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Nota:
Este documento foi escrito ao abrigo do novo acordo ortografico,

traduzido a partir da versdo original Americana.



SUMARIO

Os mercados do Canada e dos EUA sdo mercados muito
dinamicos e robustos. O seu tamanho, geografia, estrutura
e canais de distribuicdo influenciam grandemente o modo

de circulacdo dos produtos alimentares no mercado.

Os EUA possuem a maior economia do mundo, com um PIB
per capita de USD $53,001 em 2013. A populacdo dos EUA
em Outubro de 2014 perfazia 318.9 milhdes de pessoas,
estando altamente concentrada nos centros urbanos, com
mais de 81% da populagdo a residir em grandes centros

urbanos e suburbanos.

Com um PIB per capita de USD $43,253, 0 Canada é a
11° maior economia do mundo. Apesar da densidade
populacional no Canada ser baixa, muitas regides do Sul,
como por exemplo o Sul de Ontdrio, tém a densidade

populacional maior do que em muitos paises europeus.

Os dados demograficos destes mercados, apesar

de estdveis nos ultimos 40 anos, tém vindo a sofrer
alteracdes devido a enorme influéncia da geracdo “Milénio”
e a crescente populacdo Hispanica. As exigéncias de
consumo destes dois segmentos terdo grande impacto no

futuro das inddstrias alimentares Americanas.

Existem seis principais tendéncias de produtos de
consumo que irdo moldar cada segmento de mercado

nos EUA e Canada. Sdo estas, a procura de produtos (i) de
“origem local”, (ii)“étnicos”, (iii) de “luxa”, (iv) “gourmet”, (v)
“saudaveis” e (vi) “transparentes” (com alguns produtos a

poderem ser classificados como de “comércio justo”).

Algumas categorias especificas de produtos vdo ser
influenciadas tanto pelas tendéncias gerais supracitadas,
como por tendéncias especificas de cada mercado/
segmento:

» nomercado do “azeite” existe escassa producdo
doméstica pelo que, apesar de o mercado ser dominado
por algumas marcas europeias de relevo, existe potencial

para produtos genuinos, com forte marca de autenticidade;

» na categoria de “molhos e condimentos”, muito variada,
existe espaco para produtos “gourmet” com uma boa
relacdo preco/qualidade, especialmente direcionados ao
segmento hispanico do mercado;

» nacategoria da “charcutaria”, a carne curada tornou-se
a categoria mais em voga no mercado atual, posicionando-
se como de “luxo/gourmet”. O potencial de crescimento
projetado para esta categoria é extremamente forte;

» nacategoria de “enlatados”, apesar de se ter
verificado uma contracdo na generalidade dos produtos,
os transformados de tomate e os produtos de “nicho”

apresentam um potencial elevado;

» 0s "vegetais frescos e congelados” também tém
conquistado espaco no mercado, a medida que os
consumidores norte-americanos mudam os seus habitos

de consumo para produtos mais “sauddveis”.

No geral, o mercado norte-americano é forte e maduro, ainda que caraterizado por

mudancas (demograficas, sociais, etc.) comuns em mercados mais desenvolvidos. Neste

contexto, e tendo em atencdo as condicionantes, existe espaco no mercado para a maioria

dos produtos agroalimentares, desde que o produtor seja capaz de compreender o lugar

do seu portfélio de produto num mercado extremamente dinamico, definindo um racio

adequado em termos de preco/ valor percebido e posicionando-se na linha das tendéncias

acima identificadas.
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. INTRODUCAO

Tanto nos EUA como no Canada, a industria alimentar

e de bebidas caracteriza-se pela enorme dimensdo e
complexidade, bem como pela forte requlamentacdo,
concorréncia e fragmentacdo da industria. As cadeias de
valor apresentam varios niveis e a producdo encontra-
se repartida por todo o tipo de empresas. Para alcancar
0 sucesso em mercados tdo dinamicos é, por isso, vital

sequir de perto ainddstria e as tendéncias de consumo.

Este relatério apresenta as tendéncias que estdo a
moldar o futuro dos mercados dos Estados Unidos

da América e do Canad3, centrando-se nas “True
Trends” - tendéncias de fundo, basilares e sustentadas
no tempo - em contraposicdo com as passageiras

e tempordrias. Refletem a evolucdo das mudancas
profundas e transversais destes mercados ao longo do
tempo, estando muitas vezes enraizadas em alteracBes

demograficas de longo prazo.

é%: agrogluster

O relatdrio inclui tendéncias da industria sempre que

se assume que é aindustria a responsdvel por moldar a
atitude do consumidor, orientando-o numa certa decisdo
de consumo com resultados positivos, ainda que o poder
de compra do consumidor ndo determine (ainda) essa

compra (por exemplo, o movimento de rotulagem OGM).

Orelatdrio aborda também a estrutura de distribuicdo
atual e as tendéncias de evolucdo futura, uma vez que

é importante compreender quais os canais por onde os
produtos circulam. Estes fluxos de produtos (retalho vs.
servicos alimentares) afetam as dindmicas dos mercados,

que sofrem por isso constantes alteracdes.

Como as tendéncias dos consumidores Canadianos e
americanos sdo idénticas, o “consumidor” neste relatério

retrata ambos os perfis.
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I. SISTEMA DE DISTRIBUICAQ
DO MERCADO ALIMENTAR

INTRODUCAO

A compreensdo da estrutura dos mercados do Canada e dos EUA é essencial ao entendimento das

tendéncias de mercado e das oportunidades de desenvolvimento sustentavel de negdcio nos dois

paises. O sistema alimentar dos Estados Unidos e do Canada assenta na distribuicdo do produto ao

consumidor através do produtor, grossistas e retalhistas.
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Grafico 1: “Food at home”
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FSTADOS UNIDOS DA AMERICA

0 mercado alimentar nos EUA compreende dois grandes
canais de distribuicdo: food service industry e food retail
industry, cada um com quotas de mercado aproximadas.
0 total das vendas do segmento de food retail foi de USD

$620 milhares de milhdes.

0 graficon®l, “Food at Home" refere-se a alimentos

que sdo distribuidos através do retalho e inclui os
tradicionais supermercados, hipermercados e todo o tipo
de lojas alimentares. Apesar da enorme populacdo, o
mercado é altamente concentrado, com o top 20 (vinte)
dos maiores retalhistas a reportarem vendas totais de
USD $449 milhares de milhdes em 2013. Tal como em
muitas industrias, a consolidacdo continua a moldar este
mercado com as empresas do top 20 a responder por
63.8% de todas as vendas aretalho. (ver graficon®2)

A consolidacdo é uma evolucdo natural em quase
todos os mercados, com players de grande dimensdo
a adquirirem ou a participarem no capital de players
de média dimensdo. Ao mesmo tempo, e tirando
partido de lacunas ao nivel do servico ou da inovacdo,
surge um numero crescente de pequenas empresas.
Este movimento estrutural continuo cria um mercado

fortemente dindmico.
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0 mercado alimentar caracteriza-se tanto pelasua
dimensdo como pela diversidade de produtos, com cada
supermercado a apresentar, em média, 43,844 artigos.
(Ver Anexo A para uma descricdo do segmento de

retalho.)

0 segmento “Food Away From Home" corresponde

ao segmento de food service, cujo desempenho

varia consoante a confianca do consumidor na
economia. Durante e logo ap6s a crise econémica em
2008, os restaurantes perderam quota de mercado,
representando 47% do mercado em 2008. Este
segmento tem vindo a fortalecer-se lentamente,
esperando-se que as vendas anuais na restauracdo
alcancem os USD $688 mil milhges em 2014, em
grande maioria referentes a servicos de restauracdo
comerciais, nomeadamente com “servico de mesa“ e de
“servico rapido”, cafetarias, bares e tabernas (ver Anexo
B para listagem completa e descricdo da industria da

restauracdo).

CANADA

A distribuicdo alimentar no Canada, a semelhanca dos
Estados Unidos, estd dividida em food retail e food
service. O retalho alimentar é altamente concentrado,
com o top 5 (cinco) de retalhistas a responderem

por 80% das vendas alimentares. Em 2013, o setor

de retalho alimentar obteve vendas de USD $107.7
milhares de milhdes em alimentos e bebidas ndo
alcodlicas . Aproximadamente 73% de todos os produtos
alimentares sdo distribuidos por lojas de produtos de

5% agrocluster
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Grafico 2: Quotas do mercado das varias empresas grossistas americanas

mercearia tradicionais, tanto cadeias de supermercado
como lojas independentes e/ou especializadas, e que no
seu conjunto faturaram USD $82.4 milhares de milhdes
em2013.

27% das vendas de bens alimentares sdo efetuadas
noutro tipo de lojas, como drogarias, lojas de
conveniéncia e mass merchandisers , uma percentagem
que temvindo a aumentar.

Em julho de 2014, s6 os supermercados contabilizaram
USD $6.3 mil milh&es em receitas mensais, contra USD
$573 milhdes das lojas de conveniéncia e USD $506

milhGes das lojas alimentares especializadas.
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FOOD RETAIL STORE FORMATS

Traditional Stores Attributes

Supermarket Full line grocery store annual sales over $ 2 million.

Superstore Supermarket over 30,00 sq ft offering non food items. Includes speciality

departments and other service centers.

Conventional Store A supermarket less than 30,00 sq ft.

Grocery Store Retail store less than 5,000 selling perishable and non perishable items.

Speciality Stores Stores specializing in a specific food category.

Non-traditional Stores Attributes

Super Center A supermarket > 30,000 sq ft that sells and expanded selection of non food
items.

Mass Merchandiser Aretail store that traditional has sold only general merchandise but now

also sells food products.

Wholesale Club Retail /wholesale store approximatly 150,000 sq ft that requires a paid
membership. Merchandise and groceries are sold bulk.

Drug Store Stores that sell prescription based medicines as well as general

merchandise, consumables and seasonal items.

Convenience / Gas Store Retail store less than 2,400 sq ft that sells a limited variety of high

convenience items.

Hypermarket Combined supermarket and discount store greater than 2000,000 sq ft.

