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Marketing Mix
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Segmentacao
.

| *Comunicacao
*Preco
Distribuicao
*Produto

@ ¢

Critérios

-Comunlca(;ao
*Preco
Distribuicéo
*Produto
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Critérios/variavels
«——

Geograficos Demograficos Psicograficos Produto
Co,ntlnente |dade Classe Social Beneficios
F’aIS_~ Sexo Estilo de Vida Quantidades
Regiao Profissdo Personalidade consumidas
Zona Ciclo de Vida Utilizacdo
Cidade Rendimento
Clima Educacéo
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Exemplos
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Exemplos
.

Caracterizacao Cultural Cruzada do Consumidor
(Ernst & Young)

Inputs internos Resultados
externos

Objectivos Estilo de vida

Motivagoes - Ocupacéo profissional
Valores Padroes de compra
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Exemplos
.

GRUPO

Constrangidos

Resignados
Inconformados

Adaptados

Integrados
Ambiciosos

Vencedores
Transformadores
Inquietos

Reformadores

OBJECTIVO

Sobrevivéncia
Melhorar

Segurancga
Parecer bem sucedidos na
vida
Sucesso material e
controlo

Porcuram identidade

Melhoria social

MOTIVACAO

Resignacgéo
Escapar a
adverdisidade

Respons. famil.
Inveja

Sucesso

Autoconfianca

Consciéncia social

VALOR

Esperanca e fé

Esperteza e sorte

Aceitacéo social
Status social

Prestigio

Auto-satisfacdo

Auto-estima e
altruismo social
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Exemplos
.

_ Reformadores
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14%

Integrados
30%

Ambiciosos
9%
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Exemplos
S
Habitos de utilizacao do produto

Lelte

e Pasteurizado
o UHT
- Magro
- Meio-Gordo
- Gordo
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\Vantagens da segmentacao
|

®* Permite a empresa o conhecimento mais perfeito do
mercado e das suas tendéncias.

Permite alcancar uma elevada eficiéncia da oferta
(“os produtos certos aos segmentos certos”).

Permite adequar os precos ao poder de compra dos
clientes.

Permite focar a comunicacéo, alcancando o maximo
Impacte com um menor custo.

Permite optimizar a distribuicao, estando onde,
guando e como o cliente deseja.

© Moura, A. P.
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11

Preco

reco na perspectiva dos custos
- Ponto morto

- Aumento da produtividade/reducéao dos custos

- Elasticidade preco da procura: caracterizacao das
varias classes de bens

e Preco na perspectiva da procura
- Determinacao dos precos psicologicos
—- Preco de referéncia
- Relacao preco-qualidade
e Preco na perspectiva da concorréncia
- Politica de desnatacéao
- Politica de penetracéao

© Moura, A. P.



PRECO
<«

Determinacao do preco

|cusTo | | CONCORRENCIA | | PROCURA |
Determinagao do preco Preco de referéncia Determinacdo do preco
de custo total da concorréncia psicologico
+ uma margem deciséo de ser + barato - preco de custo
+ caro ou =

~._ | -

| PRECO DE VENDA |

12 © Moura, A. P.



Ponto morto econdmico
«77

4 receitas
euros

lucro

stos totais v

custos variaveis

custos fixos

Q guantidade

© Moura, A. P.



Aumento de produtividade e reducao dos
custos

e Economias de escala
e Economias de experiencia
e Economias de gama

14 © Moura, A. P.



Economia de escala
« 001

“Diminuicao dos custos unitarios atraves do

aumento do volume de operacoes”
Custos

unitarios

V1 V2 Vs, Volume vendas

escala optima de eficiéncia

15 © Moura, A. P.



Economia de experiéencia
c

“Os custos de producdo diminuem gracas a
aprendizagem realizada pela acumulacdo da
producao”

Custos
unitarios

Cy

C, Concorrente 1

Concorrente 2

Vi Vv Volume de produc&o

16 acumu@daura, A. P.



Economias de gama
-

“Aproveitamento de sinergias entre recursos e
ou actividades ”

<:> Complexidade
de operacoes

17 © Moura, A. P.



Determinacao dos preco psicologicos
-

e Qual é o preco minimo, abaixo do qual ndo aceitaria
comprar o produto? ----» qualidade

e Qual é o preco maximo, acima do qual ndo aceitaria
comprar o produto? ----» rendimento

18 © Moura, A. P.



Preco de referéncia
e

ponto de
referéncia
I comparagao : -
9 Intencao
precode ., = preco de
referéncia de venda

compra

19 © Moura, A. P.



Preco de referéncia
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Preco de referencia interno
.

