CEN UM OLHAR DE MARCA
TRO SOBRE O MERCADO DO

MAR VINHO
CA

PEDRO PIMENTEL
ppimentel@centromarca.pt
https://www.centromarca.pt/



MERCADO

= PROMODEPENDENCIA
= MARCA DE DISTRIBUIDOR

CEN -
TRO o MARKET TRENDS
5 = TURISMO
MAR S = DIGITAL
CA 0*8 = SENIORIZACAO
0‘0«\ = SUSTENTABILIDADE

O

= MARCAS COLECTIVAS

IMPORTANCIA DA MARCA



CEN
TRO
MAR
CA

MERCADO



O MERCADO NACIONAL E
MUITO CONCENTRADO...

QUOTA DOS RETALHISTAS EM TOTAL FMCG | TOTAL PORTUGAL | 2° TRIMESTRE 2019 VS HOMOLOGO
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MESMO DOS MAIS
CONCENTRADOS DA EUROPA...

AII"*}@

1, RETAIL CONCENTRATION

TOP 5 RETAILERS CONCENTRATION IS INCREASING
EXCEPT IN THE UK WHERE HARD DISCOUNTERS WIN SHARE AGAINST TOP 5.
AND GERMANY WHERE ALDI AND METRO LOST SHARE

2015 DATA

Share in value / FMCG: grocery excluding fresh food - all channels

Denmark —ml s77% Average 11 countries

ML

2012: 68.9%

i
6,95 85,7%

Portugal
France
Belgium
GCermany
UK

Czech Rep
Spain
Foland

Italy

2015: 69.7%
sd  s3.87%
ol 78.8%
?,Ei 78,7%
500 75.8% Median : 2015: 75,8%
53 |69.7%
sl 69,3%
A b oo

da.a 42,2%

g.6 34.8%
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MAS O GRANDE PROBLEMA
ESTA NO DUOPOLIO...

Monopodlio

Duopolio
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TITULO SEPARADOR [ Descritivo Complementar

E A CONCENTRACAO
TENDENCIALMENTE
GERA...

= Dependéncia Econdmica

= Auséncia de Alternativas Equivalentes
= Posicdo Dominante (e 0 seu abuso)

= Poder de Compra Excessivo

= Poder de Mercado Excessivo




TITULO SEPARADOR / Descritivo Complementar

ESSAS
CONSEQUENCIAS
PODEM SER
MITIGADAS?

AUTO-REGULACAO
= Codigo de Boas Préaticas Comerciais

= The Supply Chain Initiative [EU]

REGULACAO

= DL 128/2019 (PIRC)

= DL 109/2019 (Saldos e Promocoes)
= Directiva UTP [EU]
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A LEGISLACAO NAO FAZ
MILAGRES E OS PROBLEMAS
CONTINUAM A EXISTIR

Continua a verificar-se um forte

desequilibrio negocial

X

Continua a verificar-se reduzida equidade na
distribuicédo de valor

/
s

N
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E AS PRINCIPAIS DORES DE
DENTES ATUAIS SAO...

Promodependéncia
Ly &S

Em cada 100€ de compras quase 47€
correspondem a bens que tém um qualquer
tipo de promocao

O desconto médio, convertidas todas as
promogdes para valor, ronda os 32%

CEN ©
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Marcas ‘brancas’

33,5% em valor, mas mais de 51% em
volume dos produtos FMCG vendidos sao
MDD

O preco médio das MDD equivale a 48% do
preco das MDF (FR 59%; SP 66%; DE 77%;
UK 78%)
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A PROPOSITO DA PROMODEPENDENCIA...

