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English Summary:

DOMAIN OF GENERIC BRANDS IN PRODUCTION, DISTRIBUTION AND COMMERCIALIZATION IN SUPERMARKET CHAINS_SD54 —
The launch of products under the supermarket chains has transformed to such a point that generic brands have become the
supermarket's own and will soon be perceived by consumers as being just as authentic as any other brand name in the industry.
These brand names function as a fundamental competition strategy for retailers, being both a means of differentiation from the
competition and a way to reinforce costumer fidelization to the supermarket chain. The choice between the supermarket’s own
brand and the leading market brand comes after that.

Os “DPP Scanning docs” sdo parte integrante do projecto “Horizon Scanning DPP”.

Estes documentos organizam, categorizam e analisam for¢as de mudanga (tendéncias pesadas, tendéncias, incertezas, sinais
fracos e wild cards) de acordo com a seguinte taxonomia: Ambiente; Ciéncia e Tecnologia;, Economia; Empresas; Energia;
Geopolitica; Politica; Saude; Sectores de Actividade,; Sociedade e Estilos de Vida;, Territdrio.

O projecto “Horizon Scanning DPP” é um processo sistemadtico de identificagdo, categorizagéo e selecgdo de informagdo alertando
para tendéncias, potenciais mudangas de paradigma, disrupgcées e temas emergentes que possam ser uteis para diferentes tipos
de objectivos, aplicagbes e utilizadores/decisores, encorajando-os a antecipar e compreender melhor o ambiente externo e a
forma como o mesmo interage e influencia as respectivas politicas e decisdes estratégicas.

Coordenagdo do projecto “Horizon Scanning DPP”: Paulo Soeiro de Carvalho (paulo@dpp.pt) e Antdnio Alvarenga
(antonio@dpp.pt).
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1. Categoria: Tendéncia

2. Data: Junho de 2010

3. Tema: Sectores de Actividade/ Sub-tema: Retalho
4. Descricao:

Marcas brancas, ou marcas da distribuicdo (referidas como MDD) s3o identificadores de produtos que
tém o nome do estabelecimento em que estdo disponiveis, ou inclusive uma “nova” marca que pode ser
estendida a grandes categorias de produtos. (a)

Os formatos das embalagens sdo similares aos produtos de marca reconhecida e ndao tém indicagdo de
fabricante ou produtor (a direccdo e contacto de apoio ao consumidor costuma ser a morada da sede da
cadeia de supermercados). Porém, a sua principal caracteristica é o seu prego muito inferior aos produtos
das marcas lideres devido ao modelo de negécio intrinseco (b).

Todavia, estes produtos estdo a adquirir uma identidade que ultrapassa o conceito de preco reduzido. Se
inicialmente eram considerados produtos de qualidade inferior que serviam para escoar stocks e eram,
fundamentalmente, dirigidos ao segmento de clientes com rendimentos mais baixos, poderd afirmar-se
que ao longo dos ultimos anos sofreram um reposicionamento. Actualmente tém um nome, uma imagem
distinta e comunicam qualidade e proximidade, além terem uma oferta adaptada as exigéncias dos
consumidores, pontos-chave que representam o forte investimento na principal aposta do canal do
retalho. Os factores que motivam este investimento sdo, por um lado, a rentabilidade que estes produtos
geram pelo sucesso de vendas, e por outro lado, o potencial valor distintivo face as restantes cadeias de
hipermercados com as quais competem (c).

Resultado da aposta feita nas MDD, nos contratos que estabelece com as empresas fabricantes, a grande
distribuicdo garante parametros qualitativos muitissimo elevados ao nivel do processo produtivo
comprovados por varios testes: desde a qualidade da matéria-prima, a seguranca alimentar, a
comparacdo com produtos lideres de mercado e ainda a aprovacdo dos produtos por painéis de
consumidores. Apds o seu lancamento, as empresas fabricantes, fornecedoras dos produtos brancos,
estdo ainda sujeitas a avaliacdes periddicas para que estes produtos ndo diminuam o seu nivel de
qualidade, ja que uma perda de qualidade poderia afectar a “imagem de marca” destas MDD (que
incluem um portfolio de centenas de produtos) (d), nos quais se inclui produtos inovadores para além da
marca standard (e).

Tal como acontece com as marcas de maior consumo, a industria da distribuicdo acreditard que nao
importa o local onde sdo fabricados os produtos MDD, mas antes o valor acrescentado (nomeadamente a
qualidade e prego) que estes produtos representam. (f).

