos
* Transparéncia: disponibilizacdo aos potenciais * Negociagodes e vigéncia de contratos:
parceiros de um documento com as condi¢oes disponibilizagdo de toda a documentagao de
basicas de negociagao suporte negocial
* Nao discriminagao: oferecimento das mesmas * Logistica: fixacdo de condi¢gdes de entrega,
condi¢coes de partida para a negociagao condi¢oes contratuais por demora na entrega de
mercadorias, condi¢des de novos servigos e
* Reciprocidade: negociagoes deverao ser baseadas devolucgées
na existéncia de contrapartidas efectivas e
proporcionais * Prazos de pagamento e seu cumprimento:
pagamento de modo pontual, respeito pela tabela
* Maximizagao de valor: cooperagao no sentido de de precos e especificacdo descontos existentes
proporcionar um maior beneficio ao consumidor,
através da partilha de informacgao e outros meios » Apoio a marca: cooperacao no sentido de prestar
apoio efectivo em termos de politica comercial,
* Cumprimento do acordado: cumprimento pontual posicionamento estratégico e exposigao do ponto
e integral dos acordos celebrados de venda

v

A Comissao de Acompanhamento é presidida por um elemento independente, e nos ultimos
trés anos nao se registaram quaisquer queixas por parte dos produtores

Fonte: Codigo de Boas Praticas Comerciais CIP - APED L1S-9970-08459-002-03 Global v8.01.pptx | 31
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A generalidade dos maiores produtores nacionais apresenta um
crescimento das vendas inferior ao dos retalhistas, mas uma
rentabilidade superior

Vendas
[EUR m; 2007]

CAGR das vendas
2003-07 [%]

Rentabilidade das
vendas’) em 2007 [%)]

Rentabilidade do

activo? em 2007 [%]

Média amostra .250

LACTOGAL [ 71708

NESTLE 1470

TABAQUEIRA []421

SOGRAPE 11143

TATE & LYLE []1133

BEL 1116

CEREALIS 96

NOVADELTA [I89

SICASAL 176

Média amostra [N 1.700
MOD. CONT. |2.533
M3 2.391
AUCHAN 1137

DIA . 1739

I 3,8%
111,7%
111,4%
5,6% "

126,4%

4
12,3% )

11,0%

4
115,2%

12,5%
1]1,5%

1) Rent. vendas = Res. Liquido/Vendas; 2) Rent. Activo = Res Liq / Activo;

3) Pingo Doce e Feira Nova; 4) 2004 - 2006

Fonte: Exame Maiores & Melhores 2003 a 2006; analise Roland Berger

I 10,7% I s 5%
- 15,7% - 15,8%
8, 7% 7,7%
126,2% 114,8%
T 110,9% L 16,3%
3,7% T 18,4%
" 14,1% T 13,8%
D 12,7% T 7.1%
L 111,4% 117,4%
12,2% 111,4%
01,7% B 2,6%
112,3% L 13,2%
-1,2%[] -0,5%[}
3,8% T 14.7%
5,7% T 10,0%

LI1S-9970-08459-002-03 Global v8.01.pptx | 32
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Os produtores de média dimensao tem obtido taxas de crescimento
significativas e rentabilidades positivas

CAGR das vendas
2003-06 [%]

Vendas
[EUR m; 2006]

Rentabilidade das
vendas em 2006 [%)]

Rentabilidade do
activo em 2006 [%]

Média 16,3

Sugal 17,0 17,1%
Carnes Landeiro 16,9

Imperial 16,6

Europastry Port. 16,4 13,7%
Vieira de Castro 16,4

Seara 16,4

Esbal 16,3

Pralisa 18,8%
Caves S. Marta

Crizaves

Nutroton

Irmaos Monteiro

Financor -2,8%

Fonte: "1500 PME" do Diario de Noticias 2003 a 2006; analise Roland Berger

10,4%

24,0% 13,8%

LI1S-9970-08459-002-03 Global v8.01.pptx | 33
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O numero de trabalhadores nas industrias alimentar, bebidas e
tabaco tem crescido, em contra-ciclo com o verificado no conjunto
das industrias transformadoras

Trabalhadores por contra de outrem nas industrias transformadoras

[‘000] CAGR 02-06
747,3
7411 736,0 735,7 712,9
Outras industrias | 659.5 650,1 642.6 639,8 616,0 @
transformadoras

