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MERCADO
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O MERCADO NACIONAL É 

MUITO CONCENTRADO…



MESMO DOS MAIS 

CONCENTRADOS DA EUROPA…



Monopólio Duopólio

MAS O GRANDE PROBLEMA 

ESTÁ NO DUOPÓLIO…



 Dependência Económica

 Ausência de Alternativas Equivalentes

 Posição Dominante (e o seu abuso)

 Poder de Compra Excessivo

 Poder de Mercado Excessivo

Sagittis imperdiet eros. Fusce elementum dapibus mi vitae pretium. Sed

consectetur sed urna vel pretium. Nunc laoreet, metus vel scelerisque

rutrum, diam velit maximus eros, at auctor nisl arcu id nisl. In elementum

dapibus tortor non ultricies.

Nunc rhoncus ex eget velit egestas, ac ultrices dolor ornare. Mauris

vestibulum, felis vel feugiat pharetra, arcu tortor viverra quam, in tristique

lectus augue vitae magna. Nam sollicitudin velit semper varius commodo. 

Cras facilisis mauris augue, vitae convallis libero facilisis ornare.

Nunc rhoncus ex eget velit egestas, ac ultrices dolor ornare. Mauris

vestibulum, felis vel feugiat pharetra, arcu tortor viverra quam, in tristique

lectus augue vitae magna. Nam sollicitudin velit semper varius commodo. 

Cras facilisis mauris augue, vitae convallis libero facilisis ornare. Nunc 

venenatis enim in mauris pulvinar efficitur quis lectus eu tempor. 

Duis non imperdiet neque. Morbi cursus gravida libero non consequat.

E A CONCENTRAÇÃO 

TENDENCIALMENTE 

GERA…

TÍTULO SEPARADOR  /  Descritivo Complementar



AUTO-REGULAÇÃO

 Código de Boas Práticas Comerciais

 The Supply Chain Initiative [EU]

REGULAÇÃO

 DL 128/2019 (PIRC)

 DL 109/2019 (Saldos e Promoções)

 Directiva UTP [EU]

Sagittis imperdiet eros. Fusce elementum dapibus mi vitae pretium. Sed

consectetur sed urna vel pretium. Nunc laoreet, metus vel scelerisque

rutrum, diam velit maximus eros, at auctor nisl arcu id nisl. In elementum

dapibus tortor non ultricies.

Nunc rhoncus ex eget velit egestas, ac ultrices dolor ornare. Mauris

vestibulum, felis vel feugiat pharetra, arcu tortor viverra quam, in tristique

lectus augue vitae magna. Nam sollicitudin velit semper varius commodo. 

Cras facilisis mauris augue, vitae convallis libero facilisis ornare.

Nunc rhoncus ex eget velit egestas, ac ultrices dolor ornare. Mauris

vestibulum, felis vel feugiat pharetra, arcu tortor viverra quam, in tristique

lectus augue vitae magna. Nam sollicitudin velit semper varius commodo. 

Cras facilisis mauris augue, vitae convallis libero facilisis ornare. Nunc 

venenatis enim in mauris pulvinar efficitur quis lectus eu tempor. 

Duis non imperdiet neque. Morbi cursus gravida libero non consequat.

ESSAS 

CONSEQUÊNCIAS 

PODEM SER 

MITIGADAS?

TÍTULO SEPARADOR  /  Descritivo Complementar



A LEGISLAÇÃO NÃO FAZ 

MILAGRES E OS PROBLEMAS 

CONTINUAM A EXISTIR

Continua a verificar-se um forte 

desequilíbrio negocial

Continua a verificar-se reduzida equidade na 

distribuição de valor

AGRIC           IND              DIST

WIN WIN

WIN

LOOSE

WIN

LOOSE



E AS PRINCIPAIS DORES DE 

DENTES ATUAIS SÃO…

Promodependência Marcas ‘brancas’