Em 2013 aindustria Canadiana de food service

obteve vendas de cerca de USD $54.8 mil milhges,

, 78% das quais de estabelecimentos comercias,
incluindo restaurantes de servicoamesa/alacartee
estabelecimentos de servico rdpido/balcdo. Em 2013,
as vendas foram lideradas pelos estabelecimentos

de servico ao balcdo, que atingiram os USD $24.1

mil milhBes. Os restaurantes com servico completo
obtiveram aproximadamente USD $23.7 mil milhdes.
Os remanescentes 22% das vendas totais derivam de
estabelecimentos ndo comerciais de food service, onde
estdo incluidos: hotéis, hospitais, escolas (Universidades
e Escolas Secundarias), espacos recreativos,

operacdes de vending e pracas da alimentacdo em

estabelecimentos comerciais e department stores.

&% agrocluster (11
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Figl: Market Shapes by Region

As alteracdes demograficas e a consciencializacdo,

por parte dos consumidores, do processo de producdo
alimentar, transformaram os Estados Unidos e o Canada
em mercados muito competitivos, com tendéncias
impactantes no mercado a varios niveis. A industria
alimentar tem experienciado um sem ndamero de
mudancas nos ultimos anos, entre as quais se destaca a
crescente valorizacdo da conveniéncia pelo consumidor,
a preferéncia por alimentos sauddveis e uma maior

abertura a produtos étnicos.

0 grande fator impulsionador de muitas destas
tendéncias tem sido a geracdo Milénio (entreos 18 e

0s 34 anos de idade), através das suas preferéncias

de consumo. Por exemplo, a medida que o nimero

de pessoas que vivem sozinhas continua a crescer

nos Estados Unidos, a embalagem de refeicBes em
monodoses, afirma-se como um elemento chave para
atrair um segmento de mercado muito particular, que
valoriza a conveniéncia. Estas tendéncias gerais afetam
todos os sectores da industria alimentar, pelo que sdo
cruciais todos os produtos que queiram entrar e afirmar-
se no mercado dos Estrados Unidos.

1.1, TENDENCIAS DO CONSUMIDOR

A.|DADE E DEMOGRAFIA

A geracdo Milénio tem assumido uma importancia
crescente no mercado alimentar. Compreendendo uma
populacdo de cerca de 30 milhdes de individuos, com
uma capacidade combinada de poder de compra anual
de USD $1.3 mil milh&es, os “Milénio” sédo responsaveis
por 24% das despesas em restauracdo nos EUA e
espera-se que esse valor atinja os 40% até 2020 . Esta
nova geracdo de consumidores exprime-se e mostra a
suaindividualidade através da comida que consome.
Os "Milénio” estdo dispostos a pagar mais pela sua
comida, quando percecionam mais valor/qualidade e
uma producdo mais fiel a principio éticos. A customizacdo
da comida é vista como uma necessidade e ndo como
um extra, e valorizada como tal. O consumidor “Milénio”

valoriza a qualidade intrinseca dos produtos, aprecia o

5% agrocluster

habito do snack (lanche) e a cerveja artesanal, preocupa-
se com o meio ambiente, procura experiéncias unicas de
vida e desfruta de comida “com alma”. Os “Milénio” tém
uma maior abertura para experimentarem novas comidas
e marcas, com 35% a pedir menus diferentes de cada
vez que regressam ao mesmo restaurante / cadeia de
restaurantes.

0 marketing direcionado a familias estd a diminuir, a
medida que na geracdo “Milénio” aumenta o nimero de
pessoas que vivem sozinhas. Os solteiros representam
28% dos agregados familiares, percentagem que

se agrava nos centros urbanas. Os solteiros tendem

a despender de forma mais discricionaria os seus
rendimentos, comparativamente com os seus pares

casados: a sua despesa per capita anual média é de

12)
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USD $34,471, significativamente mais do que os USD
$28,017 gastos, em média, por um individuo casado e
sem filhos e do que os USD $23,179 dispendidos por
pessoa, nas familias mais gastadoras, com filhos.

0 consumo dos solteiros contribui anualmente com USD
$1.9 mil milhdes para a economia. O aumento do nimero
de agregados familiares constituidos por apenas uma
pessoa constitui uma oportunidade para a industria
alimentar em geral, que deverd assim centrar-se no
aumento da oferta de refeicBes individuais, preparadas e

congeladas.

B. RELIGIAQ

De todas as religides nos Estados Unidos, o Judaismo

e o0lsldo sdo as que mais restricdes alimentares
impdem, criando mercados de nicho, em que 0s
produtos alimentares devem possuir certificacdo halal
e kosher. Mais de 11.2 milhdes de americanos compram
regularmente alimentos kosher, o equivalente a13%
da populacdo adulta consumidora; mas de todos os
consumidores kosher, apenas 14% compra o produto
por possuir a certificacdo kosher. Estes nichos de
mercado podem constituir mercados importantes para
os produtores que desenvolvam um portfolio de produto

focado nesta categoria.

C. PADROES DE QUALIDADE E EXTRAS

Os critérios decisivos na opcdo de compra de alimentos
sdo qualidade e preco. A qualidade dos alimentos

tem vindo a ser cada vez mais importante para os
consumidores com poder de compra: 60% dos
consumidores indicam que estdo dispostos a pagar um
preco premium - mais 10% - por alimentos de maior

qualidade e caracteristicas nutritivas percebidas.

1.2, TENDENCIAS DO PRODUTO
A. PROCURA LOCAL

Uma tendéncia popular entre os consumidores desde
meados dos anos 2000 é o movimento /ocavore, definido
pela preferéncia em consumir alimentos de producdo
local, sem recorrer a transporte de massa. Usualmente,
os alimentos sdo considerados locais se crescerem
dentro de raio de 100 milhas (160.93 km) do ponto de
compra ou consumo, pelo que esta tendéncia pode
constituir um desafio para as empresas estrangeiras

exportadoras para estes mercados.
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Os movimentos locavore sdao mais populares onde

o clima e a topografia permitem a producdo local

de fruta e vegetais. Vegetais, frutas, e frutos secos
lideram as vendas de alimentos nos mercados locais.
Alimentos locais vendem mais, em volume, em areas
metropolitanas, principalmente no Nordeste e na Costa
Oeste dos EUA. Entre os principais consumidores de
alimentos locais destacam-se os jovens, os individuos
solteiros com casa prépria e a populacdo hispanica. Em
geral, o consumo de alimentos locais é um habito para
quase trés quartos da populacdo nacional. Apenas 27%

consome alimentos locais menos de uma vez por més.

O preco e os beneficios para a salide ndo sdo os Unicos
fatores na decisdo de compra local. Um inquérito nacional
a consumidores fiéis ao movimento locavore revelou que
os consumidores acreditam que, comprando produtos
locais, contribuem para a economia local (66%), dispdem
de uma maior variedade de produtos (60%), dispdem

de opcBes mais saudaveis (45%), ajudam a reduzir a
“pegada de carbono” (19%), incentivam a producdo de

comida mais natural/organica (19%).

Este “consumo local” ou movimento locavore, apesar

de poder constituir uma ameaca ao sucesso de
produtos importados, pode também constituir um

fator coadjuvante naimportacdo, se for trabalhado
nesse sentido. Umailacdo direta que se pode retirar
deste movimento é que, no fundo, o consumidor esta
simplesmente interessado em saber onde os alimentos
sdo produzidos, quem produz e sob que diretivas,

Se os produtores internacionais conseguirem uma
historia forte sobre a origem, a tradicdo, o “lugar” e as
pessoas por detrds do seu produto, e forem capazes de
passar eficazmente esta mensagem, numa perspetiva
forte de marketing e através da embalagem, entdo a
aprendizagem e a adaptacdo a este movimento poderdo
tornar-se fatores de crescimento sustentado do mercado

no longo prazo.

5% agrocluster
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B. ETNICOS

Existem quatro segmentos principais no mercado de
alimentos étnicos: (i) alimentos hispanicos, (ii) alimentos
asiaticos, (iii) alimentos indianos, (iv) outros, onde sdo
incluidos os crioulos, mediterranicos e os do Médio
Oriente. A cozinha Hispanica detém a maior quota

de mercado, com 62% das vendas, esperando-se um
crescimento dos lucros em 2015. Outros segmentos
étnicos também contribuem para o crescimento do
mercado: os alimentos Asidticos representaram 29%
da totalidade das vendas do mercado étnico enquanto
o segmento dos alimentos Indianos quase duplicou

em dimensdo. O segmento dos alimentos Asidticos
mantém-se o mais prolifico, com mais de 1,000 novos
produtos lancados nos Estados Unidos desde 2010,
contra aproximadamente 700 novos produtos lancados

no segmento dos alimentos indianos.

De uma perspetiva demografica, a geragdo ‘Milénio’

é também responsavel pelo aumento do consumo de
alimentos étnicos. Sendo uma geracdo com uma maior
abertura a novas experiéncias, esta curiosidade também
se estende a alimentacdo, com 53% dos consumidores

a procurar sabores mais ousados, comidas mais fortes,
mais “picantes” e apuradas. A aceitacdo transversal da

alimentacdo global e auténtica contribuiu para posicionar

@
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a cozinha tradicional e regional nos mercados principais,

conferindo-lhe um carater mainstream, quase “corrente”.

Uma das principais mudancas que moldam o crescimento
da alimentacdo “étnica” é o crescimento da populacdo
hispanica, uma das comunidades com crescimento

mais rapido nos Estados Unidos. De facto, a despesa

dos consumidores hispanicos em alimentacdo, em
mercearias e outras superficies do retalho, aumentou na
dltima década mais de 80%, mais do dobro da taxa de
crescimento da despesa do consumidor médio nos EUA.

De acordo com as previsdes da Technomic para 2015,

as cozinhas coreana e vietnamita ganhardo importancia
crescente junto dos consumidores. O crescimento
esperado da procura por comida étnica serd cada vez
mais significativo a medida que as pessoas viajam mais e

experimentam a cozinha das varias regides do mundo.

