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Poder de
compracom
evolucao
positiva

Se em 2022 e 2023, a inflacao
e a fiscalidade ‘comeu’ am-
plamente os envergonhados
crescimentos salariais e se o
aumento das taxas de juros
penalizou o orcamento dis-
ponivel de muitas familias,
prejudicando fortemente o
poder de compra, em 2024
podera haver uma reversao,
ainda que parcial, dessa que-
bra, com a inflacao a aproxi-
mar-se dos valores pré-pan-
demia, crescimentos salariais
bastante mais robustos, al-
guns ganhos ao nivel de fis-
calidade directa (em sede de
IRS) e um muito provavel re-
trocesso das taxas de juro, a
partir de meados do proximo
ano, permitindo alguma recu-
peracao do poder de compra.

Ansiedade
mais
controlada

Depois de largos meses
em que o tema da inflacao
no universo FMCG, foi mo-
tivo de noticias diarias, o
consumidor parece ter-se
progressivamente adapta-
do a este novo contexto e
comecga a regressar, ainda
que lentamente, a padroes
de compra anterior, com de-
saceleracao do numero de
visitas as lojas, aumento da
cesta a cada ida as compras
e, nos ultimos meses, uma
menor quebra de vendas
em volume.

Turismo
como ancora

Face aos incrementos de
custos - precos, juros, taxas
e impostos - sentidos pe-
las familias nos dois ultimos
anos e a correspondente
nao actualizacao de rendi-
mentos (via salarios e fiscali-
dade), € importante reforcar
efectivamente o poder de
compra das familias portu-
guesas. E a sua qualidade
de vida, regime nutricional,
saude e bem-estar que es-
tdo em causa e que se de-
vem reaproximar de padroes
proximos dos restantes ci-
dadaos europeus,

PRESPECTIVAS 2024

Melhorara
eficiéncia
operacional

Com uma recuperacao pos-
-Covid que ultrapassou as
melhores expectativas, Por-
tugal pode tornar-se em
2024 (até pelos conflitos
no Leste e no Médio Orien-
te) um destino ainda mais
atractivo. A recuperagao das
maiores economias euro-
peias pode fazer crescer o
numero de turistas prove-
niente dessses mercados,
com impacto no universo
FMCG, via compras directas
no retalho e via hotelaria e
restauracao.

Responder
aos designios
dasociedade

As nossas compras deixam
de ser um mero acto de res-
posta as necessidades que
pretendemos satisfazer, para
setornarem também umacto
de consciéncia social e am-
biental e passamos a expres-
sar, cada vez mais, 0S N0sSsos
valores, anseios e exigéncias,
através dos produtos que ad-
quirimos. Os cidadaoes irao,
de forma progressiva, sentir
que, com a ajuda de marcas
e retalhistas, também cum-
prirao os seus objectivos de
sustentabilidade.



Valor

como foco
prioritario

Depois de um periodo bas-
tante largo em que a inflacao
e as dificuldades do consumi-
dor empurraram retalhistas e
marcas para as solucdes que
melhor respondiam a uma
carteira mais curta de muitas
familias, alguma recuperacao
de poder de compra, tornara
o consumidor mais exigente,
mais atento a uma oferta di-
versificada, mais apetente a
inovacao, mais atraido para
propostas que lhe oferecam
maior valor. Depois da respos-
ta a ansiedade da crise infla-
cionista, o mercado - sejam
as marcas ou os retalhistas -
ter de ser capaz de melhorar
sortido e valor, suportado em
inovacao, relevancia e expe-
riéncia de compra.

Retalho
em mutacao

A chegada da Mercadona a
Grande Lisboa e a comuni-
cagao da aquisicao do Mini-
preco pela Auchan marca-
ram o ano de 2023 na area
do retalho. Relevantes tam-
bém as oscilagdes do peso
de mercado dos grandes
operadores no territorio na-
cional. Em 2024, podera as-
sistir-se a um regresso dos
consu-midores aos espacos
de maior oferta e com pro-
postas de maior valor e, por
outro lado, uma maior satu-
racao em relacao a rotina de
compra em modelos de me-
nor diversidade.

Reativacao
de princing
e promocao

A crise inflacionista que vi-
vemos nos dois ultimos anos
alterou paradigmas ao nivel
de pricing e promocao. Hoje.
é fundamental fazer promo-
¢des mais cirurgicas, mais
personalizadas, capazes de
captar a atencao através de
factores para aléem do preco.
E, assim, também a estru-
tura dos precos normais de
prateleira pode ter uma di-
ferente evolucao, tornando
a compra fora de promocao
mais atractiva, beneficiando
o consumidor.