Industria alimentar,
bebidas e tabaco 87,8 91,0 93,4 95,9 96,9

2002 2003 2004 2005 2006

2

Nao ha indicagao de que possam estar a ocorrer movimentos significativos
de deslocalizacao de produtores nacionais

Fonte: Ministério do Trabalho e Seguranga Social LIS-9970-08459-002-03 Global v8.01.pptx | 34
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D. Em resultado do desenvolvimento da distribuicao moderna, os
consumidores tém beneficiado de precos mais baixos, mais
escolha e maior conveniéncia

Os consumidores beneficiam de precos baixos e maior possibilidade de escolha devido
ao desenvolvimento das redes de distribuicao e introducdo de novos formatos

LI1S-9970-08459-002-03 Global v8.01.pptx | 35
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Os consumidores beneficiam de precos baixos, nao sendo possivel
associar uma eventual reducao da escolha para o consumidor ao
desenvolvimento dos grandes distribuidores

n Os consumidores nacionais fazem uma avaliagao positiva da distribuicao moderna, na medida em que
a sua proposta de valor corresponde as suas principais necessidades.

O crescimento das redes de distribuicao moderna em Portugal contribuiu para que os consumidores
beneficiem dos melhores pregos de mercado.

As maiores redes de distribuicao moderna aumentaram a escolha dos consumidores -
proporcionando produtos de marca prépria de qualidade a pregos acessiveis — e facilitaram o acesso
a hipers e lojas discount proporcionando a conveniéncia dos horarios de funcionamento alargados.

LI1S-9970-08459-002-03 Global v8.01.pptx | 36
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Os consumidores portugueses tém maioritariamente uma opiniao
favoravel sobre as grandes superficies, destacando como pontos
positivos o preco, a variedade de produtos e a conveniéncia

Opinido sobre a emergéncia das Grandes Superficies’)

Negativo

Positivo

Veio trazer precos mais baratos

Maior variedade
de produtos

Maior poder de escolha

One stop shopping

Maior concorréncia

Horarios alargados

Mais promogdes
Desenvolvimento econémico
Agradavel para o consumidor
Geragao de emprego

Outros

137%

124%

123%

115%

[ ]10%
4%

3%

- 13%

3%

3%

2%

3%

1) Grandes superficies incluem hipermercados, supermercados, lojas discount, centros comerciais, grandes lojas especializadas

Fonte: Imagem do Sector da Distribuigédo - GfK

LI1S-9970-08459-002-03 Global v8.01.pptx | 37
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Na seleccao do formato em que fazem as suas compras, os
consumidores valorizam principalmente o preco, a diversidade da
oferta e a conveniéncia

Preco Diversidade/Gama

* Um leque alargado de escolha
vigora entre os atributos chave

na escolha da loja principal

» Referido pelos clientes de
todas as insignias de
distribuigcao alimentar,
independentemente do
formato das mesmas

Factores de
escolha da
loja de retalho

alimentar

Conveniéncia
* Economia de tempo e horario alargado

Fonte: GfK; AdC; AC Nielsen; Retailing Portugal - Euromonitor LIS-9970-08459-002-03 Global v8.01.pptx | 38
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O desenvolvimento dos varios formatos de retalho aumentou a
escolha do consumidor, permitindo-lhe seleccionar o tipo de loja
de acordo com a sua necessidade de compra

Exemplos para o conceito da proximidade

“Shopping Mission* por canal de compra Estabelecimento “Principal” e “Secundario*
: | 18
Lidl 15
- . | 12
Despensa 10,3 13.7 Miniprego/Dia ] 13
destino 23,0 ’
. | 11
Rotina Pingo Doce [ 9
Intermarché/Ecomarché 110 1 14
o Modelo 9
Proximidade| 32,2 405 | 8

) e — Rl g |
38,3 I Feira Nova | 5 1 7 l
32,4 I 1
I Continente | 5 | 7 |
Necessidade| 34,7 I I
imediata 15 1 25,5 19,0 | 1Auchan/Jumbo/Pao de Agtcar —] I
ki I I
. . | Carrefour 2 |
Total Hiper Super Discount | E 4 I
Portugal | Leclerc 2 :
b e e e e e e e e 12 ________ '

Fonte: TNS; analise Roland Berger L1S-9970-08459-002-03 Global v8.01.pptx | 39
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Os precos praticados pela distribuicao moderna sao inferiores aos
do comércio tradicional

Comparacao entre os precos médios nas grandes superficies e no comércio tradicional
[EUR; 2007]

Preco no

Comércio
Tradicional vs.