® Comparacao com 0s precos anteriormente
praticados

® Comparacao com 0s precos anteriormente
praticados mas actualizados

® Comparacao com os precos futuros esperados

© Moura, A. P.



das decisoes de preco

© Moura, A. P.
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Formacao do preco de referéncia interno
-

preco de referéncia
Interno
(inicial)

Informacao
exterior ao ponto
de venda

Informacao
presente no ponto
de venda

Press Here
for Pricing

Infermation preco de referéncia
* Interno
(final)

© Moura, A. P.



24

Preco de referencia interno
.

© Moura, A. P.
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Preco de referencia interno
.

Imediatamente ap0s o0 consumidor ter
colocado o0 artigo escolhido no

carrinho, foi-lhe perguntado o preco do
artigo escolhido

(Dickson & Sawyer, 1990)

© Moura, A. P.



de referéncia interno




Preco de referencia externo

}(@

7€ 36
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Relacao preco-qualidade

) SILVE:
7D U a?m),zsm@gsﬁ

é*’
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Relacao preco-qualidade
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Relacao preco-qualidade
.

= sacrificio
Dreco Valor
ercebido
-4 qualidade °

compra

30 © Moura, A. P.



Relacao preco-qualidade
.

sensibilidade
ao preco

= sacrificio

preco |
sinal e
— Jalidade sensibilidade
. ao produto

31 © Moura



Relacao preco-qualidade
.

Procurou-se avaliar a Influéncia da

“percepcao do preco” no comportamento

do consumidor, para bens de grande
consumo

(Lichtenstein, et al., 1993)

32 © Moura, A. P.



Relacao preco-qualidade
.

Preco percebidos de uma forma negativa

e Compro geralmente a volta dos produtos mais
baratos, mas tendo em conta a qualidade.

e N&o procuro 0s precos mais baixos, pois nao
compensam o esforco e o tempo gastos*

e Nao percorro varias lojas para encontrar os precos
mais baixos*

e Aproveito as promocoes (cupoes) , pois assim faco
sempre bons negocios.

33 © Moura, A. P.
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Relacao preco-qualidade
.

Precos percebidos de uma forma positiva

e De uma forma geral, quanto mais alto o
preco, mais alta a qualidade.

e O preco do produto é indicador da
gualidade.

e As pessoas notam quando se compra a
marca mais cara.

e Eu comprel a marca mais cara, pois eu sel
gue as pessoas repararao nisso.

© Moura, A. P.



Relacao preco-qualidade
e

\/ recorda com exactidao o preco
do produto comprado

\ recorre as promocoes

p reQO \/ nao se recorda com exactidao
+ do preco do produto

\/ recorre menos ao uso das
promocoes

\ sinal de global de qualidade

35 © Moura, A. P.




ao preco-qualidade




Relacao preco-qualidade

a) Variagoes de qualidade b) Auséncia de variacdes de
percebidas entre as marcas qualidade percebidas

a) b)

Inferéncia da Qualidade
pelo preco

Inferéncia da Qualidade
pelo preco

Y

Y

Nivel de familiaridade Nivel de familiaridade

sinais sinais
exteriores exteriores
37 © Moura, A. P.



FIreco A€ lancamento ae um novo
produto

DESNATACAO
PENETRACAO

© Moura
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FIreco A€ lancamento ae um novo
produto

DESNATACAO
- Produto diferenciado
- Preco elevado/margem elevada

— Inicialmente: nicho especifico de
consumidores (auséncia de
eslasticidade)

© Moura, A. P.
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Preco de lancamento de um novo

ﬁroduto

PENETRACAOQO
- Preco baixo/margem reduzida
- Elasticidade- procura elevada

- Fazer crescer a procura (nNovos
consumidores)

- Forte capacidade de
comunicacao/distr./forca de vendas

-Desencorajamento da concorréncia

© Moura, A. P.



das decisoes de preco

© Moura, A. P.



Distribuicao




Utilidade criada pela distribuicao
S

BARREIRAS A ULTRAPASSAR

(através dos circuitos e canais)

Distancia ou espaco

Tempo

Produtor

Conhecimento ou percepcao

Consumidores

Valor ou custos

UTILIDADE DE TEMPO
UTILIDADE DE POSSE
UTILIDADE DE LUGAR

43 © Moura, A. P.



Tipologia dos Circuitos de Distribuicao
S

INTERMEDIARIOS

Produtor
Consumidores

GROSSITAS
RETALHISTAS ‘ EE N

44 © Moura, A. P.



Tipologia dos Circuitos de Distribuicao
S

. : i :
CI rcuito DI recto * Produtores agricolas
_ e Venda por distribuidores automaticos
Produtor Consumidor

eCircuito Curto

Produtor Retalhista ==»Consumidor | Retalho integrado

Circuito Longo

Produtor Grossista Retalhista Consumidor

Retalho independente

45 © Moura, A. P.