= Promocoes em cada 100 euros: 2011 - 22€; 2019 - 47€

= Ranking Profundidade Promocional: Portugal detém 1° lugar UE, 2° lugar global

= Prevaléncia dos descontos imediatos: 38% [25%-49%]; 37% [>50%]

= Uplift Descontos 50%: 2011 - 10,5 X; 2019- 5,2 X

= Vendas Incrementais (2017): 58% das promoc¢des nao geram uplift

= Universo CM (2018): muitas marcas indicam que vendas em promocao representam > 75% das vendas
totais

= Consumidor (2018): “ndao mudo de loja, mas procuro as promoc¢oes“-85%

= Consumidor (2018): 81% promoc¢des compradas por 38% consumidores

Quem aproveita efetivamente as promocdes? Quem tem dinheiro na carteira e quem tem capacidade de

stockagem.



O CICLO DA
PROMODEPENDENCIA
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2011 2012 2013 2014
Troika 1° Maio PDoce Mudanca de estratégia
I I
FOCO PRIMEIRA DOSES CADA
INFECCAO TOMA VEZ + FORTES
2015 2016 2017 2018/19

Forte incremento da profundidade promocional

Preco deixa de ser foco Vocalizacéo da
anico promodependéncia

NS

ASSUMIR A
DEPENDENCIA

HABITUACAO

Novas Estratégias?
Novos players
(c/novas estratégias?)

COMO FAZER
O DESMAME?
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A PROPOSITO DAS MARCAS BRANCAS (MDD)...

As ‘Marcas Brancas’ sdo um competidor temivel, nao enquanto marcas, ndo enquanto produtos, mas pela

forma como acedem e se comportam na prateleira.

EXEMPLOS
= MDD né&o tém custos de acesso ao linear

MDF pagam para entrar, para ocupar, para promover, para receber
= Competitividade da MDD deriva do diferencial de preco

PVP das MDF é definido pelo retalhista
= MDD beneficiam da subsidiacéo cruzada das MDF

Maiores margens das MDF subsidiam as baixas margens das MDD
= MDD possuem informacao sobre todos os competidores

MDF néo partilham nem acedem a informacao sobre concorrentes

= MDD séo utilizadas para fazer bullying aos fornecedores



COM A EXPLOSAO DAS MARCAS BRANCAS OS &

MAR -

DISTRIBUIDORES TORNAM-SE CLIENTES E .
CONCORRENTES DOS SEUS FORNECEDORES

ARBITROS E JOGADORES

[ o ."

de um jogo com regras nao transparentes
nem equitativas



EM SINTESE, A RELACAO COM A
DISTRIBUICAO MODERNA PROMOVE...

CONSUMIDORES

MAIOR
ACESSO

MAIOR
EFICIENCIA

PRODUTOS

MAIOR
ESCOAMENTO

§oss [25¢ 12 MAIOR

B8 Peinel Feina

RECONHECI-

CEN



MAS IMPLICA...

MENOR
CONTACTO

MENOR
FLEXIBILI
DADE

PRODUTOS

MENOR
RENTABILI
DADE
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E GERA...

MENOS OPORTUNIDADES MENOS OPORTUNIDADES

PARA " i -
NOVAS | . FORNECED
INOVACOES g

OES

NOVAS
MARCAS
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TURISMO EM PORTUGAL.: o |
ENQUADRAMENTO INTERNACIONAL CA

20°

em receitas
turisticas

Ranking Mundial - OMT

ICANTAR

09o

em dormidas de residentes no
estrangeiro

Ranking EU 28 - Eurostat
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TOP

20

dos destinos mais
competitivos no mundo

World Ecocomic Forum (WEF)



RECEITAS TURISTICAS CONTRIBUEM CEN
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FORTEMENTE PARA O PIB PORTUGUES

% de Peso PIB evolutivo

2014 2015 2016 2017

Turismo vale

10,4% do

PIB mundial,
segundo a
WTTC (2017)

Fonte: Turismo de Portugal
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POPULACAO DUPLICA COM cm |

MAR

TURISTAS ESTRANGEIROS A
o . ~ o . ~
wl() milhoes 15 milhoOes
de Portugueses de turistas/2018

3.2 dilas

estadia média de hospedes
estrangeiros em Portugal
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IMPACTO POPULACIONAL CEN
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DO TURISMO