C. LUXO/GOURMET

Nos EUA, as vendas a retalho de produtos gourmet, de
especialidade e premium apresentam taxas de crescimento
superiores as da industria alimentar em geral. O interesse
crescente dos consumidores americanos no segmento é
motivado pelo interesse crescente da populagdo em:

» Cozinha e sabores do mundo

» Aassociacdo deingredientes de alta qualidade coma
salde e o bem-estar

» Asobreposicdo dos conceitos de gourmet e natural/
organico

» Arelevancia dada pela grande distribuicdo alimentara
produtos comingredientes de alta qualidade

» Produtos percebidos como “luxo alcancavel” (percecdo

de valor potenciada por acdes de marketing)

Estes fatores, em conjunto com o maior rendimento
disponivel por parte dos consumidores, contribuem

para a existéncia de uma percentagem crescente de
consumidores americanos desejosos de embarcar em
“aventuras culinarias”, valorizando a excentricidade da
experiéncia e dispondo dos recursos financeiros para dela
disfrutar.
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D. SAUDE

Em 2014, mais de 80% dos adultos americanos definiram
como resolucdo de ano novo a opcdo por um estilo de
vida mais saudavel, potenciador de bem-estar. Este é

um forte indicador de que a sadde é um desejo basilar da
maioria dos consumidores americanos, que se reflete na
sua dieta alimentar e se traduz num aumento da procura
por produtos saudéveis. A medida que a geracdo do baby-
boom se aproxima da idade da reforma, a procura por
alimentos com pouco sal e gordura, por exemplo, tem-se

tornado mais evidente.

Por outro lado é importante referir o aumento da
incidéncia de alergias e “sensibilidades” alimentares, que
tem causado um aumento da procura por alimentos que
ndo contenham determinados ingredientes. De acordo
com o 2014 Health & Wellness Survey by the Grocery
Manufacturers Association, mais de 30,000 produtos
“saudaveis” foram disponibilizados aos consumidores
entre 2002 e 2013, numa resposta eficaz do mercado ao

aumento da procura.

Outra tendéncia relacionada é a crescente importancia
das “clean labels”. Os consumidores procuram alimentos
com menos quimicos e aditivos (“clean food"), cujas listas
de ingredientes sejam mais pequenas (mais “clean”).

Os consumidores procuram alimentos com ingredientes
que reconhecam, comecando a afastar-se de produtos
com compostos que ndo reconhecem e que se afigurem

processados e pouco saudaveis.

Outra tendéncia importante na alimentacdo saudavel é
o papel renovado de grdos ancestrais na alimentacdo,
como a quinoa, espelta, trigo Khorasan, amaranto, e teff,
ingredientes que tém vindo a crescer em popularidade
a medida que os consumidores se tornam mais
conscienciosos e preocupados com a satide. No primeiro
semestre de 2013 verificou-se um aumento de 3.5%
nos produtos domésticos que usam grdos ancestrais

na sua composicdo, contra apenas 0.8% em 2006.
Estes grdos sdo associados a muitos beneficios paraa
saude, além de serem, em grande maioria, isentos de

gldten, uma caracteristica crescentemente valorizada

o
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pelos consumidores, muitos deles ndo sendo sequer
intolerantes ao gliten - 65% dos consumidores optam
por produtos sem gldten por acreditarem ser a opcdo
mais sauddvel; 27% afirmam que consomem produtos
isentos de gldten por acreditarem apresentar beneficios
na perda de peso. O mercado dos alimentos e bebidas
sem gltten alcancou vendas de USD $10.5 mil milhdes
em2013.

Os produtos organicos continuam em crescimento: 81%
das familias nos E.U.A. compram produtos organicos,
,sendo que, em 2013, as vendas de comida organica
cresceram 11.5%, alcancando USD $35.1 milhares

de milhGes em valor. Até ao final de 2014 é esperado

um novo aumento na ordem dos 12%. O sector com
maior crescimento foi o das frutas e vegetais, com mais
de USD $1.5 mil milh&es em novas vendas em 2013,
representando 46% do setor organico. Espera-se um
crescimento anual de 14% até 2018 .

De entre os consumidores de produtos organicos,

48% afirma comprar produtos organicos por acreditar
serem produtos mais sauddveis para toda a familia.
Ainda, 30% dos pais compram produtos organicos para
evitarem toxinas, pesticidas, fertilizantes antibiéticos,
hormonas e alimentos geneticamente modificados. Os
compradores de produtos organicos despendem mais do
seu rendimento em cada ida as compras, e compram mais
frequentemente do que os que hunca compraram comida

organica.

Apesar do aumento da geracdo de jovens solteiros com
casa proépria, o setor “familia” continua a ser de grande
importancia num mercado que reflete uma enorme
procura por produtos “saudaveis” para as criancas. As
mulheres sdo responsaveis por 93% de todas as compras
de alimentos, totalizando USD $2 mil milhSes de délares
de poder de compra nos E.U.A.

Existe uma crescente preocupacdo por parte das mdes
na escolha de produtos alimentares “saudaveis” para
os seus filhos. Os pais querem ser capazes de alimentar
os seus filhos de uma forma saborosa e saudavel. A
USDA implementou (ano letivo de 2012-2013) novos
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padr8es alimentares nas escolas, que determinam

que os lanches ndo devem ter mais de 200 calorias,

230 mg de sodio e 35% de acucar. Adicionalmente, as
escolas devem oferecer frutas e vegetais todos os dias
da semana, oferecer leite com pouca ou sem gordura e
aumentar a oferta de alimentos integrais. O aumento das
preocupacdes em torno da alimentacdo das criancas, em
casa e na escola, resultou no aumento da inovacdo por
parte das empresas alimentares que tentam satisfazer

essa procura.

A National Restaurant Association desenvolveu o
programa “Kids Live Well”, que pretende promover
aalimentacdo saudavel junto de criancas e jovens.
Trabalhando com mais de 41 000 lojas de cadeias de
fastfood - Burger King, Sonic, Wendy's e Arby’s - o
programa pretende incentivar e proporcionar escolhas
alimentares mais sauddveis fora de casa. As refeicGes
sauddveis para as criancas tém estado no top 5 das
tendéncias alimentares nos dltimos anos e a previsdo da
National Restaurant Association para os préximos anos
é que as refeicBes saudaveis para criancas mantenham o
4° lugar nalista de ” What's Hot", com a nutricdo infantil a

ocupar a 72 posicdo do ranking.

E.TRANSPARENCIA: ORIGEM DOS
ALIMENTOS E SUPPLY CHAIN

Cada vez mais os consumidores exigem transparéncia
no sistema de producdo e distribuicdo alimentar. Isto
é positivo para as empresas desejosas de partilhar

a histdria de autenticidade da sua producdo e dos
seus ingredientes, que poderd contribuir de forma
determinante para o interesse do mercado pelos seus

produtos.

Particularmente relevante para o mercado dos EUA é o
debate atual em torno dos OGM's: em todo o mundo, 64
paises requerem uma mencdo nos rétulos a presenca

de organismos geneticamente modificados (OGM).

Entre estes, de referir a totalidade dos paises da Unido
Europeia, bem como Austrélia, China e India. Atualmente,
nos Estados Unidos e Canadd, ndo é necessario esse tipo

e/
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de informacdo. Nos EUA, os produtos alimentares OMG
mais comuns sdo o milho (cerca de 80% da producdo
total), a soja, a courgette, a alfafa, a couve-nabica (cerca

de 90% da producdo total), a beterraba e o leite.

No entanto, e tanto nos EUA como no Canada, tem
ganho forca um movimento de consumidores que exige
a obrigatoriedade da mencdo de ndo-OGM nos rétulos. O
debate em torno deste assunto tem assumido contornos
relevantes, envolvendo discussdes de nivel cientifico,
regulamentario e de preferéncias do consumidor.

O impacto deste debate publico, alongo prazo, nas
preferéncias do consumidor, é ainda desconhecido.

E no entanto evidente que o movimento terd as suas
repercussdes, pelo que os produtos que conseguirem
cumprir os requisitos para a certificacdo “non-GMO”
poderdo posicionar-se em certas categorias, cobrando

um preco premium.

0 movimento dos rétulos “non-GMO” ganhou forca em
2013 como resultado do anuncio da empresa Whole
Foods (cadeia de comida organica com mais de 300 lojas)
de que, até 2018, todos os produtos nas suas prateleiras
irdo ser rotulados. Devido ao estatuto daempresaea

sua influéncia no mercado, a maioria dos analistas da
industria alimentar acreditam que este movimento é uma

indicacdo para o futuro.

No que respeita as preferéncias do consumidor, a
populacdo americana ndo estd devidamente informada
quanto aos organismos geneticamente modificados. De
acordo com um estudo recente da Rutgers University,
54% dos questionados sabem muito pouco acerca do
que sdo OGM e de quais os alimentos que contém OGM;
25% ndo estdo sequer familiarizados com o termo.
Apenas 7% requereram rétulos OGM nos produtos,
embora quando questionados diretamente sobre se

os alimentos que tém ingredientes geneticamente
modificados deveriam ser rotulados, 59% afirmou

que seria de extrema importancia que isso fosse feito.
Embora os americanos como um todo ndo estejam
informados sobre o0 assunto, persiste uma ideia negativa
em relacdo a estes alimentos. Apesar de as duas

facBes do debate em torno dos OGM tenham investido
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milhGes de délares no que respeita as especificidades
e regulamentac8es da rotulagem diz respeito, os
consumidores ainda apresentam falta de informacdo
sobre 0os OGM.

Outros aspetos importantes a serem discutidos no que
respeita as regras de rotulagem sdo: deveria também
ser obrigatéria aindicacdo no rétulo de que os alimentos
contém hormonas, pesticidas, ou antibidticos, bem como
se os alimentos provém de plantacdes dos EUA e se

contém alergénicos.

F. COMERCIO JUSTO

Em 2011, a quota de mercado dos produtos provenientes
de comércio justo foi inferior a 1% do total de produtos
transacionados internacionalmente. No entanto, esta
industria estd em crescimento e tem potencial para
desenvolvimento de produtos, especialmente para os

consumidores socialmente conscientes.

Apenas 25% dos americanos afirmam que o comércio
justo tem uma influéncia significativa (10% alta, 15%
muito alta) nas suas decisGes de consumo de produtos
alimentares. Apenas 8% concordam que vale a pena

pagarem mais por produtos de comércio justo.
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I1.3. TENDENCIAS DA DISTRIBUICAQ

A. DISTRIBUICAO ONLINE

A crescente valorizacdo da conveniéncia pelos
consumidores tem vindo a fortalecer a inddstria de
compras online, para a qual se estima um crescimento de
9.5% ao ano até 2017, ano em que alcancara um valor de
USD $9.4 mil milhdes.
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B. PRODUTOS DE MARCA DO FABRICANTE
(PRIVATE LABEL)

No segmento do retalho alimentar americano, em 2013,

as vendas totais de private labelforam de USD $102 mil
milhGes em 2013, 2% mais do que em 2012. Os produtos
alimentares, com vendas estimadas em USD $80 mil
milhdes - contra apenas USD $22 mil milh&es em bebidas -
responderam por quase 8% das vendas, em valor e volume,
de private label. Em 2013, a quota de mercado dos produtos

private label chegou aos 20% em valor e em volume.