Formas de comerclo

|
Com pontos de venda

Independente

Canal

Associado -.-»\ Grossista Retalhista /..-»Associado
* Centrais . « Cooperativa
de compra < i de retalhistas
« Cadeias v » Franchising
voluntérias Integrado Integrado
CADEIAS CADEIAS
Cash & Carry Supers
Hipers

Lojas disconto
Conveniéncia

46 © Moura, A. P.



a7

Grandes linhas de evolucao da distribuicao
na UE
-]

eConcentracao (reduzido n.° de grandes
operadores) e ligacoes verticais mais
estreitas entre fabricantes, grossistas e
retalhistas

*Reducao geral do n.° de grossistas

tradicionais/distribuidores nacionais
Independentes

*Crescimento menos rapido dos
hipermercados, incremento das formas de
venda a distancia

Internacionalizacao/Diversificacao

© Moura, A. P.
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Legislacao: evolucao do conceito de grande superficie «---»
Licenciamento comercial/horario de abertura ao domingo

» Até 1989: auséncia de legislacao

¢ 1989-1992: D-L n.° 190/89, de 3 de Marco

autorizacao prévia para lojas area > 3000 m?
D-L n.° 9/91, 8 de Janeiro

e Final de 1992: D-L n.° 258/92, de 20 de

Novembro
autorizacao prévia para lojas retalhistas e grossistas area >

2000 m?

e Final de 1992: D-L n.° 253/92, de 20 de

Novembro

autorizacao prévia para lojas retalhistas e grossistas area >
2000 m?, bem como estabelecimentos integrados no mesmo
espaco com area de venda > 3000 m?

© Moura, A. P.



do conceito de grande superficie «---»
rcial/horario de abertura ao domingo

Prevalece esta nocdo para os horarios de abertura ao Domingo

© Moura, A. P.
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Legislacao: evolugcao do conceito de grande superficie «---»
Licenciamento comercial/horario de abertura ao domingo

e 1997: D-L n.° 218/97, de 20 de Agosto

iIntroduz o conceito de unidade comercial dimenséo relevante:
conceito de “grupo”, tendo por base a area acumulada dos grupos,
Independentemente da dimensao individual das unidades a
instalar:

«Sa0 consideradas UCDR :

- Do comércio a retalho ou misto, com uma area de venda
continua = > 2000 m?

-Do comércio a retalho ou misto com uma area = < 2000
m? pertencente a um grupo ou empresas que detenham a nivel
nacional um area de venda acumulada
=> 15 000 m?

© Moura, A. P.
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Legislacao: Licenciamento comercial: Lel n.°
12/2004, de 30 de Marco

Artigo 4°
Autorizacao prévia

1- As instalacOes ou modificacdo de estabelecimentos esta sujeita a
autorizacao préevia, desde que:
a) Sendo do comércio a retalho alimentar ou misto,
disponham de uma area de venda continua, de comércio a
retalho alimentar, igual ou superior a 2000 m?

b)
C)

d) Sendo de comércio a retalho alimentar ou misto,
pertencentes a empresa ou grupo que detenha, a nivel nacional,
uma area de venda acumulada, de comércio a retalho alimentar,
igual ou superior a 15 000 m?2.

© Moura, A. P.



Horario de funcionamento

© Moura, A. P.



Ranking retalhista a nivel mundial
|

Ranking Ranking Companhia Pais de origem Vendas liquidas Vendas N.°
2004 2003 (mil milhdes de estrangeiro % paises
euros)
1 1 Wal-Mart EUA 229,632 22 13
2 2 Carrefour Franca 77,688 51 31
3 4 Grupo Metro Alemanha 56,409 49 29
(Makro)
4 3 Ahold Holanda 52 84 17
5 6 Tesco R. Unido 50,092 21 14
6 5 Krogner USA 45,435 0 1
7 8 Rewe Alemanha 40,8 29 14
8 9 Costco USA 37,957 20 7
9 7 Target USA 37,754 0 1
10 11 Aldi Alemanha 34,494 42 12
11 14 Schwarz (Lidl) Alemanha 34,349 42 19
12 10 InTerMarché Franca 34,052 28 9
15 15 Auchan Franca 30,046 47 13
17 21 Leclerc Franca 28 5 6
20 20 Tengelmann (Plus) Alemanha 24,203 51 16
28 30 El Corte Inglés Espanha 15,049 2 2
. fonte: Hipersuper, 2006 © Moura, A. P



Universo Nielsen

Hipermercados:

Estabelecimentos com caracteristicas analogas aos
supermercados, possuindo uma area de venda igual ou superior a

2.500 metros quadrados.

eSupermercados:

Estabelecimentos que comercializam produtos alimentares, higiene
pessoal e cosmética, limpeza caseira e outros produtos,
funcionando em regime de livre-servigo e possuindo entre 400 e
2.499 metros quadrados.

Incluem-se os estabelecimentos com menos do que 400 metros
guadrados que pertencem as principais cadeias de supermercados,

Incluindo os estabelecimentos tipo discount.