Por conseguinte, para o mercado, o grande segredo das MDD esta na sua produgdo. No entanto, o seu
anonimato é a chave que suporta este modelo, uma vez que se tratam (normalmente) de grandes
produtores que aproveitam a sua elevada capacidade de producdo para fornecer, ndo sé a sua marca
(marca reconhecida), mas também a marca do distribuidor. Também poderdo ser pequenas e médias
empresas produtoras, que se especializam na fabricacdo de apenas um tipo de produto que se destina a
ser comercializado, preferencialmente, como marca prépria (d).

No entanto, as grandes empresas de produgdo correm um risco assumido a partir do momento em que os
seus clientes se tornam simultaneamente seus concorrentes, ameacando um dos seus activos mais
importantes - a sua marca. Isto porque vao colocar, ao lado do seu produto nas prateleiras dos
hipermercados, outro produto de qualidade semelhante mas com um pregco muito reduzido, levando a
gue as vendas do produto MDD aumentem significativamente. Logicamente esta situagao originard que a
margem de lucro da sua marca se reduza, ja que o numero de consumidores tendera a manter-se. Mas,
este negodcio traz-lhes beneficios, uma vez que o mesmo se baseia na celebracdo de “acordos de
consumos minimos com o distribuidor, permitindo ao fornecedor escoar os seus produtos de uma forma
regular, com custos de stocagem e de distribuicio mais baixos, e de ndo ter gastos na promogdo e
marketing de uma marca que ndo lhe pertence” (d) (e que tendo a producgdo vendida, ndo precisa de a
promover).

d—ﬁ.\
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O anonimato ndo representa, a partida, um impedimento ao desenvolvimento da producdao de MDD’s
constituindo uma boa oportunidade de negdcio, especialmente para as pequenas empresas industriais, as
quais podem marcar presenca nas feiras profissionais deste segmento, como a “Feira MDD” que decorre

em Franca desde 2001 (g).

Consequentemente, o segmento mais afectado pelas MDD é o dos grandes fabricantes que ndo produzem
produtos a margem das suas marcas. Sdo os lideres de mercado, aqueles que tém uma quota de mercado
significativa e que se deparam diariamente com complicadas negocia¢des com a grande distribuicao, que
Ihes reduz o espaco de prateleira nos grandes supermercados, pressiona os precos de compra e, nalguns
casos, cancela contratos de distribuicdo nas lojas das suas cadeias (h).

Contudo, o modelo das MDD sé funciona quando existe concorréncia da marca lider que fixa um preco
(superior), abaixo do qual o distribuidor pode operar (i).

Em 2000, o peso das marcas brancas na Europa era particularmente significativo no Reino Unido e na
Suica, representando mais de 41% do total do mercado, ocupando Portugal a décima posicao entre os
dezasseis maiores consumidores de marcas brancas, representando 10,6% do total do mercado (figura 1).
Em 2005, a Europa era a macro-regido onde as marcas brancas apresentavam a maior penetracdo no
mercado (23%), o ritmo global de crescimento das marcas brancas no mundo era de cerca 5%, em boa
parte motivado pela evolugdo francamente favoravel das marcas brancas nos paises emergentes (11%) e
na América do Norte (7%), como se observa na figura 2.

Fig. 1 — Peso das Marcas Brancas na Europa Fig.2 — Distribuicdo por Regido e Taxa de
Crescimento de Marcas Proprias (Base: vendas em

valor)
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Figura 3 — Participagdo das 5 maiores Marcas Tradicionais vs. Participacdo de Marcas Préprias
por mercado (%)
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Em 2008, a penetragdo das marcas prdprias ja representava cerca de 20,4% do total mundial face a 47,8%
das cinco maiores marcas tradicionais, sendo esta penetracdo particularmente significativa na Bélgica
(33,9%), na Alemanha (34,5%), no Reino Unido (43,1%), Espanha (32,7%) e EUA (17,8%) (figura 3),
confirmando o aumento de importancia das marcas brancas desde 2000 e, especialmente, na Europa.