Muitos consumidores mostram interesse em que 0s
produtos de private label continuem a evoluir de produtos
de imitacdo e baixo custo para marcas de qualidade que
possam oferecer valor. Apenas 45% dos adultos americanos
preferem adquirir produtos de mercearia de marca nacional;
60% sentem que as marcas do distribuidor em artigos de
mercearia possuem a mesma qualidade que as marcas
nacionais, tendo muitas vezes melhor valor percebido.

55% escolhem as lojas onde adquirem os seus produtos
alimentares tendo em conta, entre outros fatores, a
qualidade das marcas préprias da loja. Os consumidores
optam por adquirir artigos private label para produtos de uso
corrente como leite, agua engarrafada, queijo, ovos, acticar,
pdo, vegetais congelados e manteiga, artigos que possuem

as taxas mais altas de penetracdo de private label.
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1. AZEITE
INTRODUCAO

0 azeite ndo é excecdo ao forte e continuado interesse por parte dos consumidores dos E.U.A. em

investir numa alimentacdo mais saudavel, pelo que o potencial para o crescimento sustentado

do setor é elevado. Se, por um lado, a média do consumo individual de azeite nos EUA é de

1 litro por pessoa, por outro os EUA, como um todo, sdo o 3° maior consumidor de azeite do

mundo, o equivalente a 9% da producdo mundial. Com mais de 30 milhdes de litros consumidos

anualmente, os EUA sdo o maior mercado consumidor de azeite fora da Unido Europeia.

Entre 2009 e 2014, o crescimento anual do mercado do azeite alcancou os 9.8%. Em 2009, cerca

de 30% dos agregados familiares utilizavam algum tipo de azeite. Hoje em dia, mais de 50%

dos americanos usam azeite nos seus cozinhados. O consumo de azeite no mercado dos EUA

foi de 303 000 toneladas métricas em 2013. O azeite é uma das oportunidades mais evidentes

no mercado dos E.U.A. para produtores internacionais especializados no segmento alimentar, ja

que apenas 2% do azeite consumido é produzido a nivel nacional. O top 5 de marcas vendidas

atualmente nos E.U.A. sdo Bertolli, Colavita, Fillippo Berio, Pompeian e Star.

A. CONVENIENCIA

Os consumidores estdo cada vez mais interessados em
embalagens mais convenientes para o azeite. Além

das tampas de pldastico de abertura facil e dos bicos
doseadores, muitas empresas estdo a tentar tornar o

seu produto mais apelativo, apostando no design de
embalagens mais pequenas, com doseadores em spray ou
com gargalos mais estreitos, para facilitar a dosagem.

B.|DADE E DEMOGRAFIA

0 consumo de azeite nos E.U.A. esta mais concentrado ao
longo da Costa Este, com maior incidéncia no Nordeste e
nos estados da Nova Inglaterra. O nivel de consumo nesta
regido resulta da alta concentragdo de comunidades de
imigrantes italianos e da alta densidade populacional em
geral. O consumo per capita (ver fign°3) é maior na Nova
Inglaterra, com 0.71 litros por pessoa, sequido dos estados
do Middle Atlantic, com 0.6 litros por pessoa. O consumo
per capita é mais baixo no centro e no oeste do pais,

variando entre 0,22 e 0,29 litros per capita. Apesarde o
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consumo de azeite estar a aumentar por todo o pais, mais
de metade do azeite vendido nos retalhistas alimentares

americanos é na Costa Este.

C.RELIGIAO

0 azeite desempenha um papel central em muitas
religides. No Judaismo, o azeite é o Unico combustivel
autorizado para a Menor3, na celebracdo da Pascoa.

0 azeite é um dos simbolos mais importantes do
Cristianismo, jJuntamente com o pdo, o vinho e a agua.
Aoliveira, e em especial 0 azeite, possuem um grande
significado também na religido muculmana. Os textos
religiosos defendem que o azeite deve ser incorporado
na alimentacdo, além de utilizado noutras circunstancias,

pelo seu contributo para a sadde e o bem-estar.
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D. PADROES DE QUALIDADE E EXTRA

A categoria do azeite no mercado dos E.U.A. é bastante
completa, compreendendo toda a gama, desde o azeite
virgem extra (usualmente posicionado num nivel de
preco mais elevado, possuindo caracteristicas de sabor
mais distintivas) até ao azeite mais refinado (usualmente
de preco mais baixo e sem caracteristicas particulares
de sabor). No mercado de retalho americano, os
consumidores preferem produtos rotulados como azeite
virgem extra, como comprovam os nimeros do retalho
nos ultimos 5 anos, com a maioria das vendas do periodo
a corresponderem a azeite virgem extra (66%), contra
apenas 33% em azeite refinado.

De um modo geral, os consumidores americanos
preferem azeites mais suaves e amanteigados, em vez
de azeites mais fortes e amargos. Azeites mais leves ou
doces posicionam-se mais abaixo na gama de precos
no mercado dos EUA, pelo que a conjugacdo das suas
caracteristicas de sabor com o seu posicionamento de
preco os torna apeteciveis para consumidores mais

sensiveis a variavel preco.

1.1, TENDENCIAS DO PRODUTO
A. ETNICOS

0 Azeite é intrinsecamente um produto étnico. A
introducdo do azeite na cozinha dos consumidores €,
maioritariamente motivada por tradi¢cBes ou herancas
culturais, mas também por visitas a restaurantes,
viagens, experiéncias de vida noutros paises ou

exposicdo aos media.

Nos EUA, o azeite concorre com a manteiga e com
outros éleos comestiveis, para uso culindrio, como

0 6leo de colza, de milho, de soja e de outros 6leos
vegetais. O sucesso do azeite quando comparado com
outros 6leos deve-se ao interesse dos consumidores
em incluir cada vez mais alimentos exéticos ou étnicos

na sua dieta alimentar. A afirmacdo e democratizacdo
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Apesar disso, o consumo de azeite mais frutado, mais rico
em sabor e mais amargo (como o virgem extra) tem vindo
a crescer, a medida que os consumidores americanos

vdo tendo maior oportunidade de o experimentar.
Historicamente, os E.U.A. importavam primordialmente
azeite refinado, mas com o passar do tempo a procura por

azeite virgem extra tem vindo a aumentar.

As principais motivac8es dos consumidores paraa
compra de azeite sdo os beneficios que se acredita
aportar para a saldde, a sua ampla utilizacdo na culindria
e asuarepresentatividade em termos de tradicdes
culturais. A regido da producdo é determinante na
decisdo por uma marca: os consumidores reconhecem
saber muito pouco em relacdo a ciéncia por de tras dos
beneficios do azeite, pelo que a compra é muitas vezes
determinanda pela utilizacdo do termo “virgem” ou pela
mencdo da origem, no caso de determinados paises

produtores, mundialmente reconhecidos.

da cozinha Mediterranea despoletou o consumo

de azeite, sendo fundamental na mudanca de

habitos e na associacdo dos consumidores entre a
alimentacdo, a sua preparacdo e a salde. Amplamente
reconhecido como bandeira ou elemento crucial da
“dieta Mediterranea”, o azeite desempenha um papel
central, com o consumo recomendado a alcancar niveis
proporcionalmente elevados. Dada a popularidade deste
movimento, e a proeminéncia cultural que trouxe a
regido do Mediterraneo, a UNESCO reconheceu a dieta
mediterranica como, “heranca cultural Intangivel de
Itdlia, Portugal, Espanha, Marrocos, Grécia, Chipre e

Croacia.”
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Através da monitorizacdo da tendéncia de importacdo

de produtos mediterraneos, a alfandega dos EUA tem
procurado combater acdes de publicidade enganosa,
tendo passado a exigir mengdo ao pais de origem. Se

um produto é assinalado como proveniente de um
determinado pais (ex.: Portugal), mas as matérias-primas
sdo provenientes de outro, entdo o pais de origem das

matérias-primas também deve ser incluido na rotulagem.

B. LUXO/GOURMET

Nos EUA o azeite é rotulado tendo por base uma tabela
particular de classificacdo. Ao contrario de Portugal,

que estd sujeito ao Conselho Oleicola Internacional

(10Q) - por ser membro da Unido Europeia - os E.U.A.

ndo sequem a regulamentacdo internacional. Mesmo
que os produtos importados apresentem classificacdo
10C, esta descricdo ndo tem qualquer significado legal

, pelo que todo o azeite produzido e importado nos
E.U.A. estd sujeito a uma classificacdo pelo Ministério

da Agricultura americano (USDA - US Department of
Agriculture), de acordo com critérios préprios. Esta
classificacdo é voluntdria e pode ser atribuida pela USDA
contra pagamento de uma taxa. O USDA utiliza a seguinte
hierarquia de classificacdo:

» Azeite Virgem Extra
Azeite com sabor e aroma excecional, com grau de acidez
ndo superior a 0,8% (menos de 0,89 de acidos organicos

libertados em cada 100g de azeite);

» Azeite Virgem
Azeite com sabor e aroma razoavelmente bom, com grau
de acidez inferior a 2%;

» Azeite Virgem considerado impréprio para
consumo humano sem transformacdo subsequente
Azeite virgem extraido mecanicamente, de mau aroma e
sabor, para refinacdo ou uso mecanico; o equivalente ao
“lampante oil" do 10C;

» Azeite
Mistura de azeite virgem e refinado;

» Azeite refinado
Azeite feito a partir de 6leos refinados e com algumas

restricdes no processamento.

C. NATURAIS/ORGANICOS

Apesar de a procura de azeite ter diminuido ligeiramente
com a recessdo econémica (nomeadamente através do
impacto que arecessdo teve nos habitos culinarios dos
consumidores), as vendas mantiveram o seu crescimento
impulsionadas pelo desejo dos consumidores de

introduzirem alimentos saudaveis nas suas cozinhas.