54 © Moura, A. P.
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Universo Nielsen

e Ivre-servicos

Estabelecimentos com caracteristicas idénticas as mercearias,
guanto aos produtos tratados, possuindo uma area de venda
compreendida entre 50 e 399 metros quadrados e funcionando em
regime de livre-servico e que nao pertencem as cadeias de
supermercados.

Mercearias:

Estabelecimentos que comercializam pelo menos 8 tipos de
produtos alimentares e trés classes de produto de higiene pessoal e
cosmeética ou limpeza caseira; as “Grandes” distinguem-se das
“Pequenas” por terem caixa de saida e menos de 50 metros
guadrados de area de venda ou, nao tendo caixa de saida, terem
mais de 2 empregados

© Moura, A. P.
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Universo Nielsen

Puros Alimentares:

Estabelecimentos que comercializam, pelo menos 5 classes de
produtos alimentares e ndo comercializam produtos de higiene
pessoal e cosmética ou de limpeza caseira (a nao ser
excepcionalmente, [aminas de barbear). Pertencem a categoria dos
puros alimentares lojas como pastelarias, leitarias, charcutarias e
confeitarias.

© Moura, A. P.



Evolucao do comeércio aretalho alimentar em

Portuaal: Dados Nielsen

Volume de vendas por tipo de loja, em milhdes de euros

1995 | % | 1999 | % | 2003 | % ] 2004 | % | 2005

Hipers 2.601| 40,8 | 3054 | 36,2 | 3.363 |33,5] 3.415 | 32,1 3.48/4

83,1 %
Super. 912 | 14,3 | 1982 | 23,5 | 2.450 | 24,4} 2.530 | 23,8} 2.740 y 0
grandes
Super. 854 | 13,4 | 1502 | 17,8 | 2.399 | 23,8 2.754 | 25,9 3.065\
pequenos

Livre servico 485 | 7,6 515 6,1 673 | 6,7 783 |74 821 |73
Mercearias 1.129 | 17,7 | 1046 | 12,4 | 873 | 8,7 850 | 8,0 797 | 71

Outros 159 | 25 | 118 | 14 80 |08 67 [06] 5 |05
alimentares

Drogarias 236 | 3,7 | 219 | 26 | 211 | 21| 232 |22] 221 |20
Total 6.376 | 100 | 8.436 | 100 |10.039| 100 | 10.631| 100 | 11.183| 100

Fonte: DH, 2006

© Moura, A. P.



Evolucao do comeércio aretalho alimentar em

Portuaal: Dados Nielsen

Volume de vendas de produtos alimentares e DPH, em
milhdes de euros

1995 | % | 1999 | % | 2003 | % | 2004 | % | 2005 /%\

Hipers 1.691| 32 | 1.985 | 28 |2.186| 26 |2.220|24,9 2.265/ 24,1

Super. 821 | 16 | 1.784 | 25 |2.205| 26 |2.277|25,6 2.46T 26,3 79 8 %
grandes ’

Super. 769 | 15 | 1.351 | 19 |2.150 | 26 |2.479|27,8 2.759\ 29,4

pequenos

Livre servico 485 9 515 7 673 8 | 783 | 88 | 821 | 8,7

Outros 159 3 118 2 80 1 67 | 08| 55 | 06
alimentares

Drogarias 236 4 219 3 211 | 3 | 232 |26 | 221 |24
Total 5.289 | 100 | 7.019 | 100 |8.378 | 100 |8.907 | 100 |9.383| 100

Fonte: DH, 200

© Moura, A. P.



Evolucao do comeércio aretalho alimentar em

Portuaal: Dados Nielsen

N.° de estabelecimentos por formato

5,9 % do total dos n°s estabelecimentos

/N

1995 | 1999 | 2003 | 2004 | 2005 / %

Hipers 35 43 58 59 62 51
Super. 143 | 247 | 280 | 288 | 306 | 6,3
grandes

Super. 619 | 835 [ 1.003 | 1.025 | 1.078 W
pequenos

Livre servico 2.544 | 2.370 | 2.706 | 2.869 | 3.044 6,1
Mercearias 27.895|23.061] 19.024 | 18.248]17.697| -3,0

Outros 2.210 | 1.000 | 681 651 544 | -16,4
alimentares

Drogarias 1946 | 1.450 | 1.702 | 1.778 | 1.699 | 44
Total 35.392 | 29.006 | 25.454 | 24.918 ] 24.430

Fonte: DH, 2006

© Moura, A. P.