Hiper+Super

15,58

6,85 222 7,19
5,01
0,58 0,93
Chocolate Queijo Fiambre Cereais Peq. Bolachas Azeite Pao Leite
[] Grandes Superficies Almogo Embalado

- Tradicional
Fonte: Anuario ACNielsen 2007 LIS-9970-08459-002-03 Global v8.01.pptx | 40
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Entre 2003 e 2007, os precos dos produtos alimentares vendidos
através da distribuicao moderna cresceram em média menos do
que aqueles onde este formato tem menos peso

Variacao do preco de produtos alimentares versus peso da distribuicao moderna
[2003-2007;%)]

Peso do Retalho
Moderno (2007;%)

95
90
85
80
75
70
65
60
55
50
45
40

{ e Queijo
logurteg ® . ® Leite Bacalhau
. ® salgado
| Bolachas
. e
Frutas ° . Legumes
} Peixe e marisc e verduras
| ® Carne
Variagcao média
T T T T T T T T T T T 1 anua| de pregos
-05 00 05 10 15 20 25 30 35 40 45 50

Fonte: AC Nielsen, TNS, INE, analise Roland Berger

LIS-9970-08459-002-03 Global v8.01.pptx | 41
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Apesar do aumento dos factores de producao dos produtos
alimentares, os precos ao consumidor cresceram abaixo da
inflacao

Aumento dos precos dos factores de producao das industrias agro-alimentares
[Base 100 = 2003]

CAGR
160 Energia e Lubrificantes  12,1%
150 7 Adubos e Correctivos  10,2%
140 -
130 -
Alimentos para animais )
120 - 5.7%
110 - Inflagao 2.5%
— IPC alimentar 1,5%
100 ~ E—
90 - Sementes e plantas -2.29%
80 /
70 T T T 1
2003 2004 2005 2006 2007

Fonte: INE; analise Roland Berger L1S-9970-08459-002-03 Global v8.01.pptx | 42
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Em Portugal, os precos médios das principais classes de produtos
alimentares dominadas pela distribuicao moderna registaram
aumentos inferiores a inflacao, com excepc¢ao do bacalhau

Evolucao dos precos das principais categorias de produtos alimentares
[Base 100 = 2003]

% vendas na

distribuicao
CAGR moderna’
125 7 Bacalhau salgado 5,5% 87%
120 A
115 A
110 Inflagéo 2,5%
105 - /Leite 1,1% 88%
— Queijo 0,7% 88%
100 - Bolachas 0,2% 86%
\Iogurtes -0,2% 91%
95 -
90 T T T 1
2003 2004 2005 2006 2007

1) Percentagem de vendas em termos de quantidade
Fonte: Relatério anual AC Nielsen 2007; Deutsche Bank; analise Roland Berger L1S-9970-08459-002-03 Global v8.01.pptx | 43
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Todas as principais categorias de bebidas em Portugal registaram
um crescimento global abaixo da inflacao

Evolucao dos precos das principais categorias de bebidas
[Base 100 = 2003]

% vendas na

distribuicao
CAGR moderna?
110 - Inflacdo 2,5%
105
Cervejas 0,8% 83%
100 - __ Whisky 0% 93%
Bebidas -0,5% 83%
Refrescantes
95 - \Agua -1,32% 82%
Vinhos -1,35% 91%
90 T T T 1
2003 2004 2005 2006 2007

1) Percentagem de vendas em termos de quantidade
Fonte: Relatério anual AC Nielsen 2007; Deutsche Bank; analise Roland Berger LIS-9970-08459-002-03 Global v8.01.pptx | 44



B rreco RolandBerger

Strategy Consultants

No segmento de limpeza caseira, o preco médio dos amaciadores,
detergentes para a maquina de roupa e abrasivos decresceu desde
2003

Evolugao dos precos das principais categorias do mercado de limpeza caseira

distribuicao
CAGR moderna?
115 -
110 - Inflagédo 2.5%

105 \ Detergente lavagem 0.8% 77%
manual loica

100 - Desodo.rizantes 0.2% 91%
de ambiente

95 - Abrasivos -1,0% 82%
Detergentes
907 maquina roupa -2,9% 89%
Amaciadores de roupa -2,9% 88%
85 T T T 1
2003 2004 2005 2006 2007