0 consumo de azeite tem sido fortemente influenciado
pela tendéncia “compre organico” nos EUA. Mais de USD
$166 milhBes de azeite organico foram importados pelos
E.U.A. no ano passado. O departamento da Agricultura
dos E.U.A. (USDA) estimou que o0 azeite organico
respondeu por cerca de um décimo do valor de todo o
azeite importado e vendido nos E.U.A. em 2013. Tal como
referido na seccdo de “Tendéncias Gerais” deste estudo,
o termo organico tem significado legal e tem de ser
certificado sob a Organic Foods Protection Act of 1990.

D. COMERCIO JUSTO

O interesse no comércio justo do azeite centra-se
especificamente no azeite proveniente do Médio
Oriente. Enquanto ndo existir nenhuma certificacdo
governamental oficial para o comércio justo, muitas
organizacBes sem fins lucrativos certificar os que o
azeite proveniente da Palestina, Israel, ou Jordania é
considerado comércio justo se o produtor ndo tiver

ligacdes com os conflitos militares em curso.
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IIl.2. TENDENCIAS DA DISTRIBUICAQ

A.DISTRIBUICAO

A utilizacdo de azeite pelos consumidores individuais
estd em crescimento. Os consumidores podem adquirir
azeite junto de cadeias de retalho, supermercados, lojas
boutique de azeite, agricultores (venda direta), compras
online e stands na berma da estrada. Apesar do azeite
ser mais vendido, em volume, para os segmentos de
food service e processamento alimentar, espera-se que
o crescimento do consumo nos E.U.A. seja mais evidente
nos canais de retalho.

Fig 3: Consumo de azeite nos EUA
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Um terco das importacdes de azeite chega aos E.U.A.em
bulk para posterior engarrafamento, com o restante ja
engarrafado e pronto para entrar no circuito do retalho.
Em 2012, aproximadamente 62% das importac8es

de azeite nos E.U.A. corresponderam a garrafas ja
preparadas para o consumidor final, geralmente garrafas
ou recipientes metdlicos entre 0s 250 ml e os 3 litros. O
azeite é vendido em 3 segmentos de mercado: retalho,

food service, e industria de processamento alimentar.
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0 segmento do food service inclui restaurantes de
full-service e quick-service, hotéis e instituicBes (e.g.
hospitais, escolas, cafetarias e prisGes) ; aindustria

de processamento alimentar, por sua vez, utiliza o

azeite como ingrediente em alimentos processados.

A maioria das empresas de processamento alimentar
utilizadoras de azeite sdo empresas de grande dimensdo,
usualmente multinacionais, que usam grandes volumes
de azeite como ingrediente numa variedade de produtos
alimentares com distribuicdo nacional. Entre35e

40% (em volume) de azeite nos E.U.A. foi vendido no

@
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segmento de retalho, contra 45% em food service e 20%
no segmento de processamento alimentar. Nos E.U.A.
cada um destes segmentos tem uma procura diferente,
no que respeita a qualidade do azeite, caracteristicas e
precos.

Embora, tanto o azeite importado como o azeite
produzido domesticamente sejam vendidos a cada
segmento, a maior sensibilidade ao preco no segmento
de processamento alimentar e de food service, coloca
entraves a procura por azeite virgem extra. Tipicamente o
azeite virgem extra, ainda que, com preco mais elevado, o
tipo de azeite mais comum entre os produtores dos E.U.A.
Os consumidores de azeite nos segmentos de mercado
de alimentos processados e food service tendem a ser
sensiveis aos precos e a comprarem gamas inferiores e

misturas de azeite com outros 6leos.

As maiores barreiras para potenciais produtores
internacionais de azeite sdo os requisitos e regulamentos
em torno da entrada nos E.U.A. As taxas podem
aumentar os custos, colocando barreiras imprevistas em

empresas mais pequenas.

Os E.U.A. estdo atualmente a tomar medidas para

aliviar estas barreiras do comércio internacional. Em
2013, os E.U.A. e E.U. iniciaram negociacBes sobre um
acordo comercial destinado a estimular o crescimento
econémico. Caso venha a serimplementado, aquele que
é conhecido como o Transatlantic Trade and Investment
Partnership (T-TIP), permitird aos importadores
beneficiarem da eliminacdo de taxas nos produtos
agricolas trocados entre os E.U.A. e a U.E. Um estudo da
United State Trade Representative (USTR) explica as
mudancas econémicas especificas e benéficas para os
produtores de azeite, indicando que as taxas de USD $34
por tonelada em envios para os E.U.A. seriam eliminadas.
Apesar de este acordo ndo ter sido ainda assinado, os

ndmeros citados sugerem a relevancia da negociacdo.

5% agrocluster

B. PRIVATE LABEL

Embora a aposta na marca possa ser uma estratégia de
marketing eficaz, nem todos os produtores de azeite
estdo a optar por dar destaque as suas marcas. Varias
empresas produzem grandes volumes de azeite, de
varios qualidades, para vender sob marca do distribuidor.
Em 2013, as marcas préprias superaram as vendas de
todos os azeites de marca, obtendo USD$ 318,6 milhges
em receitas.

Nestes casos, 0 azeite é geralmente vendido sob a marca
e o nome do retalhista (ex., Safeway, Kroger, ou Publix

- todas as grandes cadeias de supermercados). A marca
de loja posiciona-se frequentemente como marca de
desconto. O posicionamento como marca de desconto
pode ser eficaz quando se define como cliente alvo

consumidores focados em preco.

C. CONCENTRACAO DE MARCAS

Atualmente, o mercado de azeite nos E.U.A é liderado
por um pequeno conjunto de grandes marcas, muito
reputadas e reconhecidas. As nove principais empresas
de venda de azeite em 2013 foram: Bertolli (USDS$ 175,2
milhdes), Fillippo Berio (USDS 133,7 milh8es), Pomperian
(USDS 87,3 milhdes), Colavita (USDS 35.100 milhdes),
Star (USDS 31,6 milhGes), Botticelli (USDS 24,6 milhdes),
California Olive Ranch (USDS$ 20,2 milh&es), Carapelli
(USDS 17,2 milhdes), e Crisco (USDS 15,5 milhges).
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11.3. TENDENCIAS DA COMUNICACAO

A. MARKETING/PUBLICIDADE

Atualmente, nos EUA, o consumidor de azeite confere
grande importancia a marca, em especial no caso do
azeite originario da Grécia e de Itdlia. Se o objetivo do
produtor é ter sucesso no canal de retalho, o primeiro
passo devera ser a aposta no reconhecimento, por parte
do mercado e do consumidor, da origem “Portugal”,
como fator diferenciador. Em sequida, os produtores
individuais devem procurar criar uma identidade,
contando a sua histoéria e a histéria e tradicdo da regido,
apostando na especificidade dos solos, do olival, do clima
e das variedades disponiveis.

A "educacdo do consumidor” é por isso essencial para
estabelecer uma presenca no mercado do azeite

nos E.U.A. Vérios estudos tém demonstrado que os
consumidores sabem muito pouco sobre o azeite

para além de seus beneficios na saide em geral. Isto
oferece aos novos produtores que entram no mercado,
uma oportunidade para se destacar relativamente a
produtores estabelecidos.

1.4, INOVACAO

As maiores e mais bem-sucedidas fontes de inovacdo
como o azeite estdo presentes na sua producdo,
embalagem e comercializacdo. Um estudo da E.U. sugere

0 uso de uma nova tecnologia conhecida como campo

elétrico pulsado (PEF), em todo o equipamento existente:

submetendo as azeitonas a um choque elétrico curto e
forte, os poros nas membranas celulares da azeitona sdo
ampliados, simplificando a extracdo do 6leo e garantindo

uma melhor qualidade do produto.

Empresas como a Alcald Oliva estdo a inovar na
apresentacdo do azeite. O produto Minioliva, por
exemplo, apresenta-se numa embalagem com a forma

de uma azeitona, com um volume entre8e 14 mle

&% agrogluster

Os consumidores podem ser educados nos varios

perfis de sabor. Num inquérito efetuado a um grupo de
consumidores, a maioria dos respondentes prefere um
sabor mais envelhecido e azeites mais oxidados, a azeites
mais frescos, mais expressivos. “...0s consumidores ndo
sabem que os preciosos antioxidantes (tdo valorizados
no azeite) ja ndo estdo presentes quando o azeite sabe
ao que os americanos estdo habituados a que saiba...é

quando o azeite é fresco e amargo que é bom”,

com doseador. A empresa aposta ainda na combinacdo
de uma dose de azeite virgem extra com uma dose de
vinagre balsamico ou vinagre de framboesa, oferecendo
aos consumidores uma opcdo atrativa, de variedade e

conveniéncia.

Em termos de marketing inovador e bem-sucedido, uma
novidade recente é a promocdo do azeite ndo como

gordura vegetal, mas como sumo de fruta fresca.
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V. CONDIMENTOS E MOLHOS

INTRODUCAO

A América é o maior consumidor de condimentos no mundo, liderando tanto em volume como

em receita. Domesticamente, os condimentos sdo o sequndo maior mercado de specialty food
somente atras do queijo e com um crescimento de receitas consistente nos ultimos anos. Em
resposta a recessdo econdmica de 2009, os consumidores mudaram os seus habitos, comecando
a ficar mais em casa e, por sua vez, cozinhando mais como forma de poupar. Como resultado, o
mercado dos molhos e marinados para cozinhar cresceu 1.3% ao ano até 2014 e 20% no total das

vendas a retalho, alcancando USD $3.7 mil milhdes até 2010.

Com o passar da recessdo, a procura por condimentos continua constante, mas com transicdo

do consumidor final para os restaurantes. Com o aumento dos rendimentos, os consumidores

passaram a comer em restaurantes com maior frequéncia, estimulando o crescimento no

segmento do food service. A expetativa para a procura por condimentos e molhos é de continuo

crescimento sustentado, estimando-se que alcance os USD $2.4 mil milhes em 2017.

IV.1, TRENDENCIAS DO CONSUMIDOR

A.CONVENIENCIA

Os consumidores procuram produtos que tenham uma
vida (til longa, sendo que os condimentos e os molhos
sdo alimentos bastante convenientes. A este nivel sdo
percecionados como alimentos faceis de incorporar

nas refeicdes. De todas as opcdes de armazenamento,
os molhos que necessitam de refrigeracdo assistiram

ao maior crescimento dentro deste grupo, com um
crescimento anual de vendas de 11.2% desde 2008. E
esperado para os molhos refrigerados vendas superiores
a USD $500 milhdes em 2015.