 33,5% em valor, mas mais de 51% em 

volume dos produtos FMCG vendidos são 

MDD

 O preço médio das MDD equivale a 48% do 

preço das MDF  (FR 59%; SP 66%; DE 77%; 

UK 78%)

 Em cada 100€ de compras quase 47€

correspondem a bens que têm um qualquer 

tipo de promoção

 O desconto médio, convertidas todas as 

promoções para valor, ronda os 32%



A PROPÓSITO DA PROMODEPENDÊNCIA…

 Promoções em cada 100 euros: 2011 - 22€; 2019 - 47€

 Ranking Profundidade Promocional: Portugal detém 1º lugar UE, 2º lugar global

 Prevalência dos descontos imediatos: 38% [25%-49%]; 37% [>50%]

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

 Vendas Incrementais (2017): 58% das promoções não geram uplift

 Universo CM (2018): muitas marcas indicam que vendas em promoção representam > 75% das vendas 

totais

 Consumidor (2018): “não mudo de loja, mas procuro as promoções“-85%

 Consumidor (2018): 81% promoções compradas por 38% consumidores

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

stockagem.

TÍTULO SEPARADOR  /  Descritivo Complementar



O CICLO DA 

PROMODEPENDÊNCIA

2011 2012 2013 2014

Troika 1º Maio PDoce Mudança de estratégia

FOCO

INFECÇÃO

PRIMEIRA

TOMA

DOSES CADA 

VEZ + FORTES

2015 2016 2017 2018/19

Forte incremento da profundidade promocional

Preço deixa de ser foco 

único

ASSUMIR A 

DEPENDÊNCIA
HABITUAÇÃO COMO FAZER 

O DESMAME?

Vocalizacão da 

promodependência

Novas Estratégias?

Novos players

(c/novas estratégias?)



A PROPÓSITO DAS MARCAS BRANCAS (MDD)…

As ‘Marcas Brancas’ são um competidor temível, não enquanto marcas, não enquanto produtos, mas pela 

forma como acedem e se comportam na prateleira.

EXEMPLOS

 MDD não têm custos de acesso ao linear

MDF pagam para entrar, para ocupar, para promover, para receber

 Competitividade da MDD deriva do diferencial de preço

PVP das MDF é definido pelo retalhista

 MDD beneficiam da subsidiação cruzada das MDF

Maiores margens das MDF subsidiam as baixas margens das MDD

 MDD possuem informação sobre todos os competidores

MDF não partilham nem acedem a informação sobre concorrentes

 MDD são utilizadas para fazer bullying aos fornecedores

TÍTULO SEPARADOR  /  Descritivo Complementar



COM A EXPLOSÃO DAS MARCAS BRANCAS OS 

DISTRIBUIDORES TORNAM-SE CLIENTES E 

CONCORRENTES DOS SEUS FORNECEDORES

de um jogo com regras não transparentes 

nem equitativas

ÁRBITROS           E           JOGADORES                               



EM SÍNTESE, A RELAÇÃO COM A 

DISTRIBUIÇÃO MODERNA PROMOVE…

MAIOR

ACESSO

CONSUMIDORES

MAIOR 
ESCOAMENTO

PRODUTOS

MAIOR

EFICIÊNCIA

LOGÍSTICA MARCAS

MAIOR

RECONHECI-

MENTO



MAS IMPLICA…

MENOR
CONTACTO

CONSUMIDORES

MENOR 
RENTABILI 

DADE

PRODUTOS

MENOR
FLEXIBILI 

DADE

LOGÍSTICA MARCAS

MENOR

REPUTAÇÃO



E GERA…

PARA 
NOVAS  

INOVAÇÕES

MENOS OPORTUNIDADES

PARA 
NOVOS 

FORNECED
OES

MENOS OPORTUNIDADES

PARA 
NOVOS 

PRODUTOS

MENOS OPORTUNIDADES MENOS OPORTUNIDADES

PARA 
NOVAS 

MARCAS



MARKET TRENDS



TURISMO EM PORTUGAL: 