5. Palavras-chave: MDD, marca, marca branca, marca propria, marca da distribuicdo, marca do
fabricante, marca lider, private label, indUstria, cadeia de distribuicdo, retalho, comércio
moderno, comércio tradicional, hipermercado, supermercado, concorréncia, preco, qualidade,
inovacao, marketing, promocao, sector de actividade

6. Indicadores de alerta:

¢ Aumento de nimero de produtos de Marca da Distribuicdo nos hipermercados;
e Saida de produtos de Marcas Lideres dos hipermercados;

e Publicidade de marcas lideres exclusivas para diferenciacdo dos produtos MDD com a referéncia
gue ndo fabrica “para outras marcas”;

e Campanhas de comunicacdao “agressivas” pela parte das cadeias de distribuicdo, promovendo
produtos MDD.

7. Impactos potenciais:

As vantagens que mais se destacam em termos estratégicos incluem: o estreitamento da relagdo com a
distribuicdo, garantindo espaco e posi¢cdo de destaque nos seus produtos de marca reconhecida, além de
garantir a sua venda nestes estabelecimentos.

Para a industria transformadora, os impactos negativos da concorréncia de produtos MDD sdo de varia
ordem como: (1) as perdas de lucros pela redugdo do prego dos seus produtos ou pela retirada de
referéncias de marca da industria devido a um conflito de interesses entre as cadeias de distribuicdo e a
grande industria (l); (2) o risco de desemprego dentro dos departamentos de marketing e comunicagdo
das empresas e nas agéncias de comunicacdo devido a diminuicdo de players no mercado poderd
aumentar num contexto de grande desenvolvimento das marcas brancas, com a consequente
desaceleragdo do mercado publicitario (este risco de desemprego poder-se-a estender as fabricas
produtoras das marcas lideres (m), (n), (0)); (3) a diminui¢do do salario médio, j& que as empresas que
produzem para as cadeias de distribuicdo pagam salarios inferiores aos da grande industria (p), (q); (4) a
excessiva dependéncia da industria perante as cadeias de distribuicdo (que poderdo ditar o insucesso das
empresas a partir do momento em que decidirem anular contratos de distribuicdo dos produtos
produzidos por estas empresas) (n) e (5) o encerramento de pequenas e médias empresas produtoras que
ndo tém capacidade para baixar os precos para competir com as MDD devido a sua fraca capacidade de
producdo e custos (r).

No entanto, a forte concorréncia também tem impactos positivos como: (1) a promogdo da inovagdo de
forma a diferenciar e a destacar a oferta perante os consumidores, embora haja quem defenda que os
mercados onde a MDD tem maior quota de mercado sdo aqueles onde existe menor quociente de
inovacdo, e que sdo as marcas lideres que continuam a ser quem mais aposta em inovagao (s) e (2) as
MDD vém reforgar a imagem das cadeias da grande distribuicdo, que devido a concorréncia entre
insignias desenvolvem esforgos de constante optimizacao (e).

Na perspectiva do consumidor, este fendmeno origina um conflicto entre marcas lideres vs MDD’s. Isto
porque se, por um lado, é beneficiado pela diminui¢do de precos devido ao aumento da concorréncia, por
outro lado assiste a saida das grandes superficies de alguns produtos a que estd fidelizado (e que ndo
pretende substituir), o que lhe causa frustracdo. Contudo, maioritariamente, os consumidores sdo
bastante receptivos aos produtos MDD, ja que vém que a oferta é cada vez mais diferenciada (t).

d—ﬁ.\
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Apesar disso, as MDD’s continuam a contribuir muito menos para o desenvolvimento econémico do Pais
do que as marcas de fabricante. Em Espanha, por exemplo, as marcas de fabricante contribuiam 14 vezes
mais para a economia espanhola que as MDD: representando, em 2009, 7% do PIB, realizaram 89% do
investimento em investigacdo e desenvolvimento no grande consumo, e geraram 5% do emprego do Pais

(t).

Em Portugal, o impacto do dominio das MDD’s é semelhante a tendéncia que se tem vindo a verificar nos
restantes mercados: (1) aumento do indice de Inovacdo, tanto pela distribuicdo com as MDD’s, como
pelas marcas dos fabricantes que se querem diferenciar e obter mais-valias (t); (2) diminuicdo de postos
de trabalho nas areas de marketing e comunicacdo (o esforco de divulgacdo é unificado na grande
distribuicdo); (3) criacdo de postos de trabalho por parte dos grupos da grande distribuicdo (w); (3) perda
de rentabilidade das empresas detentoras de marcas de fabricante perante a incapacidade de competir
com as MDD’s (ndo tém a capacidade de baixarem os precos ao nivel dos produtos MDD devido a elevada
carga de custos imposta pelos grupos da Grande Distribuicdo) (x); e (4) tendéncia do retalhista se
transformar, também, em produtor (a).