Reparticao das vendas do retalho misto por

formato em alﬁuns Eal’ses da EuroEa| 2002

Hipers Supers  Supers Livre- Tradicionais

Grandes pequenos Servigo

Alemanha 25,3 17,1 40,9 13 3,7
Austria 11,3 17,5 45,7 25,6 0

Bélgica 14,9 45,4 30,5 6,3 2,9
Dinamarca 19 25,2 38,6 16,0 11
Espanha 32,6 19,7 19,0 17,4 114
Finlandia 30,7 28,1 17,4 23,8 0

Franca 52,7 24,4 10,0 43 8,6
Gra- 45,0 16,4 10,2 28,4 0,0
Bretanha

Grécia 14,8 20,7 31,5 22,0 11,0
Holanda 4,7 39,3 46,6 8,5 0,9
Hungria 15,2 7,5 27,1 22,8 27,3
Irlanda 13,8 43,0 11,4 31,6 0,0
Italia 18,8 17,7 27,2 18,7 17,7
Noruega 54 19,5 48,0 25,9 1,3
Pol6nia 15,4 3,7 13,7 11,7 55,5
Portugal 35 24,8 18,6 10,4 11,3
Suécia 20,8 36,4 28,9 12,0 1,9
Suica 19,7 31,5 24,2 19,5 51

Fonte: DH, 2004
© Moura, A. P.



Numero de lojas mistas por 1000 habitantes,

2002
.

Total lojas  Populagéo Ratio
Alemanha 60000 82260 0,729
Austria 6249 8132 0,768
Bélgica 8770 10310 0,851
Dinamarca 1861 5368 0,347 Poldnia | 12,941
Espanha 56913 40266 1,413 Hungria 2,447

o Portugal | 12,392
Finlandia 2823 5195 0,543 Irlanda | 12,139
Franca 37598 59344 0,634 Italia | 11,767
Gra- 82783 58789 1,408 Grécia | 11,601
Bretanha Espanha | 11,413
] Gré-Bretanha | ] 1,408
Grécia 16894 10554 1,601 Noruega | 10,975
Holanda 4663 16105 0,290 Bélgica I 0,851
Hungria 24950 10197 2,447 Suica T 0,829
Austria [ 0,768
Irlanda 8335 3897 2,139 et |
Alemanha 1 0,729
Italia 102204 57844 1,767 Franca [Iom) 0,634
Noruega 4409 4523 0,975 Finlandia :I 0,543
Polénia 113630 38632 2,941 Suécia [N 0,54
Dinamarca [ 0,347
Portugal 23742 9927 2,392 I 1
Holanda === 0,29

Suécia 4812 8909 0,540
Suica 6019 7261 0,829

Fonte: DH, 2004
© Moura, A. P.
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Ranking dos Retalhistas, 2005, Dados Nielsen
o]

Por Insignias

Volume QM  Crescimento das
Vendas (€) Relativa vendas
(%) 2004/2005 (%)

1. Modelo Continente 2.344.000.000 1 3,43
2. Intermarché/Ecomarché 1.555.000.000 0,66 11,76
3. Jumbo/P&o de Aglcar 1.145.000.000 0,49 3,37
4. LIDL 972.000.000 0,41 5,99
5. Pingo Doce 853.400.000 0,36 3,77
6. Feira Nova 669.756.453 0,29 1,02
7. Dia/Minipreco 614.222.072 0,26 -5,16
8. Carrefour 498.000.000 0,21 -3,49
9. E-Leclerc 270.000.000 0,12 0,75
10. Plus 132.000.000 0,06 33,22
11. Alisuper 42.290.627 0,02 -10,87
12. Ulmar 40.387.746 0,02 -9,42
13. Pluricoop 35.934.861 0,02 -5,16
14. Super Desconto 17.587.366 0,01 -3,38

Fonte: DH, 2006

© Moura, A. P.



Ranking dos Retalhistas, 2005, Dados Nielsen
o]

Por Grupo:

e 1° Modelo Continente, SGPS

— 2.344 milhdes de euros
- Insignias: Continente+Modelo+Modelo Bonjour

e 2° Jeronimo Martins — Distribuicéo Alimentar
— 2.342 milhGes de euros

- Insignias: Feira Nova+Pingo Doce+Recheio Cash
Carry

e 3° Grupo “Os Mosqueteiros”
— 1,555 milhdes de euros
— Insignias: Intermarché e Ecomarché

63
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Marcas proprias/ Marcas de distribuidor

Factores impulsionadores

e Desenvolvimento e concentracao do mercado
retalhista

e Elevado n° de parceiros internacionais no
negocio

e Facilidade e privilégios na colocacao de
produtos nos lineares

e Baixo preco

e Expansao dos operadores disount

e Consumidores mais informados, depositando
uma maior confianca na marca propria

© Moura, A. P.