ENQUADRAMENTO INTERNACIONAL

26º
em receitas 

turísticas

09º
em dormidas de residentes no 

estrangeiro

20
dos destinos mais 

competitivos no mundo

TOP

Ranking Mundial - OMT Ranking EU 28 - Eurostat World Ecocomic Forum (WEF)



RECEITAS TURÍSTICAS CONTRIBUEM 

FORTEMENTE PARA O PIB PORTUGUÊS

Fonte: Turismo de Portugal

11,9
12,2 12,2

13,7

2014 2015 2016 2017

Turismo vale 

10,4% do 

PIB mundial, 

segundo a 

WTTC (2017)

% de Peso PIB evolutivo



POPULAÇÃO DUPLICA COM 

TURISTAS ESTRANGEIROS

10 milhões
de Portugueses

15 milhões
de turistas/2018

3.2 dias
estadia média de hóspedes 

estrangeiros em Portugal



IMPACTO POPULACIONAL 

DO TURISMO

* Nº de dormidas ano 2018 a dividir por 365 
dias

132K* 1,3%
“população equivalente” em território 

nacional



IMPORTAMOS MAIOR 

PODER DE COMPRA

• Fonte: INE, Hóspedes não residentes nos estabelecimentos de alojamento turístico, 
por países de residência

Reino Unido

Espanha

França

Alemanha

Brasil

46,8

41,5

47,0

53,9

16,7

Turismo Portugal: 

Ranking países origem PIB per capita 2018 | Dólares



RECEITA DE TURISTAS EM PORTUGAL 

SUPERIOR A ESPANHA E ITÁLIA

Receita média por turista e por dormida (não residente) em Euros

332 €

268 €

199 €

288 €

RECEITA MÉDIA POR 

TURISTA

RECEITA MÉDIA POR 

DORMIDA

Fontes : Eurostat; INE, UNWTO e banco de Portugal

https://www.jornaldenegocios.pt/empresas/turismo---lazer/detalhe/banco-de-portugal-

crescimento-do-turismo-nao-foi-a-custa-de-precos-baixos



POTENCIAL DE GASTO DUPLICA 

PERCENTAGEM POPULACIONAL

* Nº de dormidas ano 2018 a dividir por 365 
dias

132K* 2,5% - 3%
Gasto equivalente em território nacional



COMÉRCIO ELETRÓNICO 

INTRODUZ NOVOS DESAFIOS



CONTORNA A MASSIFICAÇÃO



PROMOVE A GLOBALIZAÇÃO



MAS FOMENTA A FALSIFICAÇÃO



INTRODUZ PROBLEMAS DE 

TERRITORIALIEDADE E FISCALIDADE 



E VAI GERAR CONCENTRAÇÃO E 

DEPENDÊNCIA



2018

MILLENNIALS

SÉNIORES

22%

16%17%

2028

26%



População Portuguesa 
(em %)

HOMENS MULHERES

8.875.311

Séniores: 8%  

1950 1960 1970 1980 1990 2000 2008 2018 2028 2038 2048

+80

75-79

70-74

65-69

60-64

55-59

50-54

45-49

40-44

35-39

30-34

25-29

20-24

15-19

10-14

5 – 9

0 - 5



População Portuguesa 
(em %)

HOMENS MULHERES

8.670.351

Séniores: 10%  
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População Portuguesa 
(em %)

HOMENS MULHERES

9.755.635

Séniores: 12%  
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População Portuguesa 
(em %)

HOMENS MULHERES

9.890.319

Séniores: 14%  
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População Portuguesa 
(em %)

HOMENS MULHERES

10.278.542

Séniores: 16%  
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População Portuguesa 
(em %)

HOMENS MULHERES

10.577.457

Séniores: 18%  
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População Portuguesa 
(em %)

HOMENS MULHERES

10.229.431

Séniores: 22%  
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População Portuguesa 
(em %)

HOMENS MULHERES

9.900.872

Séniores: 26%  
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População Portuguesa 
(em %)