8. Exposicdo a Forca de Mudanca:

As MDD's serdo vulneraveis a partir do momento em que deixem de ser aceites pelos consumidores. (k).
Poder-se-a dar o desaparecimento de alguns produtos MDD, porém, a prépria MDD como representante
de uma categoria completa de produtos ndo desaparecerd. Expostos a esta forca de mudanca estdo
também as marcas de fabricante, que se deparam com os seus espac¢os nas prateleiras a diminuirem (x).

A industria publicitaria também estd directamente exposta a esta tendéncia ja que os investimentos das
marcas dos fabricantes tendem ser reduzidos, os anuncios reciclados, e a grande distribuicdo aposta
fortemente em publicidade, mas ndo o equivalente ao que as marcas dos fabricantes fizeram outrora. (y)

9. Drivers e Inibidores:

e Situacdo de crise econdmica que leva os consumidores a optar por produtos mais baratos (driver)

e Politicas comunicacionais da parte das cadeias de distribuicdo que excedem a questdao do preco
(apesar de este ser o seu atributo fundamental) e que apostam na questdo da proximidade e
qualidade dos seus produtos (driver)

e Forte presenca das marcas lideres em termos publicitarios criando o efeito “top of mind” nos
consumidores (inibidor)

e Fidelizagdo aos produtos das marcas da industria, que por via de um histdrico de acgles
publicitarias e linhas de comunicagdo variadas, representam mais que o produto: representam
estados de espirito, estilos de vida, emocgdes, valores acrescidos ao produto final. Valores esses
gue inspiram a sociedade e que alimentam as suas necessidades de evasdo e identificacdo, e que
por isso ndo poderao ser substituidos por produtos MDD (y), (aa) (inibidor).

10. Principais Actores / Stakeholders:

As MDD’s sdo operacionalizadas por dois tipos de entidades. Por um lado, os fornecedores das cadeias da
grande distribuicdo: empresas produtoras cujo core business consiste na venda de produtos ao canal de
distribuicdo (ou inclusive empresas que produzem também marcas de fabricante); e empresas que
actuam em sistema front-office, as cadeias de retalho: supermercados e hipermercados.

O quadro seguinte representa a quota de produtos MDD nas principais cadeias de hipermercados
presentes em Portugal. Os dados sdo do 12 semestre de 2009 e sdao comparadas com o seu periodo

dp
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homodlogo. Como é possivel verificar, existe um aumento generalizado de produtos MDD no portfélio dos
principais hipermercados em Portugal, representando, em 2009, um terco da oferta aos consumidores.
De referir que os supermercados de tipo Discount detém tipologias e modelos de negdcio distintos, sendo
a quota de produtos MDD’s no seu portfolio muito superior as restantes cadeias. No entanto, estdo a
enveredar por um processo oposto, angariando cada vez mais marcas lideres para as suas lojas(bb).

Quadro 1 — Quotas percentuais de Produtos MDD nos maiores grupos de Retalho em Portugal

Insignias Grupo % MDD’s slzi:er:t':ceiazl():)z
E. Leclerc E. Leclerc 15.3% +6.0%
Modelo Sonae 31.6% +6.4%
Continente Sonae 28.8% +4.8 %
Pingo Doce Jerénimo Martins 46.0 % +1.6%
Feira Nova Jerénimo Martins 315% +1.3%
Jumbo e P3o de Agucar Auchan 223 % +0.1%
Intermarché Os Mosqueteiros 20.7 % -0.8%
MiniPrego * Carrefour 51.9% +2.9%
Lidl * Lidl 68.5 % -2.0%

* Supermercados de tipo Discount

Fonte: Elaborado com base em Centromarca 2009 (bb)
Em 2005, os dez maiores mercados de MDD (ou Marca Prdpria — MP) constam do quadro 2.