1) Percentagem de vendas em termos de quantidade
Fonte: Relatério anual AC Nielsen 2007; Deutsche Bank; analise Roland Berger LIS-9970-08459-002-03 Global v8.01.pptx | 45
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No mercado de higiene e limpeza, fraldas, papel higiénico e
dentifricos registaram uma significativa descida do pre¢co médio
nos ultimos cinco anos

Evolugao dos precos das principais categorias do mercado de higiene e limpeza
[Base 100 = 2003]

% vendas na

distribuicao
CAGR moderna’)
115 7 B 2,5%
/Inflagdo
110 - 0 0
Champés 2,0% 89%
105 - Pensos higiénicos 1,2% 90%
e tampdes
100 A
95 4 \
90 -
Dentifricos -3,3% 90%
85 ~ Papel higiénico -3,9% 87%
80 - — Fraldas de papel -5,7% 98%
75 T T T 1
2003 2004 2005 2006 2007

1) Percentagem de vendas em termos de quantidade
Fonte: Relatério anual AC Nielsen 2007; Deutsche Bank; analise Roland Berger LIS-9970-08459-002-03 Global v8.01.pptx | 46
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Um estudo realizado para o Ministério da Agricultura e Pescas

revela que a distribuicao moderna pratica precos 39% inferiores
aos do retalho tradicional

Estimativa do preco do pescado ao longo da cadeia de distribuicao®

Retalho tradicional Distribuicao moderna

-39/ * Adistribuicao
moderna € o grande
responsavel pela
evolugao dos

precos do pescado
Os grandes retalhistas : .
180 300 compram directamente na,CIC_maI a u.m nIV~e|
aos grandes proximo da inflacédo
fornecedores, reduzindo .
a cadeia de distribuigao * Os precos médios
75 182 praticados pela
20 distribuicdo moderna
100 | P 0 T sdo cerca de 39%
7% 4% inferiores aos
praticados pelos
pequenos retalhistas
Prego Fornece- Retalho  Consumidor Prego Grandes Grossistas Retalho Consumidor (retalho tradicional)
Lota dores tradicional Lota Fornece-
dores

1)Estimativa com base nos limites inferiores das margens apresentadas
Fonte: Ministério da Agricultura, do Desenvolvimento Rural e das Pescas - Estudo para a Avaliagéo da
Comercializagdo de Pescado Fresco e Refrigerado em Portugal Continental 2007; analise Roland Berger LIS-9970-08459-002-03 Global v8.01.pptx | 47
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A entrada da distribuicao moderna no comércio de medicamentos
gerou beneficios significativos para o consumidor, que se
traduzem em precos cerca de 11% inferiores aos das farmacias'

Comparacao de precos dos medicamentos nos varios formatos de retalho

,
« Em 2007, a Deco analisou a

106,3 evolucao dos pregcos de um cabaz
de 300 produtos farmacéuticos
103,5 desde a liberalizagdo dos precos em
2005, tendo concluido que:

Tt e e — Em média os pregos
aumentaram 3,5%, tendo esse
aumento chegado a 6,3% nas
farmacias

— Nas parafarmacias os precos de
2007 sao eram em media 1%
inferiores aos anteriores a
liberalizacao

Valorem 2005 Média em Farmacias Parafarmacias Parafarmacias — Nas parafarmacias ligadas as
(fixado pelo 2007 (todas) dos grandes redes de retalho a poupanca
Estado) | retalhistas | era de 4% a 5% face a 2005 e
* 11% face aos precos das
2007 farmacias em 2007

1) De acordo comum estudo da DECO com base num cabaz de 300 produtos farmacéuticos
Fonte: Deco, andlise Roland Berger LIS-9970-08459-002-03 Global v8.01.pptx | 48
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Na distribuicao de combustiveis, a distribuicao moderna tem
assumido uma postura de forte reducao dos precos, resultando
numa grande aceitacao pelos consumidores

Precos praticados pelos retalhistas e petroliferas

Exemplos de precos de gaséleo [EURI/Litro;Jul 2008] Geragao de volume de trafego

Preco [€/1]