HOMENS MULHERES

9.633.187

Séniores: 31%  
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População Portuguesa 
(em %)

HOMENS MULHERES

9.297.675

Séniores: 35%  
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ENVELHECIMENTO DA POPULAÇÃO 

E MENOS INDIVÍDUOS POR LAR
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SAÚDE CONDICIONA AS NOSSAS 

ESCOLHAS

0%

7%

13%

20%

26%

33%

39%

46%

52%

59%

65%
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MAIS DO QUE A GERAÇÃO, A IDADE 

DETERMINA O PADRÃO DE 

CONSUMO

+ 65 anos (2018)

% Peso em Volume de Frescos

Frequência de Compra

119

118

110

134

206

113

129

186

118
+ 65 anos (2010)50 A 64 anos (2010)

% Peso em Volume de Tradicionais



MILLENNIALS NEM SEMPRE SÃO OS 

AGENTES DA MUDANÇA

< 35 anos > 65 anos

Faço exercício regularmente44% 52%
11597

Tento comprar produtos que 
não prejudiquem o meio 

ambiente
53% 81%

11777

Estou disposto a pagar mais por 
alimentos sem 

aditivos/conservantes
57% 71%

11793

Se pudesse proibiria os produtos 
manipulados geneticamente

62% 74%
10890

xx%= % de concordos

xx = Index vs Total Portugal



LARES COM 1 A 2 PESSOAS 

REPRESENTAM 54% DA POPULAÇÃO 

PORTUGUESA

PADRÕES DE GASTO, COMPRA E CONSUMO DIFERENCIADOS

Gasto anual em FMCG per capita (€)

995

774

550

1 - 2 pessoas

3 pessoas

4 pessoas e +

Índice de Preço Médio 1 -2 pessoas vs 3 e + pessoas

31

56

13

mais de 105

entre 95 e 105

menos de 95



MENOS FAMÍLIAS COM FILHOS, 

MAIS REFORMADOS

50,2
44,3

13,6

12,6

23,8

23,7

12,4
19,4

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Familias com Filhos Jovens Sós ou casados sem filhos Adultos Sós ou casados sem filhos Reformados

50%

19%
12%

44%



M835€ EM BENS DE CONSUMO 

MUDARAM DE MÃOS

47%

9%

23%

21%

Familias com filhos

Jovens sós ou casados sem filhos

Adultos sós ou casados sem filhos

Reformados

54%

10%

24%

12%

% Gasto em FMCG

2007

2018



LARES MAIS PEQUENOS 

MENOS PREOCUPADOS COM O 

PREÇO

PADRÕES DE GASTO, COMPRA E CONSUMO DIFERENCIADOS

Gasto anual em FMCG per capita (€)

1.221

1.102

894

787

767

Reformados

Ad.Sós/casados sem filhos

Total Portugal

Familias com filhos

Jov.Sós/casados sem filhos

Índice de Preço Médio Séniores e Adultos sós vs 

Familias e Jovens sós

40

44

16 mais de 105

entre 95 e 105

menos de 95



CONSUMO INDIVIDUAL EM 

LARES PEQUENOS E GRANDES

39%
de ocasiões de consumo 

individual em lares até 2 

pessoas

1 a 2 pessoas

28%
de ocasiões de consumo

individual em lares de 3 

pessoas

% de ocasiões de consumo individual

3 pessoas 4 ou mais pessoas

24%
de ocasiões de consumo

individual em lares de 4 

pessoas e +

54,0% 24,3% 21,7%



A sensibilidade e atitude do cidadão e o seu comportamento 

enquanto consumidor, coloca – de forma crescente – a 

sustentabilidade no topo da agenda mediática, mas também da 

árvore de decisão de quem produz, quem comercializa e quem 

compra.

A escolha é condicionada por esses valores, que condicionam 

também o valor económico dos produtos e a reputação das marcas 

que os produzem. 