PRESPECTIVAS 2024

Recuperar
espacoe
atencao

Diversidade, valor, expe-
riéncia compra ou inovacao
sao uma formas de fidelizar
mas de atrair também novos
consumi-dores e obter uma
melhor equacao de renta-
bilidade. As marcas tentam
recu-perar espago para 0s
seus produtos, mas esse es-
forco obtera poucos resul-
tados se nao contar com o
apoio dos retalhistas, seja na
gestao dos lineares, seja na
nao inducao de diferenciais
EXCessivos Nos precos prati-
cados entre marcas.

o,

Cocriar
um melhor
futuro

Ter o consumidor no cen-
tro de todas as decisdes &,
hoje, muito mais do que me-
ros chavao. Um consumidor
que quer ver as suas he-
cessidades satisfeitas, mas
que valoriza aqueles que
antecipam e dao resposta a
necessidades que apenas
mais tarde reconhecera. Ha
que apostar em solucdes
que respondam ao consu-
-midor e 0 seu sucesso sera
tanto maior quanto mais ele
for envolvido na respectiva
criacao e conteudo.



PRINCIPAIS PREOCUPAGCOES
(EM SINTESE)

Consumidor

Repoér poder de compra das familias
Induzir literacia financeira do consumidor
Reforcar informacao de mercado
Defender liberdade de escolha

Mercado

Reforco da monitorizacao

Operacionalizacao do Observatorio de Precos Agroalimentar
Regulacao de prazos de pagamento

Avaliacao do poder de compra e poder de mercado

Marca

* Oposicao a discriminagcao entre marcas

» Combate as copias parasitarias

» Reforco dos apoios direccionados a marca
* Marca como indutor de exportacao




PRINCIPAIS
PREOCUPACOES

Consumidor

Repor poder de compra

Face aos incrementos de custos - precos, juros, taxas e impostos — sentidos pelas
familias nos dois ultimos anos e a correspondente nao actualizagao de rendimentos
(via salarios e fiscalidade), € importante reforcar efectivamente o poder de compra
das familias portuguesas. E a sua qualidade de vida, regime nutricional, saude e
bem-estar que estao em causa e que se devem reaproximar de padroes proximos
dos restantes cidadaos europeus,

Introduzir a literacia financeira

O comportamento de compra e consumo do consumidor depende, amplamente,
do maior ou menor nivel de informacao a que aceder e que absorver. Uma melhor
literacia, especialmente a nivel financeiro, contribuira para consumo mais racional,
mais adequado as suas necessidades e mais sustentavel. A aposta na educacao, em
diferentes niveis, sera sempre um caminho mais adequado do que, por exemplo, o da
coerccao ou da fiscalidade.

Reforcar ainformacao do mercado

E essencial que autoridades, organiza-cées e empresas acompanhem, com
proximidade, as alteragcdes de comporta-mento e de padrao de compra dos
consumidores. A adopcao de medidas desfazadas no tempo das efectivas
necessidades de intervencao, sao pouco eficazes e geram resultados desajusta-
dos. Reforgar a qualidade da informagao € fundamental as politicas publicas e a
actuacao dos operadores no mercado.

Defender aliberdade de escolha

A liberdade de escolha € um valor essen-cial em democracia. Um mercado
afunilado, de oferta pouco diversificada e que nao permita ao consumidor o0 acesso
a muitos produtos e marcas da sua preferéncia, € um mercado imper-feito e que
cria limitagdes ao consumo e ao desenvolvimento economico. De forma proactiva,
as politicas publicas devem pugnar pelo reforco da diver-sidade, inclusividade e
sustentabilidade



PRINCIPAIS
PREOCUPACOES

Reforco da monitorizacao

Face aos incrementos de custos - precos, juros, taxas e impostos - sentidos pelas
familias nos dois ultimos anos e a correspondente nao actualizacao de rendimentos
(via salarios e fiscalidade), € importante reforcar efectivamente o poder de compra
das familias portuguesas. E a sua qualidade de vida, regime nutricional, saude e
bem-estar que estao em causa e que se devem reaproximar de padroes proximos
dos restantes cidadaos europeus,

Operacionalizacao do
observatorio de precos

A constituicao do Observatorio de Pregos Agroalimentar foi um passo importante para
aquele esforco de monitorizacao. No entanto, € relevante evidenciar que uma parcela
importante dos movimentos ao longo da cadeia - aqueles que se fazem entre fornecedores
e retalhistas - nao sao devidamente avaliados e que os problemas, no universo FMCG, ndao
se limitam a area alimentar. E importante ainda acautelar o seu financiamento.

Regulacao de prazos de pagamento

A legislagao nacional, em matéria de prazos de pagamento no sector alimentar,
saida da transposicao da Directiva UTP, apresenta incoeréncias que urge resolver.
A actual discussao, na UE, sobre 0 novo regulamento de combate aos atrasos nos
pagamentos € uma boa oportunidade de criar regras mais eficazes de ataque a
uma pratica desleal que repetidamente ocorre e que, com o0s actuais niveis de
taxas de juro, tem elevado impacto financeiro.