B.IDADE E DEMOGRAFIA

Enquanto que o consumo de condimentos em volume
esta mais ou menos distribuido por todo o pais, certos
tipos de molhos tém sucesso em diferentes regides e em
diferentes consumidores. Esta diversidade de consumo é

asequinte:

» Barbecue

- Consumidores com idades entre 0s 18-24 sdo 0s
maiores apreciadores deste tipo de molhos.

- Menos popular naregido nordeste dos E.U.A.

» Hot Sauce

- Mais popular entre os consumidores masculinos com
idades compreendidas entre os 18-34.

- Odobro da probabilidade de ser consumido nas
regides do Sul ou do Oeste dos E.U.A.



ESTUDO DE TENDENCIAS DE CONSUMO EM MERCADOS
INTERNACIONAIS E NOVAS TECNOLOGIAS
CANADA E EUA

» Ketchup

- As criancas com menos de 13 anos sdo responsaveis
por mais de 50% do consumo anual.

- Em média os americanos consomem 3 frascos de

Ketchup por pessoa anualmente.

» Maionese
- Os americanos consomem mais de USD $2 mil milhdes
em valor anualmente.

- Mais popular entre as mulheres do que nos homens.

» Mostarda
- Comum consumo mais elevado nas idades entre os 35
e o0s64.

- 0consumo per capita é cercade 12 0z (340 g) por ano.

» Molhos de Salada

- 81% dos consumidores entre 18-24 anos utilizam
molhos para saladas, sendo que a sua utilizacdo é mais
concentrada no Noroeste.

- Em média, os consumidores tém 3 frascos de molhos

para saladas na sua cozinha.

» Salsa

- Condimento mais popular na Costa Oeste.

- Um em cada quatro consumidores nacionais possui
molho de salsa em sua casa.

Uma nota importante: os Hispanicos representam 12%
do mercado, sdo os consumidores mais frequentes de
condimentos e os que utilizam a maior variedade (2.47
tipos de condimentos por casa, comparado com a média
nacional de 2.08). Acrescentar ainda, que 10% dos
Hispanicos questionados, em um dia normal, usam 5 ou

mais tipos de molhos.

5% agrocluster

C. RELIGIAO

Os condimentos e os molhos sdo, tipicamente, usados
para realcar certos pratos religiosos, onde a sua
significancia depende da origem do molho. Contudo
deve-se ter em conta que os consumidores que
praticam o Rastafarianismo estdo proibidos de consumir

conservantes ou condimentos.

D. PADROES DE QUALIDADE E EXTRAS

Para dar um sabor extra as suas refeicGes (“bland
foods.”), 82% dos consumidores individuais compram
condimentos. 60% dos consumidores pretendem
uma variedade de tipos/sabores de condimentos nas
suas cozinhas, indicando que a compra de um tipo de

condimento ndo afetara a compra de outro.
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I\V.2. TENDENCIAS DE PRODUTOS

Os pickles, as azeitonas e os “relish” lideram as vendas
dos condimentos com 26.1%. Individualmente, a
Hellman's Mayonnaise € a marca de condimentos mais
popular nos E.U.A. com vendas anuais de USD $ 401
milhdes, sequida pela Tostitos Salsa com USD $286.1
milhBes e pela Heinz Ketchup com USD $73 milhdes.
0 mercado dos condimentos e dos molhos nos E.U.A.
espera um aumento do valor das vendas de 3% entre
2012a2017.

A.ETNICOS

Os molhos e os condimentos étnicos também apresentam
crescimento de vendas no mercado dos E.U.A., a medida
que os consumidores comecam a mostrar mais interesse
na preparacdo de cozinhados de outros paises e, por sua
vez, na utilizacdo de novos molhos. Os molhos étnicos
representam 19.4% das vendas totais, registando USD
$712 milhdes em vendas. Os molhos e os condimentos
étnicos estdo, atualmente, presentes em 64% das
habitacdes americanas. As cidades da Costa Oeste,
usualmente, registam uma ainda maior incidéncia,

pela existéncia de grandes comunidades Hispanicas e
Asiadticas.

B. LUXO/GOURMET

Pelo fato de ndo existirem padr8es para a definicdo dos
produtos que podemos considerar como sendo gourmet,
os condimentos que o consumidor considera possuirem
caracteristicas gourmet sdo: molhos e marinadas, molho
para pasta, salsas, azeite e outros éleos de especialidade,
mostarda, ketchup, mayonnaise, molho picante,
vinagres, molhos de saladas, chutneys e relishes. Em
2013, as vendas a retalho dos condimentos e molhos
gourmet superou os USD $1.5 mil milh&es. De todos os
novos produtos que entram anualmente no mercado
dos molhos e condimentos, 13.3% possuem, nNos seus

rétulos, aindicacdo de produtos gourmet.

é%: agrogluster

$6b

Size of the US market
for condiments and
sauces (2013 dollars)

Mayonnaise

Ketchup

Soy sauce

Barbecue
sauce

Hot sauce
Mustard
Steak sauce
Other

2000 2005 2010
Grafico 3: Tamanho do mercado de E.U.A. para condimentos e molhos

(2013, Dollars)

C. SAUDAVEIS/ORGANICOS

A atencdo generalizada em torno dos alimentos
saudaveis naindustria alimentar, também se verifica

no que respeita aos condimentos e nos molhos. Dos
consumidores que cozinham pelo menos metade das
suas refeicdes em casa, % afirma que a referéncia

a "saudavel” (ex.: "natural” ou “sem aditivos ou
conservantes”) é importante no momento da compra de
molhos. Os consumidores procuram condimentos que
tenham nos seus rétulos palavras-chave que indiquem

“saudavel”.

0 alto nivel de sédio é uma das preocupacdes mais
focadas no que aos molhos e condimentos diz respeito.
Assim, 52% dos utilizadores de condimentos afirmam
que baixos niveis de sddio ou “livre de sédio” é uma
qualidade importante, quando tém de escolher os seus
produtos. Como resultado, condimentos baixos em sddio
e em gorduras, como o molho picante, tém verificado um
aumento de 50% desde 2010 e 150% desde 2000.

Condimentos e molhos organicos tém vindo a ganhar
popularidade entre os consumidores mais preocupados
com a sua saude. Em 2013, os condimentos organicos
contribuiram com 3% para o total da venda de produtos
alimentares organicos nos E.U.A. Embora em montantes
mais reduzidos, os molhos organicos verificaram o
crescimento mais acentuado de 2012-2013, com17% e
com vendas de USD $830 milhdes.

2]
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IV.3. TENDENCIAS DA DISTRIBUICAO

A. DISTRIBUICAO

Adistribuicdo é fortemente concentrada no retalho

de "mass-market”. Verifica-se que 70% dos molhos,
molhos para saladas e condimentos sdo comprados em
supermercados, sequidos pelas pequenas cadeias locais
e pelas lojas independentes.Os supermercados foram

o canal de retalho mais utilizado para o lancamento de
novos molhos, molhos para saladas e condimentos,
contabilizando mais de metade de introduc8es de novos
produtos. Os mass-merchandisers (ex. Wal-Mart) foram o
segundo canal mais comum (7.3% de novas introducdes),
seguido pelas lojas de alimentos naturais/sauddveis
(6.8%).

Distribution Shares of Condiments, Dressings, and Sauces

Os restaurantes sdo os maiores consumidores de
condimentos e molhos. Assim, 57% de todos os molhos e
condimentos sdo comprados por cadeias de restaurantes,
30% por restaurantes independentes e 12% por escolas,
universidades, hospitais e por outros operadores ndo
comerciais.

0 Grafico 4 ilustra as quotas detidas pelas diversas
entidades distribuidoras dos molhos e condimentos nos
E.U.A.

Grafico 4: Distribuicdo de molhos e

condimentos pelas diversas entidades nos

E.U.A
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B. CONCENTRACAO DE MARCAS VS.
PRIVATE LABEL

Nos condimentos, apenas a mostarda, o ketchup e

a maionese sdo dominados pelas grandes marcas
conhecidas. A Heinz e a French’s, em conjunto, detém
50% da quota de mercado. A Kraft e a Hellman's lideram
no reconhecimento da marca em maionese. Em todas as
outras categorias, o private label (marca branca) estd a

“ganhar” quota de mercado.

=)
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Em geral, na maioria das categorias, o apelo do “nome
da marca” estd a perder popularidade. Podemos verificar
que existe um crescimento estavel das escolhas do
consumidor por marcas brancas dos distribuidores/
lojistas, em detrimento das marcas com maior
reconhecimento, suas concorrentes. Como exemplo
desta pratica, verificamos que 29% dos consumidores
afirmam que s6 compram molhos de salada de grandes
marcas, se estas possuirem cupdes promocionais ou se

estiverem em promocgdo/saldo.

V.4, TENDENCIAS DA COMUNICACAO

Ainovacdo é a chave para o reconhecimento no mercado
dos condimentos e dos molhos. No caso dos condimentos
em particular, a entrada no mercado pode constituir

um grande desafio, no sentido em que o mercado

ja se encontra saturado - 91% dos consumidores

usam Ketchup, 86% usam mostarda e 84% usam
maionese. As marcas destacam-se porque oferecem
uma abordagem diferente para produtos de primeira
necessidade. Desde a utilizacdo de embalagens mais
pequenas para encorajar a “amostragem”, até a sugestdo
de utilizacGes para itens e sabores ndo familiares aos
consumidores, sdo ferramentas que poderdo incentivar
a compra. Outro método popular passa por novas
embalagens e relancamentos dos produtos, assim como
embalagens mais reduzidas e reutilizaveis. A maioria dos
consumidores considera importante que os condimentos
se apresentem numa embalagem squeezable

(exprimivel).