PORQUÊ ADERIR À CENTROMARCA /  Pauta a sua atuação pelo mais rigoroso Compliance

SUSTENTABILIDADE 

TEM IMPORTÂNCIA

CRESCENTE NAS

MARCAS E CONSUMO



PODEMOS OLHAR PARA O TEMA DA 

SUSTENTABILIDADE DE VÁRIAS 

PERSPETIVAS

01
ECONÓMICA

Procura por recursos 

naturais finitos. 

02
SOCIAL

Desigualdades sociais.

03
AMBIENTAL

Alterações ambientais.

04
CONSUMO

Exigências dos novos 

comportamentos de 

consumo;

Oportunidades de 

negócio que se criam.



PODEMOS OLHAR PARA O TEMA DA 

SUSTENTABILIDADE DE UM 

ÂNGULO MAIS DEFINIDO

01
ECONÓMICA

Eficiência no uso de 

água e energia

Fontes de energia 

verdes

Economia Circular

02
SOCIAL

Práticas laborais justas

Mobilidade geográfica 

e social

Educação para a 

sustentabilidade

03
AMBIENTAL

Uso racional de 

recursos

Pegada de carbono

Uso de plástico

04
CONSUMO

Reutilização e 

reciclagem;

Consumo consciente e 

ecosustentável

Alimentação saudável



É importante valorizar a sustentabilidade pela via da construção 
da marca e da sua comunicação

VALOR

REPUTAÇÃO DE MARCA

ATRAÇÃO E RETENÇÃO DE COLABORADORES

FORTALECIMENTO DA RELAÇÃO COM TODOS OS STAKEHOLDERS

Assegurar a sustentabilidade é uma forma de gerir riscos e obrigações legais, mas também uma forma de 

diferenciação em contextos competitivos, perante consumidores cada vez mais exigentes.

CRIAÇÃO DE LAÇOS EMOCIONAIS COM O CONSUMIDOR



RELEVÂNCIA DAS MARCAS 

COLETIVAS



ASSOCIADAS À GEOGRAFIA



E À PROTEÇÃO DA ORIGEM



A ORIGEM É ESSENCIAL PARA O 

CONSUMIDOR?



MAS SURGE SEMPRE O DILEMA



UMA MARCA-PAÍS OU UM PAÍS-DE-

MARCAS?



UMA MARCA-REGIÃO OU UMA 

REGIÃO-DE-MARCAS?



A IMPORTÂNCIA DA

MARCA



É POR ISSO QUE É TÃO 

IMPORTANTE APOSTAR NA 

MARCA

PROMESSA    TEMPO   CUMPRIMENTO

PROPÓSITO    COERÊNCIA    CONSISTÊNCIA



PROMOVE O ACESSO AOS 

LINEARES

EFEITO-ÂNCORA

PRODUTO ‘MUST HAVE’

ESCOLHA DO CONSUMIDOR



DEFENDE O 

VALOR

EFEITO PROTECTOR

VALORIZAÇÃO EMOCIONAL

REPUTAÇÃO

GERA 

CONFIANÇA

PROPÓSITO

CONSISTÊNCIA

IDENTIFICAÇÃO EMOCIONAL



INDUZ À 

EXPERIMENTAÇÃO

N ICE TO HAVE

JOIN THE CROWD

SELF INDULGENCE



NUNCA ESQUECENDO: AS 

MARCAS TÊM DE SER 

PROTEGIDAS

 CONTRAFACÇÃO  FALSIFICAÇÃO

 REGISTO ABUSIVO  CÓPIAS PARASITÁRIAS



NINGUÉM COPIA O QUE É 

MAU…

E QUANTO MAIS RELEVANTE E REPUTADA FOR UMA MARCA…

MAIOR O RISCO QUE CORRE DE SER ATACADA E COPIADA!



TENDO SEMPRE PRESENTE QUE

PROTEGER A MARCA NÃO É UM CUSTO

É UM INVESTIMENTO

PARA PROTEGER O SEU INVESTIMENTO



OBRIGADO PELA ATENÇÃO