1,460
1,440
1,420
1,400
1,380
1,360
1,340
1,320

1,300

1) Ex unidades comerciais do Carrefour

9.3 cts

Os consumidores fazem

fila para abastecer nas

bombas de combustivel
do Jumbo, mesmo quando

nao se verificam eventos
ou promogoes

Alcochete Montijo  Vila Nova de Alfragide Local

Gaia

Fonte: Imprensa; websites das empresas; visitas a lojas (15 de Julho de 2008); Maisgasolina.com LIS-9970-08459-002-03 Global v8.01.pptx | 49
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Verifica-se que o desenvolvimento das redes de distribuicao de
combustivel proporcionado pela distribuicao alimentar moderna
esta a gerar a reducao dos precos de mercado

Share de postos de abastecimento de hipers e supers e margem bruta média das
vendas de diesel [# de postos de abastecimento; EUR/m?3 ; 2007]

Margem Bruta média

(€/m3)
140
I Italia
130 Holanda
120 -
@ Portugal

110 -

Espanha

1004 ® e Bélgica

90 -
80 -
@ Reino Unido
70 A @ Alemanha Franca e
60 -
50 T T T T 1 1 T

0 5 10 15 20 25 30 35

Share do numero de postos de
abastecimento de hipers e supers (%)

Fonte: Petroleum Finance Company em Point Presse UFIP;
Wood Mackenzie/ OPAL para Espanha

* No Reino Unido verificaram-se varias «guerras
de prego», em particular o programa pricewatch
da Esso, que levou a uma rapida descida dos
precos dos retalhistas alimentares e de
combustiveis

 Em Franca nao se verificou qualquer guerra
de preg¢os mas algumas das principais marcas
desenvolveram conceitos low-cost para clientes
sensiveis ao prego:

— Total: EIf
— Esso: Esso Express

* Na Alemanha, as baixas margens devem-se a
concorréncia entre as principais marcas e a
estratégia low cost da Jet (Conoco) que adquiriu
muitos postos de abastecimento de hipers e
supers
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As maiores redes de distribuicao téem adoptado uma dinamica de
inovacgao orientada para o cliente

Melhor relagao
qualidade/preco

Desenvolvimento de MDD como forma de disponibilizar produtos de

qualidade semelhante a dos fabricantes a um pre¢co mais em conta

Produtos Premium

Relancamento de produtos tradicionais

Desenvolvimento de produtos Gourmet de marca prépria

Facilitagcao da
compra

Fonte: Analise Roland Berger

Langcamento de servigos financeiros que auxiliam a concretizagao da

compra
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O desenvolvimento das MDD esta a contribuir para o aumento da
escolha do consumidor

Evolugdo do consumo de MDD [2002 — 2007; % do valor]

{+55% }
. v
17,7%
14,9%
13,4%
0,

11,4% 11,3% 12,0%
2002 2003 2004 2005 2006 2007

P~

A excepciao do Pingo Doce, que adoptou uma estratégia de migracdo para o conceito de
baixo preco de qualidade, o aumento das MDD nao corresponde a uma reducao das MDF

Fonte: AC Nielsen; andlise Roland Berger LIS-9970-08459-002-03 Global v8.01.pptx | 52
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Os lideres da distribuicao alimentar moderna tém lancado nos
ultimos anos diversos produtos de marca propria, estendendo o
leque de oferta para responder as necessidades dos consumidores

Exemplos de Produtos Gourmet e Bioldgicos langados pelos retalhistas - nao exaustivo

“;%su NAE

'] |ERCINIMO MARTING

Auchan

=

DISTRIBUICAD
+ Continente Gourmet * Pingo Doce Gourmet
— Gressinos
— Vinagre balsamico — Leite de soja
— Salada — Mozzarella ks ¢
Previstos até ao final do — Gaspacho
ano - — Sobremesas
— Chocolates  ©
— Bolachas * Pingo Doce Biolégicos
— Geleias
— Marmeladas — Frutas
— Vegetais
+ Continente Bio — Carne
- Pao - Pao
— Legumes [ R
— Frutas u
— Enchidos ' 4