Poder de compra e poder de mercado

Nao obstante os diversos acertos legisla-tivos introduzidos na ultima década
e que contribuiram para uma maior fluidez e equidade no mercado, continua a
prevalecer um forte desequilibrio nego-cial ao longo da cadeia de aprovisiona-
mento. Avaliar o impacto de eventuais situagcoes de abuso de posicao dominan-
te, mas também do excessivo poder de compra e poder de mercado reforcara a
respectiva transparéncia e lealdade



PRINCIPAIS
PREOCUPACOES

Nao discriminacao entre marcas

Os retalhistas possuem, na sociedade actual, uma fungao primordial no
abastecimento das populacdes e reivindicam para si, como ocorreu durante a
pandemia, a condi¢gdes de infraestrutura essencial. No entanto, com a legitimidade
propria do dono da prateleira, escolhe os produtos que pretende dispo-nibilizar ao
consumidor, sendo que ha uma inequivoca (e desleal) vantagem dada aos produtos
das suas marcas proprias, face aos detidos pelos seus fornecedores

Combate as copias parasitarias

A legislacao consagra, de ha muito, a proteccao de marcas, modelos e produtos,
no quadro da propriedade intelectual. Nao obstante ser uma pratica repetida, ha
um combate desigual desenvolvido pelas autoridades em matéria de falsificagao,
usurpacao e de contrafaccao. Contudo, essa cobertura legal € praticamente inexis-
tente relativamente aos copycats ou copias parasitarias, sendo que é neces-sario
avancar também nesse sentido.

Apoios direccionados as marcas

Osregimes de apoios as empresas, porrazoes historicas e atendiveis até dada altura,
privilegiou o financiamento de investimentos fisicos e materiais, em detrimento das
despesas imateriais, nomeadamente ao nivel de marcas e marketing. A construcao
de valor, induzida pela inovagao, diferenciacao e identificacao deveria ser premiada
e adequadamente apoiada, como caminho para um verdadeira cultura de marca

Marcas como indutor de exportacao

A economia portuguesa especializou-se, em demasia, numa optima de subcontra-
tacdo e de outsourcing. Sao muito pou-cas as marcas portuguesas com
reconhe-cimento internacional e praticamente nenhumas com impacto global.
E fundamental, pois, trabalhar na interna-cionalizacdo das melhores marcas
nacionais, beneficiando as exportacdes portuguesas, mas também a percepgao
de que existe um Portugal-de-Marcas.



PRINCIPAIS
PREOCUPACOES

Regulacao

Limitacao Temporal de débitos

As relacdes comerciais no universos FMCG, desenvolvem-se diariamente e sao
valida-das a todo o momento, sendo que os reta-lhistas tendem a fazer encontros
sistemati-cos de contas entre os pagamentos aos seus fornecedores e os débitos
emitidos por supostos servicos prestados. Por isso, ndo ha justificagao, nem ética
nem opera-cional, para reclamar aos fornecedores de supostos débitos nao
emitidos com muitos anos de distancia dos supostos factos.

Limitacao de desreferenciacao

Acontratualizagao entre fornecedores e retalhistas abrange um amplo leque de produtos
e um quadro temporal alargado. Por vezes, os retalhistas desreferenciam produtos -
deixando de os adquirir - sem qualquer indicacao ou aviso. Essa interrupcao, deveria
estar legalmente prevista, pois, para aléem de ter implicagdes contratuais, pode gerar
custos acrescidos, em especial quando os produtos sao especificos daquele cliente.

Redinimazacao da PARCA

A Plataforma de Acompanhamento das Relacdes na Cadeia Alimentar (PARCA) foi
absolutamente instrumental na concretizagao da legislacao PIRC, na for-malizacao
do Cdédigo de Boas Praticas Comerciais ou ha transposicao da Directiva UTP. No
entanto, os ultimos executivos tém desvalorizado a sua actuacao, sem importante
proceder a sua redinamizacao e a reconstrucao desse espaco de didlogo.

Limitacao asrestricoes
de comunicacao

Tem-se verificado a crescente tentacao de tentar resolver problemas gerados
na esfera individual de cada um, com um sistematico ataque a liberdade de
comunicacao comercial. Em diversas circunstancia, os impedimentos legais
que se promove, geram situacdes de desinformacao, de desconhecimento das
propriedades dos produtos ou de facilitacao da falsificacao e contrafagcao, com
custos reputacionais relevantes.



PRINCIPAIS
PREOCUPACOES

Fiscalidade

Harmonizacao do IVA Alimentar

Afiscalidade, em sede de IVA, que incide sobre os produtos agroalimentares €, hoje,
profundamente injusta e incoerente. A reversao da medida IVA 0% e o acrescimo
de arrecadacao fiscal gerado pelo periodo inflacionista, criam condigdes para uma
discussao consequente sobre uma potencial harmonizacao da taxa aplicavel a
este importante universo de produtos. Uma discussao que deveria ser objecto de
consenso parlamentar alargado.