&% agrogluster

Os consumidores também estdo mais atentos aos
rétulos. Com interesse crescente pelo “sem gltten” e
“sem conservantes”, os produtores devem ter atencdo
amensagem a que o seu produto “apela” junto dos
potenciais compradores. Os Topl0 das expressdes mais
atrativas com apelo a saudde utilizadas nos produtos de
molhos sdo: “Kosher”, “100% produto natural”, “sem

" on "mou

,'sem conservantes’,

" ou

aditivos hipoalergénicos”, “sem

"o "o " ou

gldten”, “organico”, “premium”, “sem ou com pouca

"oug "on

gordura”, "ético”, “comercio justo”, “facil utilizacdo".
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V. CHARCUTARIA

INTRODUCAO

Na ultima década, a carne curada tem registado um aumento da procura nos E.U.A, tendo-se tornado

numa tendéncia culindria nos tltimos 4 anos. O mercado global da carne processada foi estimado
em USD $362 milhdes e esta previsto que alcance os USD $799 milhBes até 2018. OsE.U.A.s&o 0

terceiro maior consumidor de carne de porco e seus derivados. Em Julho de 2014, as importacdes

deste tipo de carne ultrapassaram os 35 milhdes de kilos, um aumento de 2.4% face a2013. No

topo do ranking de fornecedores dos E.U.A. estdo o Canadd, a Dinamarca e o México. Para 2014, é

esperado um crescimento das importacGes de carne de cerca de 8%, um indicador positivo de que

serdo alcancados os 417 milhdes de kilos de carne de porco importada, previstos para 2015.

0 aumento do interesse em charcutaria esta relacionado com trés dinamicas de mercado particulares:

(1) o “farm-to-table movement”; (2) o aumento da procura por produtos de alta qualidade e (3)

o interesse crescente por comida étnica, e em particular, pela procura de presuntos Italianos e

espanhdis. As formas mais tradicionais de consumo de charcutaria nos E.U.A. sdo: o prosciutto,

soppressata, pancetta, capricola, bresaola, chorizo, salami e 0 jamon serrano. A charcutaria mais

popular e “Americanizada” inclui o bacon e os cachorros quentes. O bacon e seus derivados estdo

presentes em 62% de todos os menus de restaurantes, sendo um produto consumido, em média,

18 vezes ao ano por pessoa. A charcutaria € normalmente consumida nos meses mais quentes. Os

americanos sdo 0s maiores consumidores de carne processada em todo o mundo.

V.1. TENDENCIAS DE DISTRIBUICAO

A.DISTRIBUICAO

Hoje em dia a maior parte da charcutarianos E.U.A. é
consumida sob a forma de carnes frias, com 2 milh8es de
embalagens de presunto fatiado vendidos anualmente
nos E.U.A. (tanto em talhos de cadeias de supermercados
como em talhos independentes). Os E.U.A. importam
mais presunto do que qualquer outro mercado, com

um aumento de 17% desde 2011, ou o equivalente a

USD $61 milhdes em valor. A charcutaria também tem
verificado um aumento como produto pré-embalado,
especialmente no presunto e no presunto serrano. O total
das vendas de carnes frias em 2013 foi de USD $19.79 mil

milhdes.

0 total das vendas de alimentos como “especialidades”
foi de USD $86 mil milhdes em 2012, aumentando de
USD $75 mil milhdes em 2011, e de USD $70 mil milhes
em 2010. Ossupermercados tradicionais faturaram

USD $402 milhdes em 2013. As carnes frias foram a
subcategoria das “especialidades com maior crescimento
de vendas em 2013. Para os préximos anos, espera-se
um aumento de 67% do fluxo de compras de carnes frias.
Um terco dos consumidores de carnes frias compram
carne curada -entre as carnes frias de especialidade,

as carnes curadas responderam por 3.8% do total das

vendas.
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V.2. TENDENCIAS DO CONSUMIDOR

A.|IDADE E DEMOGRAFIA

Os consumidores com idades compreendidas entre os
18 e 0s 24 anos (32% do total dos consumidores) tém o
dobro da propensdo do consumidor médio para comprar
produtos de carne de porco que tenham, de alguma
forma, sido preparados especialmente parasi.

0 conhecimento que os americanos tém da charcutaria
deriva quer da sua introducdo e utilizacdo nos
restaurantes, quer da prépria heranca cultural do pais.

Os produtos de charcutaria tradicionais de determinados

paises podem ser encontrados nos E.U.A. nas regides
onde a concentracdo de nacionais e/ou descendentes

destes paises é maior.

Afigura 4 ilustra a quantidade de carne consumida nos

E.U.A. por pessoa nos diversos estados.

Pounds of Meat/Poultry Eaten Per Person

Lbs per capita meat&poultry
31-60
61- 70
M7 .80
Ms: - 120

é% agrocluster

Fig 4: Quantidade de carne consumida por

pessoa nos E.U.A. (pounds)

B. RELIGIAO

A Charcutaria tradicional pode alienar certo tipo de
consumidores porque certas religides ndo permitem
comer carne de porco. O Judaismo representa 2.6%
da populacdo, o equivalente a cerca de 8 milhdes de
americanos, maioritariamente concentrados ao longo
da Costa Este. A charcutaria Kosher temvindo a
tornar-se popular entre os consumidores Judeus, com
muitos restaurantes, talhos e lojas gourmet a criarem
charcutaria de carne kosher, como salsichas, salame,
lombo curado ao ar, pato e ganso. Dada a localizacdo
da populagdo judaica nessa regido, a maioria dos

consumidores Kosher, encontra-se na Costa Este
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(35.3%)).

0 exemplo mais comum de comida ndo halal (ou haraam),
€ o porco. Apesar de a carne de porco ser a Unica que

ndo pode ser ingerida por Muculmanos (devida a sua
histéria, cultura e percecdo religiosa de procedimentos
higiénicos), outros alimentos para além da carne de porco
podem também ser haraam. Este segmento de mercado
é bastante pequeno nos E.U.A., mas esta listado aqui

como uma exce¢do a tendéncia de crescimento.

C. PADROES DE QUALIDADE E EXTRAS

A quantidade de carne de porco consumida pelos
americanos esta diretamente relacionada coma
quantidade de carne produzida (tanto a peca como
processada) no mercado nacional. No sentido de

promover a industria americana e de preveniro

quota de mercado de pouco mais de 272 mil kilos por ano.

V.3. TENDENCIAS DE PRODUTOS
A. ETNICOS

A Charcutaria é considerada um produto étnico, estando
fortemente ligada aregifes da Franca, Alemanha, Itdlia,

Portugal e Espanha.

B. LUXO/GOURMET

Uma das grandes tendéncias da restauracdo nos EUA tem
sido a da aposta em in-house charcuteries: restaurantes
que se diferenciam por transformarem “in-house”

(nas suas proprias instalaces) a carne que vdo servir
aos clientes, preparando os seus proprios enchidos e
transformados de carne. Os restaurantes participantes
nos programas verificaram um crescimento exponencial
nos ultimos dois anos, esperando-se a manutencdo

da sustentabilidade do crescimento. O interesse no
processo de conservacdo da carne tem constituido uma
verdadeira revolucdo culindria, com os consumidores a

experimentarem produtos curados em suas casas.

é%: agrogluster

aparecimento de doencas, as alfandegas norte-
americanas (CBP - U.S. Customs and Border Protection)
estabeleceram limites a quantidade de produtos
derivados de carne que podem ser importados, bem
como aos paises dos quais podem ser importados. No

seu conjunto, os paises sem acordos especiais tém uma

O primeiro contato dos consumidores com produtos
curados e de charcutaria ocorre em restaurantes e

bares, nos aperitivos e entradas. O movimento “locavore”
(consumir alimentos locais), ja apresentado no capitulo
introdutério das tendéncias globais, tem inspirado
muitos Chefs a expandir a oferta de carne curada,
expondo os americanos a diferentes tipos de charcutaria,
amaioria dos quais pode ser encontrada nas lojas da
especialidade ou supermercados com talho.



ESTUDO DE TENDENCIAS DE CONSUMO EM MERCADOS
INTERNACIONAIS E NOVAS TECNOLOGIAS
CANADA E EUA

C. SAUDAVEIS/ORGANICOS

Os compradores americanos focam-se no preco e nos
beneficios para a satide quando tém de decidir quais

os produtos que compram para consumo doméstico. O
aumento dos precos da proteina teve um efeito dissuasor
na procura da carne, alterando as decis@es de compra.
Enquanto os precos da carne vermelha aumentaram,
levando a um decréscimo nas vendas, o custo da carne

de porco desceu 3.3%. A charcutaria também atrai

os consumidores conscientes com a satide que ndo
pretendam por¢cBes exageradas de comida nos seus

pratos.

Os consumidores interessados em charcutaria
consideram-na uma forma bastante saborosa de
consumir carne, facilitando o cumprimento das
sugest8es de proporcionalidade da piramide de
alimentos sugerida pela USDA. As vendas de carne de
porco aumentaram com a procura por proteina mais
saudavel, ficando claro que os consumidores se sentem
mais positivos em relacdo a qualquer produto que
contenha referéncia a “proteina”, considerando uma
escolha “saudavel”. A percentagem de novos alimentos
e bebidas lancadas com a referéncia a "high protein” em
2013 foi quase 3 vezes maior nos E.U.A. (23%) do que em
qualquer outro pais. Até 2017 espera-se que o mercado
da carne e das aves domésticas alcance os USD 98 mil
milhdes. A grande preocupacdo nutricional em torno dos
produtos de charcutaria diz respeito aos elevados niveis

de sal e gordura.

Os produtores de charcutaria podem ter mais sucesso
fazendo alusdo a frescura e as origens do produto. O
interesse na charcutaria ndo passa sé pela qualidade da
producdo da carne de porco curada, mas principalmente
por saber com o qué os porcos foram alimentados e
como foram criados. O sabor distintivo varia consoante
aregido. Atualmente os consumidores associam a

charcutaria aregides de Franca, Espanha e Itdlia.

é% agrocluster

e

A carne curada e a charcutaria sdo consideradas
mercados de “nicho” na categoria das carnes. A recente
proibicdo de muitos produtos de carne de porco
estrangeira, levada a cabo pela alfandegados E.U.A,,

sO tem estimulado o interesse por charcutaria. As
empresas que querem entrar no mercado dos E.U.A.
devem focar-se em promover os seus artigos como parte
desta familia de produtos, utilizando o conhecimento
estabelecido nesta categoria em outros paises como
rampa de lancamento para o sabor tnico da charcutaria

Portuguesa.