132K* 1,3%

* N° de dormidas ano 2018 a dividir por 365

pt “populacao equivalente” em territério
las

nacional
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IMPORTAMOS MAIOR CEN
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PODER DE COMPRA

Turismo Portugal: : ,
Ranking paises origem PIB per capita 2018 | Dolares

Reino Unido

Espanha

o >
=) o

Franca
Alemanha 53,9

Brasil 16,7

* Fonte: INE, HOospedes néo residentes nos estabelecimentos de alojamento turistico,
KANTAR por paises de residéncia



RECEITA DE TURISTAS EM PORTUGAL CEN

MAR :

SUPERIOR A ESPANHA E ITALIA

RECEITA MEDIA POR RECEITA MEDIA POR
TURISTA DORMIDA
100 _ 332€
1200 300 268 € 288 €
oo I . I I 199 € I

Receita média por turista e por dormida (n&o residente) em Euros

Fontes : Eurostat; INE, UNWTO e banco de Portugal

https://www.jornaldenegocios.pt/empresas/turismo---lazer/detalhe/banco-de-portugal-
[(A N TA R crescimento-do-turismo-nao-foi-a-custa-de-precos-baixos



POTENCIAL DE GASTO DUPLICA CEN

TRO °

PERCENTAGEM POPULACIONAL

132K* | 2,5% - 3%

* N° de dormidas ano 2018 a dividir por 365 _ L _
dias Gasto equivalente em territorio nacional
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COMERCIO ELETRONICO

INTRODUZ NOVOS DESAFIOS
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CONTORNA A MASSIFICACAO

\
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GET THE BEST DEALS ON GUALITY

HOP NOW

WHITE WINE COLLECTION

| mewns |

NEW ARRIVALS BEST SELLERS

S S
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PROMOVE A GLOBALIZACAO
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INTRODUZ PROBLEMAS DE
TERRITORIALIEDADE E FISCALIDADE
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MILLENNIALS
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0,

2018 2028
17% 16%
® ®
22% 26%
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Populacéo Portuguesa
(em %)

1950 1960 1970 1980 1990
a

2000

2008 2018 2028 2038 2048

Séniores: 8%

HOMENS
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Populacéo Portuguesa
(em %)

1970 1980 1990 2000 2008 2018 2028 2038 2048
e

Séniores: 10%

HOMENS
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8.670.351
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Populacéo Portuguesa
(em %)

1950

1960

1970

1980
4.

1990 2000 2008 2018

2028

2038

2048

Séniores: 12%

HOMENS

ICANTAR

9.755.635
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Populacéo Portuguesa

(em %)
1950 1960 1970 1980 1990 2000 2008 2018 2028 2038

r

2048

9.890.319
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Populacéo Portuguesa

(em %)
1950 1960

1970 1980 1990 2000 2008 2018 2028 2038
—

2048

Séniores: 16%

HOMENS
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10.278.542
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Populacéo Portuguesa
(em %)

1950

1960

1970 1980 1990 2000 2008 2018 2028 2038
-

2048

Séniores: 18%

HOMENS

[CANTAR

10.577.457
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Populacéo Portuguesa &©
(em %)
1950 1960 1970 1980 1990 2000 2008 2018 2028 2038 2048
e
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Populacéo Portuguesa

(em %)
1950 1960 1970 1980 1990

2000 2008 2018 2028 2038 2048

Séniores: 26%

HOMENS

[CANTAR

9.900.872
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Populacéo Portuguesa
(em %)

1950

1960

1970

1980 1990

2000

2008

2018

2028

2038
<

2048

Séniores: 31%

HOMENS

[CANTAR

5-9 _

9.633.187

MULHERES
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Populacéo Portuguesa
(em %)

1950 1960 1970 1980 1990 2000

2008 2018 2028 2038 2048
®

Séniores: 35%

HOMENS

[CANTAR

9.297.675

MULHERES
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ENVELHECIMENTO DA POPULACAO 5o

MAR :

E MENOS INDIVIDUOS POR LAR cA”