Simplificacaofiscal e
nao descriminacao

O actual formato de construcao do Codigo do IVA e, especialmente, dos seus anexos
I e ll, relativos a aplicacao das taxas reduzi-da e intermedia, favorece a duvida e a
necessidade constante de esclarecimento por parte dos operadores economicos
que colocam produtos no mercado. Assim, aquela harmonizacdao favoreceria a
simplificacao fiscal, auxiliaria uma mais facil actuacao das autoridades e nao pro-
moveria a discriminacao entre produtos.

Competitividade transfronteirica

Num pais que tem uma largura maxima de 200 km, a proximidade a fronteira € muito
elevada e, obviamente, favorece o comércio transfronteirico. Para além de custos
operacionais distintos, potencia-dos pelas diferencas na dimensao e localizacao do
mercado, a penalizagao em termos de fiscalidade desfavorece o retalho e os fornecedores
a operar em Portugal, para além - claro - da propria arrecadacao fiscal nacional

Nao penalizacao dainovacao

A construcao do Codigo do IVA, restrin-gindo a aplicagdo das taxas reduzida e
intermeédia apenas aos produtos especi-ficamente indicados nos respectivos
anexos, € altamente penalizadora para o arrojo e o investimento implicitos em
cada produto efectivamente inovador que € colocado no mercado e a que, por
definicao, sera sempre aplicada a taxa maxima de imposto, gerando, desde logo,
diferenciais de preco de 10 ou 17%.



PRINCIPAIS
PREOCUPACOES

Sustentabilidade

Regulacao dos Green Claims

Acautelar que as definicoes estabelecidas na Diretiva Green Claims/Alegacoes
Ecologicas estejam alinhadas com as estabelecidas na proposta Empowering
Consumers for the Green Transition, permitindo capacitar os consumidores para a
transicao ecologica, e defender aintrodugao de uma nova definicao de «evidéncias
cientificas reco-nhecidas», bem como prever que os mecanismos de verificacao
sejam facilmente aplicaveis.

Limitacao das barreiras a embalagem

Garantir que na transicao verde e caminho para a economia circular, sao assegurados
0s possiveis mecanismos de reducao de impacto ambiental e a maxima reciclagem
possivel, nao esquecendo que os direitos de Design e Marcas devem ser protegidos,
respeitando a sua importancia economica, criativa e os requisitos de saude que
representam. Nao deve ser esquecido que a embalagem € um elemento de facilita-cao
e garantia para a compra.

Reforco da acessibilidade

Na Europa discute-se o acesso a informacao e a dados, o acesso a matérias-
primas sustentaveis, o acesso a produtos produzidos com uma cadeia de valor
que assegure os direitos humanos e sociais das pessoas que nele trabalha-ram, o
acesso a produtos sustentaveis e que garantam a economia circular.. Lembremo-
nos que o ponto de partida € a satisfacao da necessidade do consumi-dor € a
facilitacao do acesso ao produto.

Salvaguardada
propriedade intelectual

Com o desenvolvimento do digital e do comércio eletronico, € essencial reforcar a
legislacao e os meios de defesa da Propriedade Intelectualnas diferentes plataformas
e formatos possiveis. E fundamental que sejam assegurados os mecanismos,
associados a marca, que permitam o acesso do consumidor a produtos originais,
genuinos, seguros, de qualidade, sustentaveis e de origem garantida.



AS NOSSAS
REIVINDICACOES

Marcadeve ser factor essencial
de diferenciacao e valor

Priorizar 0s apoios a sua criacao, construcao
e internacionalizacao

Deve pugnar-se pela harmonizacao
- 6% - do IVA alimentar

A alimentacao nao é definitivamente um luxo
(.. e a higiene também nao)

Deve defender-se aracionalizacao
dos prazos de pagamento

Prazos mais curtos, maior circulacao de capital,
menores necessidades de crédito

Legislacao deve cumprir propdsito
nos periodos mais tensos e dificeis

Mais proactividade das autoridades, mais meios de accao,

mais poder de dissuasao

Consumidor deve ter a mais
amplaliberdade de escolha

Defender uma melhor identificagcao de origem,
modo de producao..

Deve defender-se concorréncia
mais leal entre as marcas

Limitar desreferenciacao e discriminacao
nao objectivamente justificada

Deve fomentar-se a prevencao
efectiva contra copycats

Densificar o conceito e o enquadramento legal
como pratica desleal

Deve defender-se a propriedade
intelectual a 360°

As revisoes legislativas devem sempre
considerar os direitos de Pl
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