Quadro 2 -Os 10 Maiores Mercados de Marcas Préprias Segundo Ganho de Pontos Percentuais de
Participacao

PAis REGIAO CRESC. CRESC. GANHO P.P. PART.
MP TRAD. -MP.
1 Espanha Europa 16% 6% 1,8
2 Eslovaquia Mercados Emergentes 14% -6% 1,6
3 Holanda Europa 8% -2% 1,6
4 Finlandia Europa 16% -3% 1,5
5 Suécia Europa 10% -2% 1,4
6 Franga Europa 3% -2% 1,0
7 Alemanha Europa 3% -2% 1,0
8 Crodcia Mercados Emergentes 77% 0% 0,8
9 Hungria Mercados Emergentes 15% 5% 0,8
10 Noruega Europa 14% 1% 0,8

Fonte: Elaborado com base em AC Nielsen, 2005 (j)
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Quadro 3 - Participagao em Valor de Marcas Préprias por Pais em 2005

Pais REGIAO PMA:T' Pais ReGIA0 PART. MP

1 Suica Europa 45% Noruega Europa 8%

2 Alemanha Europa 30% Irlanda Europa 7%

3 Reino Unido Europa 28% Republica Tcheca | Mercados Emergentes | 7%

4 Espanha Europa 26% Hong Kong Asia-Pacifico 4%

5 Bélgica Europa 25% Brasil América Latina 4%

6 Franga Europa 24% Grécia Europa 4%

7 Holanda Europa 22% Africa do Sul Mercados Emergentes | 4%

8 Canada América do Norte | 19% Porto Rico América Latina 4%

9 Dinamarca Europa 17% Japao Asia-Pacifico 4%

10 Estados Unidos | América do Norte | 16% Israel Europa 3%

11 Suécia Europa 14% Cingapura Asia-Pacifico 3%

12 Austria Europa 14% Chile América Latina 3%

13 Nova Zelandia Asia-Pacifico 12% Argentina América Latina 3%

14 Italia Europa 11% Colémbia Ameérica Latina 2%

15 Portugal Europa 11% Croacia Mercados Emergentes | 2%

16 Hungria EMn?(;ch:g:es 10% Tailandia Asia-Pacifico 1%

17 Eslovaquia gﬂn?;crggs:es 10% México América Latina 1%

18 Finlandia Europa 10% Coréia do Sul Asia-Pacifico 1%

19 Australia Asia-Pacifico 9% Filipinas Asia-Pacifico <0,5%

Fonte: Elaborado com base em AC Nielsen, 2005 (j)
11. Horizonte temporal: se tivermos como referéncia o mercado portugués, esta tendéncia comegou

a revelar-se na década de 90 com maior intensidade. Quanto ao dominio das MDD relativamente as
marcas da industria, estimamos que este fendmenos ocorra num prazo de 5 anos (2015).

12. Probabilidade: Alta / muito alta, uma vez que n3o esta prevista uma interrupgdo desta tendéncia.
Porém ndo se antevé que a quota das MDD alcance mais do que os 2/3 do mercado devido a for¢a que as
marcas do fabricante detém, nomeadamente no que toca a relagao fidelizagdo do consumidor a marca.

13. Fontes':

(a) Associacdo Nacional dos Industriais de Laticinios: “Poderd ser resultado da actual conjuntura
econdémica que atravessamos. Poderd ser também uma tendéncia de mercado. O que é certo é que a
procura de produtos de marca propria cresceu, tal como a oferta. As marcas proprias representam jd
15,75 por cento do volume de vendas em Portugal, sendo o objectivo assumido por algumas insignias
atingir 30 por cento até 2012” — http://anilact.pt/content/view/1185/96/; (2)

(b) Lima, Maria Jodo: “Marcas proprias em alta”, Meios & Publicidade 24 de Outubro de 2008 — “o
facto de termos uma cadeia de abastecimento mais curta e eficiente e de ndo termos de fazer face a
gastos como a publicidade, entre outros [custos de linear, ou de I+D, p.e.], permite-nos ter produtos mais

L E utilizada a seguinte tipologia para classificar as fontes: marginais ou fringe (1); generalistas ou mainstream (2);
especializadas ou expert (3).
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baratos que as marcas de referéncia e sem nunca comprometermos a qualidade e a seguran¢a dos
mesmos”, revela a responsavel de marca prépria do Auchan
http://www.meiosepublicidade.pt/2008/10/24/marcas-proprias-em-alta/; (2)

(c) Sjostrand, Jihan, CEO da AC Nielsen Europa : “Marcas da distribuicdo crescem e diversificam-se” -
“(...) os retalhistas usam as suas marcas proprias para construir e sustentar a imagem de toda a insignia.
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