3,8

39 3.1
3.3 ’

K
——

26 26 26 26 Lo .o g

Fonte : INE Portugal

% Pop. 65 anos e +
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SAUDE CONDICIONA AS NOSSAS
ESCOLHAS

até 14 anos

ICANTAR

15 a 24 anos

25 a 34 anos

-’

35 a 49 anos

50 a 65 anos

65 anos e +

== Alergia Alimentar

Colesterol
—
Q
o
=
Diabetes S 0
= —
S
X §
Osteoporose -
Q3
S
S O
mmm Tensdo Alta LL ;

Asma

Alergia Lactose

CEN



MAIS DO QUE A GERACAO, A IDADE

DETERMINA O PADRAO DE
CONSUMO

ICANTAR

..

+ 65 anos (2018)
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MILLENNIALS NEM SEMPRE SAO OS By

MAR :

AGENTES DA MUDANCA CA

Tento comprar produtos que
nao prejudiqguem o meio
ambiente

Faco exercicio regularmente

Estou disposto a pagar mais por
_alimentos sem
aditivos/conservantes

Se pudesse proibiria os produtos
manipulados geneticamente

xXX%= % de concordos
xx = Index vs Total Portugal

ICANTAR



LARES COM 1 A 2 PESSOAS GO

MAR -

REPRESENTAM 54% DA POPULACAO
PORTUGUESA

PADROES DE GASTO, COMPRA E CONSUMO DIFERENCIADOS

Gasto anual em FMCG per capita (€) indice de Preco Médio 1 -2 pessoas vs 3 e + pessoas

4 pessoas e + 550 @

3 pessoas 174

ICANTAR

= mais de 105

= entre 95 e 105

® menos de 95




MENOS FAMILIAS COM FILHOS,
MAIS REFORMADOS

12%

23,8

13.6

50,

® Familias com Filhos = Jovens Sés ou casados sem filhos ' Adultos SAs ou casados sem filhos

ICANTAR
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19%
23,7
12,6
44,3
Reformados



M835€ EM BENS DE CONSUMO CEN

TRO :

MUDARAM DE MAOS

% Gasto em FMCG

= Familias com filhos
Jovens soOs ou casados sem filhos 24%

Adultos sés ou casados sem filhos

23% 10% 2018

Reformados

ICANTAR



LARES MAIS PEQUENOS

MENOS PREOCUPADOS COM O “
PRECO

PADROES DE GASTO, COMPRA E CONSUMO DIFERENCIADOS

Gasto anual em FMCG per capita (€) indice de Preco Médio Séniores e Adultos so6s vs
Familias e Jovens s0s

Jov.Sos/casados sem filhos
mais de 105
Familias com filhos

40

Total Portugal entre 95 e 105

Ad.Sés/casados sem filhos 44 ® menos de 95

Reformados

ICANTAR



CONSUMO INDIVIDUAL EM RO

LARES PEQUENOS E GRANDES

1 a 2 pessoas

39%

de ocasides de consumo
individual em lares até 2
pessoas

ICANTAR

MAR

28%

de ocasides de consumo
individual em lares de 3
pessoas

de ocasides de consumo
individual em lares de 4
pessoas e +

% de ocasides de consumo individual

13



PORQUE ADERIR A CENTROMARCA / Pauta a sua atuacdo pelo mais rigoroso Compliance

SUSTENTABILIDADE
TEM IMPORTANCIA
CRESCENTE NAS
MARCAS E CONSUMO

A sensibilidade e atitude do cidadao e o seu comportamento
enquanto consumidor, coloca — de forma crescente — a
sustentabilidade no topo da agenda mediatica, mas também da
arvore de decisao de quem produz, quem comercializa e quem

compra.

A escolha é condicionada por esses valores, que condicionam
também o valor econémico dos produtos e a reputacdo das marcas

gue os produzem.