Marcas proprias/ Marcas de distribuidor

Vantagens para o distribuidor:

*Reforcar a competitividade pelo
factor preco

*Gestao mais flexivel das suas
margens de comercializagcao

*Afirmacao de uma imagem
propria/fidelizacao dos clientes

Ganhar controlo sobre 0s processo
da cadeia agro-alimentar de forma a
reduzir custos

© Moura, A. P.
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Marcas proprias/ Marcas de distribuidor

Consequéncias

e Aumento da dependéncia dos fabricantes

e (Relacoes de proximidade com a distribuicao,
nao ha pagamento da entrada em linha,
auséncia de comunicacao)

e Promocéao das marcas proprias pelo retalhista

(diluicao das diferencas entre marca propria e
marca fabricante)

e Elemento de diferenciacéao entre insignias

© Moura, A. P.



Marcas proprias/ Marcas de distribuidor

Importancia da marca propria em 2004

Companhia Vendas globais Vendas MP
(mil milhdes de euros) %
Wal-Mart 252,501 37
Carrefour 91,429 32
Ahold 71,690 23
Grupo Metro 65,545 13
Tesco 55,417 45
Seven & | 47,769 27
Krogner 47,680 24
Rewe 44,891 25
Target 43,860 46
Costo 41,625 12
Auchan 41,260 25
Schwarz 37,762 63
Aldi 37,747 95
InTerMarché 37,686 35

Fonte: Hipersuper, 2006
© Moura, A. P.



Marcas proprias/ Marcas de distribuidor

Quota por segmento, 2004

Area Quota marca propria % Taxa crescimento
%
Refeicdes prontas 32 9
Papel e plastico 31 2
Congelados 25 3
Pet Food 21 C 1)

Alimentar 19 5
Higiene feminina e fraldas 14 -1
Cuidados com a saude 14 3
Bebidas ndo alcodlicas 12 3
Limpeza doméstica 10 2
Snacks e pastelaria 9 8
Bebidas alcodlicas 6 3
Cuidados pessoais 5 3

Alimentacdo infantil 5 W

Cosmeéticos 2 w

68

Fonte: Hipersuper, 2006
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Marcas proprias/ Marcas de distribuidor

Importancia do Volume de Vendas de produtos de

Marca Propria, no total das vendas do Retalho

alimentar ou com predominancia alimentar

UCDR - Importéancia do Volume de Vendas de produtos de Marca Propria, no total das vendas

2004

do Retalho alimentar ou com predominancia alimentar, por NUTS Il

Estabelecimentos que comercializam Vendas a retalho de produtos de Marca
produtos de Marca Prépria Propria

3
Namero . 10 ° €
NUTS I estabelecimentos volume de vendas

Continente 745 72,2 1133726 14,9
Norte 230 75,2 344 920 14,6

Centro 137 62,8 213 867 13,6

Lisboa 310 81,4 485 837 17,9

Alentejo 38 50,7 31851 6,9

Algarve 30 57,7 57 250 11,

© Moura, A. P.
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Fonte: INE, 2004



Estudo Deco-Proteste, 2006
« <

e Cabaz 1:

Representando o consumo medio de uma familia portuguesa tipica,
este cabaz destina-se a quem escolhe os produtos com base na
marca. Englobando 100 produtos, de caracteristicas e marcas bem
definidas, estes foram distribuidos por 12 categorias: gordura e
Oleos, lacticinios e ovos, outros produtos alimentares, charcutaria,
bebidas, produtos de higiene pessoal, de limpeza para casa, fruta,
legumes, peixe, aves, carne de porco e de vaca.

e Cabaz 2:

Este cabaz destina-se ao consumidor que entra na loja e escolhe a

marca mais barata. Abrangendo 81 produtos, € idéntico ao Cabaz 1,
excepto nas categorias de carne, peixe, frutas e legumes que foram

excluidas.

© Moura, A. P.
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Estudo Deco-Proteste, 2006
« <

e Analisaram-se 0S preco de 546
estabelecimentos (hipers, supers, lojas de
desconto e conveniéncia de Norte a Sul
(incluindo ilhas), num total de 111 localidades
visitadas, comparando-se aproximadamente 65
mil precos.

© Moura, A. P.



Estudo Deco-Proteste, 2006

|
Por insignia, Portugal continental

Total

Minipreco 100
Pingo Doce 100
Continente 101
Ecomarché 102
Feira Nova 102
Intermarché 102
Jumbo 102
Carrefour 103
E. Leclerc 103
Modelo 103
Pao de Acucar 10
Modelo Bonjour 106
Novo Horizonte 106
Ulmar 106
Paradi 108
Internet 104

© Moura, A. P.