Fonte: Continente online, Pingo Doce, El Corte Inglés online, Auchan online

Auchan Gourmet

— Congelados
— Bolachas
— Gelados

Vida Auchan

— Bolachas

— Sobremesas

— Chocolate

— Carne o
— Legumes Ered
— Compotas T
— Cereais

v

» El Corte Inglés
Bioldgico

— Azeite
— Vinagre
— Vinagre de Cidra
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A distribuicao moderna tem horarios alargados de funcionamento,
que se traduzem em maior conveniéncia para o consumidor final

Horarios dos principais formatos de retalho

Restricoes legais

7:8:9:10:11:12:13(14/15:16:17:18:19!20|21:22:23:24 Domingo/Feriados
Comercio Nao ha restricdes
Tradicional ¢
Supermercados R I .+ | Abertura limitada entre as 8.00 e as
13.00 (5 horas) para superficies
DR R L acima de 2000 m?2, nos meses de
Hipermercados o o .+ 1 | Janeiro a Outubro
Centros_ _ N&o ha restricbes
Comerciais

v
A crescente necessidade de conveniéncia dos consumidores

favorece o horario alargado das grandes superficies

Fonte: Analise Roland Berger LIS-9970-08459-002-03 Global v8.01.pptx | 54
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E. Apesar do aumento da concentracao da distribuicao moderna,
os precos dos bens alimentares em Portugal aumentaram a um
ritmo inferior ao de outros paises europeus

Em outros mercados europeus, a limitacao do crescimento da distribuicao moderna por
via legislativa tem gerado impactos negativos para o consumidor.
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A nivel europeu, os precos de bens alimentares cresceram de modo
mais acelerado nos mercados em que a concentracao € mais baixa

Relagcdo Quota/CAGR precos alimentares Comentarios
CAGR precos alimentares « Para o periodo compreendido entre 2003
(2003-2007) e 2007, o crescimento no pregcos dos
4,0 - bens alimentares foi mais acentuado em
Espanha e Reino Unido, paises com
3,5 - menor nivel de concentragao
3,0 * Espanha lidera o ranking em termos de
agravamento anual de pregos, cerca de
2,51 Reino Unido 4%
2,0 A « No espectro oposto, 0os mercados
retalhistas francés e alemao, mais
1,519 concentrados, registaram aumentos
10 - médios anuais proximos de 1% nos
’ Franca ultimos cinco anos
0,5 -
Quota Top 5
0,0 T T T T T T T T T T T 1 (2007)

55 56 57 58 59 60 61 62 63 64 65 66 67

Fonte: INE, APED, Planet Retail, analise Roland Berger L1S-9970-08459-002-03 Global v8.01.pptx | 56
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A intervencao estatal no mercado retalhista teve efeitos negativos
para a concorréncia e consumidor em Franca, Alemanha e
Espanha

Descrigao Consequéncias

* Aumento do prego de bens alimentares

* Reducgao da concorréncia na Grande
Distribuicao

* Criacao de monopdlios locais

* Lei promulgada em 1996 impede os retalhistas de venderem os produtos
a precos inferiores ao prec¢o unitario de compra definido nas facturas

* Necessidade de autorizagdo administrativa para abertura de superficies
comercias com area superior a 300 m2

Franca
(pré-2008)

Alemanha | * Proibicdo de uso de poder de mercado para exigir condicdes especiais » Fabricantes impedem venda de

de modo injustificado e recorrente da parte dos fornecedores

Proibicdo em termos gerais da venda permanente de bens abaixo do
precgo de custo; promogdes e campanhas pontuais s&o autorizadas
Abertura de superficies comerciais com area superior a 800 m?2 necessita
de aprovagéao pelas autoridades locais

Regulagéo da concorréncia através de regras claras para a definigdo de

produtos de marca com descontos
elevados

» Abertura de hipermercados em vilas e

areas rurais praticamente impossivel

Redugéo da concorréncia na Grande

Espanha
P precos, prevenindo abusos de posicdo dominante e fendmenos de Distribuicao
dumping Criacao de monopdlios locais
Comunidades Autbnomas definem livremente os métodos para a
atribuicado da licenca
Reino Apresenta como objectivos principais: Um estudo da UK Competition
. — Decisdes sobre concorréncia tomadas por entidades independentes Commission (2008) concluiu que a
Unido concorréncia no mercado retalhista

— ldentificacao e supressao de de comportamentos anti-concorrenciais
— Criagao de um forte efeito dissuador
— Aumentar o perfil da politica de concorréncia do Reino Unido