CEN

TRO °
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PODEMOS OLHAR PARA O TEMA DA

SUSTENTABILIDADE DE VARIAS CA
PERSPETIVAS

01 03

ECONOMICA AMBIENTAL
Procura por recursos Desigualdades sociais. Alteracbes ambientais. Exigéncias dos novos
naturais finitos. comportamentos de

consumo;
Oportunidades de

negocio que se criam.



PODEMOS OLHAR PARA O TEMA DA
SUSTENTABILIDADE DE UM
ANGULO MAIS DEFINIDO

01 03

ECONOMICA AMBIENTAL
Eficiéncia no uso de Praticas laborais justas Uso racional de
agua e energia Mobilidade geografica recursos
Fontes de energia e social Pegada de carbono
verdes Educacao para a Uso de plastico
Economia Circular sustentabilidade

CEN ©
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Reutilizacéo e
reciclagem;

Consumo consciente e
ecosustentavel

Alimentacao saudavel
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E importante valorizar a sustentabilidade pela via da construcéo CA
da marca e da sua comunicagao

VALOR

REPUTACAO DE MARCA
ATRACAO E RETENCAO DE COLABORADORES

FORTALECIMENTO DA RELACAO COM TODOS OS STAKEHOLDERS

444+ +

CRIACAO DE LACOS EMOCIONAIS COM O CONSUMIDOR

Assegurar a sustentabilidade € uma forma de gerir riscos e obrigacoes legais, mas também uma forma de

diferenciacao em contextos competitivos, perante consumidores cada vez mais exigentes.
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VINHOS D@8

EM LISBOA




ASSOCIADAS A GEOGRAFIA

' ALGARVE
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E A PROTECAO DA ORIGEM




A ORIGEM E ESSENCIAL PARA O CEN

TRO

CONSUMIDOR? Y




MAS SURGE SEMPRE O DILEMA

2014/15

@FutureBrand
#CBIl2014




UMA MARCA-PAIS OU UM PAIS-DE-
MARCAS?

S

DIEPOST'7 ROLEX

OMEGA@;,,M
LONGINES ESC AFE

T'SSOT ZURICH ‘%{')UBS
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UMA MARCA-REGIAO OU UMA oy
REGIAO-DE-MARCAS?

—
8
cas que marcam
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A IMPORTANCIA DA
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E POR ISSO QUE E TAO cen

MAR

IMPORTANTE APOSTAR NA -
MARCA

STAMP
§ MARK 5 MARKETING

i INTERBRAND
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SYMBOL MARKER IDENTITY DESIGN
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PROMOVE O ACESSO AOS
LINEARES

RavupLA

EFEITO-ANCORA
PRODUTO ‘MUST HAVE’
ESCOLHA DO CONSUMIDOR

CEN ¢
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DEFENDE O
VALOR

GERA o
CONFIANCA &

EFEITO PROTECTOR PROPOSITO
VALORIZACAO EMOCIONAL CONSISTENCIA
REPUTACAO

IDENTIFICACAO EMOCIONAL
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INDUZ A
EXPERIMENTACAO

NICE TO HAVE
JOIN THE CROWD
SELF INDULGENCE
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NUNCA ESQUECENDO: AS cen

TRO

MARCAS TEM DE SER

PROTEGIDAS

= CONTRAFACCAO = FALSIFICACAO
» REGISTO ABUSIVO = COPIAS PARASITARIAS



NINGUEM COPIA O QUE E con

TRO °

MAU

. (miportant are
é/th/'cs f”. today’s
sociely?

r_, 7 5

E QUANTO MAIS RELEVANTE E REPUTADA FOR UMA MARCA...
MAIOR O RISCO QUE CORRE DE SER ATACADA E COPIADA!
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A SUAMARCA
E MESMO SUA?

SEM A REGISTAR
NAO E DE NINGUEM

TENDO SEMPRE PRESENTE QUE
PROTEGER A MARCA NAO E UM CUSTO
E UM INVESTIMENTO
PARA PROTEGER O SEU INVESTIMENTO
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OBRIGADO PELA ATENCAO