Por insignia, Portugal continental
|

Por insignia e tipo de cabaz, Portugal continental

73

Cabaz 1 Cabaz 2
Mercearia Drogaria S/ carnes,
fruta, e
legumes
Carrefour 100  Minipreco 100  Minipreco 100 | Plus 100
Continente 100  Ulmar 101  Continente 101 | Lidl 104
Jumbo 101 Pingo Doce 103  Jumbo 102 | Continente 108
Pingo Doce 102  Carrefour 106  Carrefour 104 | Carrefour 110
E. Leclerc 102  Jumbo 107  Pingo Doce 104 | Jumbo 113
Modelo 103  Ecomarché 107  Modelo 105 | Péo de 116
Acucar
Feira Nova 103 Intermarché 107 E. Leclerc 105 | Modelo 117
Bonjour
Intermarché 103  Continente 109 Feira Nova 106 | Minipreco 118
Minipreco 104 Paode 109 Modelo 106 | FeiraNova 119
Acucar Bonjour
Ecomarché 104  Froiz 110  Intermarché 107 | E. Leclerc 120
Modelo 104 Novo 110 Péo de 107 | Modelo 124
Bonjour Horizonte Acucar
Pao de 105 E. Leclerc 110  Ulmar 109 | Super 125
Acucar Desconto
Super Cor 108 Modelo 113  Novo 109 | Pingo Doce 125
Horizonte
Novo 110 Feira Nova 113  Ecomarché 109 | Novo 128
Horizonte Horizonte
Ulmar Paradi 115  Froiz 111 | Tomita 128
Internet 112 Internet 118 Internet 109 | Internet 132

© Moura, A. P.



Apreciacao dos consumidores portugueses em
relacao ao comercio moderno/tradicional

Q atendimento — 641 6,41

Servico pds-venda ’ 6,21

Q produtos Mgm
Agradibilidade ﬁ 6,73
Prazer em comprar M 6,58
Descanso e distragdo M 6,58
Precos baixos ﬂ 6,31
Liberdade escolha W 7,81
Varid. Produtos #7,84

7,78

Varid Marcas

o 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Escala de 0 a 10: “0: muito ma opiniao”; “10: excelente opini&o”

B Grandes superficies
O Comeércio tradicional

-4onte: DH, 2005

© Moura, A. P.



Preferéncias dos formatos comerciais dos consumidores
portugueses em funcao da natureza dos produtos

12 opcéo

2% 0pcao

Produtos alimentares frescos

Estabelecimentos
tradicionais
Mercado municipal
Supermercado

Hipermercado

Supermercado

Hipermercado

Outros produtos alimentares

Hipermercado

Supermercado

Supermercado Estabelecimentos tradicionais
Discount
Artigos de Higiene e Limpeza Hipermercado Discount

Supermercado

Fomte:

Produtos nao alimentares

Estabelecimentos

tradicionais

Hipermercado (salde e higiene pessoal)
Grandes superficies especializadas
(equipamento do lar)

Centros Comerciais (artigos de uso

pessoal, desporto, cultura e lazer)

Observatorio do Comércio, 1999

© Moura, A. P.



Marktest Retail Index -MRI (www.marktest.pt)

Estudo que tém por base a analise dos gastos
de um painel de 3000 laresrepresentativos do
Universo de familias do Continente. O estudo,
designado de Marktest Retail Index, permite
conhecer exaustivamente o0s habitos de
compras das familias portuguesas detalhadas
por marcas e por insignias para mais de 300
categorias de produtos.

© Moura, A. P.


http://www.marktest.pt/
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Habitos de compra das familias portuguesas

S
Penetracao por Tipo de Loja

(% de lares que compram pelo menos uma vez no periodo em questao um
produto do sector em estudo)

00

—&— Supermercados
—— Hipermercados
—&— Lojas discount

—X— Mercearias

Lares %

Trimestre Trimestre Trimestre Trimestre Trimestre
03 03 04 04 04

Fonte: DH, 2005
© Moura, A. P.
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Habitos de compra das familias portuguesas

Frequéncia média mensal, por lar, dos actos
de compra

114
12 peeee Il Lo LLLoen. PP W2 A

H
o
|

Actos de compra

3° Trimestre 03 4° Trimestre 03 1° Trimestre 04 2° Trimestre 04 3° Trimestre 04

—4A— Supermercados —E— Lojas discount —*— Mercearias
—-G- — Hipermercados —— Total

Fonte: DH, 2005

© Moura, A. P.
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Habitos de compra das familias portuguesas

Meédia dos actos de compra por semana

24 2:2
2,2 2 >
20 1.8 1.8 ‘/\
18 1.7 - 1.7 /ﬁ 16 \ 16
, W, B 3
1,6 14 i A Aﬁ :
]
1.4 ——w-
1,2
1,0
> & L S »
g o o o 5 o &
F & § Ky EPE
3533 & o i &
—e— Supermercados —— Discount Hipermercados

Fonte: DH, 2005

© Moura, A. P.