Fonte: Ministério da Economia francés, OFT, Planet Retail, analise Roland Berger

alimentar do Reino Unido é efectiva e
gera beneficios para o consumidor em
termos de preco e oferta
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No sentido de introduzir maior competicao nos precos, entre 2005
e 2008, o Governo francés publicou legislacao que autorizam a
deducao das hidden margins do preco pago ao fornecedor

Reforma da Lei Galland e impacto da Lei Dutreil e Lei Chatel nos pregcos minimos"

Preco de
compra do
retalhista = 100

Lei Galland Lei Dutreil Lei Chatel

Define que o preco de
compra efectivo é o
preco unitario liquido
da factura, descontado
do montante conjunto
de outras vantagens
financeiras
consentidas pelo
vendedor

Preco Preco minimo Preco minimo Preco minimo Preco
minimo Jan-Dez 06 Jan-Dez 2007 a partir de 2008  minimo a partir de

Junho 2008
Deducao
) D G =
margin (%)

1) Pressuposto: hidden margins representam 35% do preco de compra
Fonte: The "Loi Galland" and french consumer prices — Junho 2008; analise Roland Berger L1S-9970-08459-002-03 Global v8.01.pptx | 58
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Em Julho de 2008, o Parlamento francés aprovou medidas que
prevéem aliviar restricoes sobre a fixacao de precos e facilitar
abertura de espacos comerciais

Lei de Modernizacao da Economia — Impactos para a Distribuicao Moderna

Vertente Alteracao introduzida

Preco » Fornecedores possuem a liberdade de definir os seus precos segundo acordos
com distribuidores individuais em vez de praticarem um unico preco para todos os
clientes

» Foi eliminada da legislagéo a figura de "venda com prejuizo"

Novos espacgos + Eliminagao das restricbes sobre o estabelecimento de superficies comercias com

comerciais area inferior a 1.000 m2, com excepcéo de cidades com menos de 20.000
habitantes

Autoridade da + Criagdo de uma nova entidade, dotada de maior poder e abrangéncia

Concorréncia

» Competéncia para examinar pedidos de fusdes e aquisicdes e conduzir avaliacdes
sobre praticas anti-concorrenciais

Ofertas promocionais e * Duas semanas adicionais permitidas anualmente para liquidagao de stocks

vendas finais . . ~
» Autorizacdo para a realizacdo de promog¢des ao longo de todo o ano

Fonte: Ministére de I'Economie, de I'industrie et de I'emploi;
Invest in France Agency; analise Roland Berger LIS-9970-08459-002-03 Global v8.01.pptx | 59
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F. A distribuicao alimentar moderna gerou 15.600 novos empregos
e impactos econdmicos de cerca de EUR 13,6 bn, entre 2003 e

2007

O forte investimento na abertura de novas lojas gerou importantes impactes na
economia e no emprego, em particular nas faixas da populacido mais afectadas pelo

desemprego.
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Nos ultimos 5 anos, o desenvolvimento da distribuicao alimentar
moderna gerou impactos econémicos de cerca de EUR 13,6 bn

Sintese do impacto macroecondmico do crescimento dos grandes retalhistas
[2003-2007; valores acumulados; EUR m]

8.442

13.639

2115

| 656 |

Valor
Base \

2.425

Emprego Directo " Emprego Indirecto’ Investimento Receita fiscal Total

1) Salarios liquidos
Fonte: AC Nielsen, Euromonitor APED, retalhistas; analise Roland Berger L1S-9970-08459-002-03 Global v8.01.pptx | 61
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A distribuicao alimentar moderna criou cerca de 15.600 postos de
trabalho, tendo gerado cerca de EUR 8.400 m em receita fiscal
entre 2003 e 2007

Principais impactos do desenvolvimento da distribuicao alimentar moderna

de EUR 46,3 bn Impacto estimado
do desenvolvimento

Seguranca Social: EUR 1.410 m
Impostos sobre o efeito multiplicador

PIB e VAB (acumulado 2003-2007) Receitas fiscais (acumulado 2003-2007)
+ Crescimento da receita anual gerada * IVA: EUR 5.500 m

em EUR 2.200 m * IRC: EUR 580 m
* Receita acumulada entre 2003 e 2007 * IRS: EUR 540 m

da distribuigio do investimento: EUR 400 m
moderna entre 2003
e 2007

Emprego (acumulado 2003-2007) / \ Investimento (acumulado 2003-2007)
« Emprego adicional de 15.600 « Investimento directo de : EUR 1.460 m

colaborador~es o » Riqueza adicional de EUR 655 m via
* Remuneragao liquida dos efeito multiplicador do investimento

empregados ao longo do periodo:

EUR 3.100 m

Fonte: AC Nielsen, Euromonitor APED, retalhistas; analise Roland Bergar LIS-9970-08459-002-03 Global v8.01.pptx | 62
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Neste periodo, o investimento no retalho alimentar ascendeu a
EUR 1.461 m, em resultado da abertura de 321 lojas

Investimento acumulado [directo e induzido]
[2003-2007; EUR m]

Invest.
por loja ) 15,5 5,4 2,0 Impacto acumulado
(000€) (2003-2007): EUR 2,0 — 2,2 bn

N° de > 38 52 231
lojas

654

R 2.115
410 1.461

588

2)

Hipers Supers Discounts Investimento total Multiplicador Investimento total

grande retalho

1) Inclui aumento/diminuigédo de area
2) Efeito multiplicador keynesiano: 1/[1-a(1-t)+B] = 0,45; o - propensao marginal ao consumo: 0,9; B - propensdo marginal a importagao: 0,1;
t — taxa de imposto: 27,5%
Fonte: AC Nielsen, Euromonitor APED, retalhistas; analise Roland Bergar LIS-9970-08459-002-03 Global v8.01.pptx | 63
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A receita da distribuicao alimentar cresceu a um ritmo anual de

4,1%, tendo as principais cadeias atingido EUR 10,5 bn de vendas
em 2007 — um crescimento de 6,1% ao ano

Evolucao da receita da distribuigao alimentar - Receita por tipo de formato de loja
[2003-2007; EUR bn]

CAGR
15,4 4,1%
13.9 14,6
13,6 ’
13,1 0,9%
3,2 3,2 _2 10
Especializ. 3,1 3,3%
2,4%
1,0 09
Tradicional 1,0 0.7 _ 0,7 8,3%
Convenién. 06 _ 18 ’
1,7 )
Discounts 1,5 ’
6,5%
Supers —10,5 6,1%
Hipers 4,8%
- 1
2003 2004 2005 2006 2007

Fonte: Euromonitor; APED; analise Roland Berger LIS-9970-08459-002-03 Global v8.01.pptx | 64
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No periodo entre 2002 e 2007, as principais cadeias criaram 15.600
empregos, tendo o comeércio tradicional perdido 2.000, resultando
dai um saldo liquido positivo de 13.600 empregos

Impacto do desenvolvimento das redes de distribuicdo no emprego - Criacao de

emprego por tipo de formato [2003-2007; '000]

140
[36]

130 [40] 15.6
8,0

120

110

100 -

90 A

=1,63

C-2,00 0,5

80 -
2002 Hipers Supers Discounts Grande
Retalho

98 105 35 238

Pessoal [EUR m]"

1) Excluindo IRS e contribuigbes para a Seguranga Social
Fonte: AC Nielsen, Euromonitor APED, retalhistas; analise Roland Bergar

Var. custos c/ >

Conveni-

éncia

36

Tradicional Especialista 2007
alimentacéao

16 16
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A distribuicao moderna emprega maiores percentagens de mulheres
e jovens, os segmentos com maiores taxas de desemprego, e com

contratos sem termo
Comparacao entre o emprego na distribuicdo e o desemprego no pais

Taxa de desemprego — Pais
[1° Trimestre 2008; %]

Emprego — Distribuigdo moderna
[2007; % do n° de colaboradores]

Sexo

Faixa
etaria
(anos)

Tipo de
contrato?

Mulheres

Homens

15-24

25-34

35-44

>45

Sem termo

Com termo

29%
28%
41%
21%
11%
I
133%

Mulheres

Homens

15-24 anos

25-34 anos

35-44 anos

45 e mais anos

Sem termo

Com termo

Outros

1) Valores para a distribuicdo moderna correspondem a média dos top 3 distribuidores alimentares
Fonte: MTSS, Sonae Distribuigédo, Jeronimo Martins e Auchan

8,9%

16,4%

16,4%

8,5%

6,5%

6,9%

I
18%
| |5%
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