Habitos de compra das familias portuguesas

Distribuicao do valor gasto por formato e por
regioes: Trimestre Movel: Agosto/Outubro 2004

sul [I5,7% | 52,10‘& ‘ [ 17,0% _

Interior Norte | 18,9% | 43,0% [ 16.4% [SISOOISIovN

Litoral Centro | 21,4% [ 45,8% [ 18.2% a2

Litoral Norte | 28.3% [ 38.8% [ 13,83% SIS

Grande Porto | 44,1% [ 22,8% [ 14.3% |
Grande Lisboa | 44 1% | 28,1% NEE

Total | 28,1% ‘ | ‘ 37,9% ‘ [ 15,0% | _

O Hipermercados @ Supermercados O Lojas discount B Mercearias B Outros estabelecimentos

Fonte: DH, 2005
80 © Moura, A. P.



Habitos de compra das familias portuguesas

Caracterizacao dos lares portugueses em funcao dos
diferentes formatos que mais frequentam

e Hipermercados:
- Regibes Marktest: Grande Lisboa/Grande Porto
- N.° de pessoas no lar: + de 3 pessoas
— Classe social: A/B

e Supermercados
- Regibes Marktest: Sul e Litoral Centro
- N.° de pessoas no lar: + de 3 pessoas o

— Classe social: A/B e C1 A/B: Classe Alta/Média Alta
C1: Classe Média

81 © Moura, A. P.



Habitos de compra das familias portuguesas

Caracterizacao dos lares portugueses em funcao dos
diferentes formatos que mais frequentam

e Lojas Discount:
- Regioes Marktest: Grande Lisboa/Grande Porto
- N.° de pessoas no lar: + de 3 pessoas -
—- Classe social: C1

e Mercearias: a2
- Regidoes Marktest: Interior Norte _l—'
- N.° de pessoas no lar: 1 ou 2 pessoas f
— Classe social: C2/D

C1: Classe Média
C2: Classe Média Baixa
D: Classe Baixa

82 © Moura, A. P.
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Formas de comerclo
«

Via comeércio electronico: infra-estruturas

e Presenca de computadores nas empresas,
2001

- UE: 92%
- Portugal: 89%
e Acesso a Internet a partir de casa UE-15, 2001:
- UE: 38 %
- P:26%

© Moura, A. P.



Formas de comercio
«a 00000000000

Via comeércio electronico: estimativas comercio electronico

e Volume de negdcios, 2001: 921,22 milhdes de
euros:

— Business to business: 87,8 %
— Business to consumer: 12,2 %

e Volume de negdcios, 2004: 5.893,84 milhoes de
euros, taxa de crescimento média anual entre
2001 e 2004: 85,6 %

84 © Moura, A. P.



Formas de comercio
«a 00000000000

Via comeércio electronico: estimativas de vendas

e Apenas 2 % das empresas na UE e 1 % das empresas
portuguesas apresentam um Vvolume de vendas
electronicas igual ou superior a 10 % do total das
vendas.

e 4 % das empresas portuguesas el2 % das europeias
declaram receber ordens de encomenda através da
Internet e apenas 1 % a 3 %, respectivamente recebem
pagamentos de forma electronica. 1 % das empresas
portuguesas e europeias procedem a entrega
electronica de produtos e servicos vendidos.

© Moura, A. P.
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Formas de comercio
«a 00000000000

e Empresas que realizam vendas electrdnicas (via EDI e
Internet) por actividade economica/sector:

- Servicos
e Portugal: 3 %
o UE: 9%
— Distribuicéao:
e Portugal: 8 %
o UE: 11 %
- Transportes e comunicacoes
e Portugal: 7 %
o UE: 12 %
— Industria:
e Portugal: 4 %
e UE: 8%
- Hotelaria e restauracao:
e Portugal: 7 %
o UE: 15%
© Moura, A. P.
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Referéencias bibliograficas: “politica de preco”

e Freire ()

e Mercator (),

e Moura, A. P.(2000), O Comportamento do Consumidor
face as Promocdes de Vendas: Uma Aplicacdo para os
Bens de Grande Consumo, AJE, Lisboa. Publicacao
existente no Centro de Documentacao da Delegacao
Norte da Universidade Aberta.
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Referencias bibliograficas: “politica de
distribuiiéio”

e ANACOM (2004), O Comercio electronico em Portugal: O
guadro legal e o0 negocio. Publicacao existente no Centro
de Documentacao da Universidade Aberta, Delegacao do
Norte.

e DH (2006), Ranking da Distribuicao, Distribuicao Hoje,
Edicao especial, 348. Publicacao existente no Centro de
Documentacao da Universidade Aberta, Delegacao do
Norte.

e Hipersuper (2006), “Guerra de Precos”, Hipersuper, 172,
6-9. Publicacao existente no Centro de Documentacao da
Universidade Aberta, Delegacao do Norte.

e Hipersuper (2006), “O efeito Lidl”, Hipersuper, 166, 12-16.
Publicacao existente no Centro de Documentacao da
Universidade Aberta, Delegacao do Norte.
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