D. PRIVATE LABEL

Oretalho tem vindo a apostar em produtos com

proteina para atrair clientes e criar diferenciacdo num
mercado saturado. Como em muitas categorias, 0s
projetos de private label em charcutaria podem ser

bem sucedidos, uma vez que facilmente este tipo de
produtos é enquadrado na linha da marca daloja. O facto
de os consumidores preferirem as ofertas e promocdes
das marcas de loja, em vez dos produtos de segmento
alto, revela que estes continuam a preferir “valor”
preterindo-o face a lealdade da marca. No entanto se for
conseqguida uma “histéria” da marca forte, normalmente,

as margens alcancadas também o serdo.
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VI. CONSERVAS / ENLATADOS

INTRODUCAO

Os enlatados tém mantido vendas consistentes nos ultimos 50 anos entre os consumidores
americanos. Na generalidade, o mercado dos enlatados foi de USD $77.2 mil milhGes em 2013,
ano em que os E.U.A. ocupara a 62 posicdo no ranking de paises com maior consumo do produto
Em 2013, 98% dos americanos possuiam enlatados nas suas dispensas, onde tém, em média, 24
latas de conservas por dispensa. Depois da recessdo de 2009, o consumo de enlatados cresceu
exponencialmente como forma de os consumidores pouparem fazendo mais refeicdes em casa. A

medida que os efeitos da recessdo foram desaparecendo, a venda de enlatados foi diminuindo.

Apesar da diminuicdo em volume de vendas, a previsdo para 2014 é de que o mercado chegara aos
USD $80 mil milhdes, ou seja, um aumento de valor face a 2013. 0 mercado tem vindo a retrair-se
desde 2011, cercade 2.5% ao ano. Até 2017, espera-se que o mercado retraia 3%. Apesar das
vendas de enlatados nos E.U.A. terem diminuido, o consumo tem-se mantido constante. A chave
para a entrada neste mercado sera apresentar novos produtos através de técnicas de marketing e

de embalagem inovadoras.

VI.I. TENDENCIAS DO CONSUMIDOR

A.CONVENIENCIA

Considerando o preco e o tempo de preparacdo, 0s Os maiores consumidores de enlatados nos E.U.A.
consumidores encaram os enlatados como uma forma sdo as familias. 86% das que cozinham em casa ndo
econdémica e conveniente de consumirem nutrientes passam uma semana sem utilizar comida enlatada nas

essenciais. A grande maioria dos consumidores também suas refeicdes; 90% dos americanos depende de fruta
incorpora os enlatados nas suas dietas devido aos prazos e vegetais enlatados para atingir o nivel de ingestdo
de validade longos. recomendado de nutrientes necessarios.

é% agrocluster (3¢
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Top Reasons Canned Items are the Right Choce to

Include in the Meal

Nutrients are sealed in
Freshness is locked in
Next best thing to all fresh
Less expensive than fresh
Healthy
Doesn't need refridgeration |
Hearty
Nutritious |
Complete
Quality is retained
Filling
Prepped for cooking |
High quality
Essential for recipe |
Available when fresh is not
Long shelf life
Low costs |
Good for recipies |
Dependable
Stores easily |
Good tasting

Quick
Ready to use

Easy to prepare

Grafico 5: Principais razdes para incluir os

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Total Agree ™ Total Disagree

B.IDADE E DEMOGRAFIA

Os consumidores de dreas mais isoladas dos E.U.A. onde
0 acesso a fruta e vegetais frescos é limitada, consomem
enlatados com maior regularidade. Muitos consumidores
afastados da costa ou de terras ardveis e férteis
incorporam fruta e vegetais enlatados na sua dieta como
forma de alcancarem niveis de nutrientes recomendados

paraa saude.

Os individuos que recebem assisténcia alimentar
governamental consomem mais vegetais e fruta
enlatada do que a média americana. Os americanos
consomem aproximadamente 6 latas de fruta e vegetais
por semana; as pessoas que recebem assisténcia
alimentar consomem mais uma lata e meia de fruta

e vegetais por semana. Neste grupo demogrdfico, os
enlatados potenciadores da salde e que se distinguem
pelo apelo a conveniéncia registaram o dobro das vendas,
comparativamente aos que apelavam ao nicho da

“especialidade” ou "gourmet”.

&% agrogluster

70%  80%

enlatados nas refeicdes
90% 100%

C. RELIGIAO

Os alimentos kosher detém uma quota de mercado
significativa, com os consumidores a gastarem mais

de USD $12.5 mil milhdes anuais em alimentos kosher
tradicionais. Este valor é esperado que aumente mil
milhdes de délares até 2023. As pessoas tendem a
considerar estes alimentos como mais saudaveis e
éticos. O mercado para estes produtos, incluindo os
enlatados que contém ingredientes com certificacdo
Kosher, estdo atualmente avaliados em USD $370 mil
milhdes. Os alimentos com este tipo de certificacdo ndo
s6 atraem a populacdo judaica, como sdo também opcdo
para consumidores vegetarianos, doentes celiacos

intolerantes ao gluten e a lactose.
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D. PADROES DE QUALIDADE E EXTRAS

A USDA possui uma tabela prépria de classificacdo e
certificacdo de qualidade para os enlatados que entram
no pais. A USDA providencia um servico de inspecdo
onde certifica a qualidade dos vegetais processados,
tendo por base critérios nacionais. O servico de inspecdo
é voluntdrio e pago pelo produtor ou importador. Ao
abrigo do programa, produtos como os vegetais, sdo
inspecionados por especialistas durante todas as fases

de preparacdo, processamento e embalamento.

VI.2. TENDENCIAS DE PRODUTOS

Em média, 1/4 da fruta e 1/3 dos vegetais consumidos
nas casas americanas é enlatada. Os vegetais, a fruta,
acarne e a sopa sdo os alimentos enlatados mais
consumidos. O milho enlatado é o vegetal mais comum
(presente em 79% das casas), sequido pelo feijdo (74%).
As sopas e caldos estdo presentes em 71% das casas,
sendo seqguidos, em importancia, pela fruta (67%), carne
(31.7%) e marisco (22.3%). Por semana, 0s americanos
utilizam em média 5 latas de conservas para incorporar
nos seus cozinhados. Entre os que armazenam fruta
enlatada nas suas casas, as mais comuns sdo, 0 péssego
(presente em 67% das casas) e 0 ananas (63%), sequidos
do cocktail de frutas (56%) e da péra (52%).

A massa enlatada, com uma percentagem de consumo
pequena comparativamente com a generalidade dos
enlatados, estd presente em 69% das habitac8es com
criancas. 21% da pastaimportada é enlatada e espera-se
que as vendas anuais cheguem até aos USD $10 milh&es
em 2016. A América do Norte possui a maior quota de
mercado de alimentos e bebidas enlatadas em termos de
volume (mil milh8es de unidades) respondendo por mais
de 1/3 do total do mercado mundial de enlatados em 2013.
A carne enlatada, sequindo a tendéncia contrdria a muitos
outros produtos, ird verificar um aumento do mercado; de
USD $77.2 mil milhBes em 2010 para USD $80 mil milhdes
no final de 2014.

A sopa é o enlatado mais popular. A América do Norte,

o maior consumidor de sopa no mundo, consome mais
de 70% de toda a sopa enlatada mundialmente. Apesar
disso, em 2013, a venda de sopa apenas cresceu 1%.

0 marisco enlatado tem sido um dos produtos menos
lucrativos nos ultimos anos. O atum, o enlatado mais
comprado no segmento, verifica um decréscimo de
vendas na ordem dos 30% nos tltimos 15 anos. O
interesse em adquirir alimentos frescos, de fornecedores
locais e produzidos de forma organica afastou os
consumidores dos enlatados, especialmente nas zonas
costeiras.

A.ETNICOS

Os produtos enlatados na categoria de étnicos
registaram, nos ultimos anos, um aumento significativo,
sendo o subsetor com maior crescimento entre os
enlatados. Os enlatados e os frascos de conserva de
alimentos étnicos obtiveram vendas na ordem dos

USD $158 milh&es. Outros alimentos enlatados sob a
categoria “especialidade” foram avaliados em USD $7.7
milhdes. No total dos tltimos 5 anos a comida mexicana
enlatada representou 34.4% do mercado, com vendas
acumuladas de USD $708.3 milhdes.



ESTUDO DE TENDENCIAS DE CONSUMO EM MERCADOS
INTERNACIONAIS E NOVAS TECNOLOGIAS
CANADA E EUA

B. LUXO/GOURMET

Embora ndo exista um mercado de nicho nos enlatados
gourmet, os chefs de restaurantes cada vez mais usam
enlatados adquiridos em supermercados na preparacdo
dos seus pratos gourmet. A forma mais comum de
enlatados de luxo nos supermercados ocorre quando
as empresas transformam em enlatados alimentos que
normalmente ndo sdo usualmente encontrados nesse
formato. As ostras ou a beringela grelhada, estdo entre

os enlatados de luxo mais comuns.

C. SAUDAVEIS/ORGANICOS

A maior preocupacdo com a salde associada ao consumo
de alimentos enlatados prende-se com o quimico BPA,
usado no fabrico de certos plasticos e que pode infiltrar-
se nas bebidas e nos alimentos a partir do recipiente.

E importante notar, no entanto, que a Food and Drug
Administration (FDA) afirma que os consumidores ndo
correm riscos, ja que os niveis de BPA sdo baixos caso

haja absor¢do dos quimicos pelos alimentos.

D. FAIR TRADE

Muitos dos alimentos enlatados, como a fruta, oferecem
alternativas fair trade. O maior movimento de fair

trade estd relacionado com o atum em lata. Sendo

uma exigéncia comum relativamente a outros tipos de
peixe, existe um movimento crescente por parte dos
consumidores para que os rétulos indiquem que o atum
em lata é “fair trade”, significando que foi pescado na
época apropriada, que a maquinaria é a adequada, que
as redes de malha sdo suaves e que os trabalhadores sdo

pagos, pelo menos, com o saldrio minimo.

VI.3. TENDENCIAS DA DISTRIBUICAQ

A.DISTRIBUCAO EM GERAL

A fruta e os vegetais enlatados sdo as subcategorias mais
importadas pelos E.U.A. Aimportacdo da maioria dos
vegetais enlatados é, ainda assim, relativamente baixa,
uma vez que a indudstria doméstica é altamente mecanizada
e de custo relativamente baixo. Apesar disso, o consumo de
enlatados importados tem tido um aumento sustentavel.
Em 2013, foram importados 965 milhGes de alimentos

em recipientes de aluminio e 214.8 milhSes de alimentos

embalados em recipientes de aco.

Asimportacdes de vegetais enlatados totalizaram 13%
do consumo total do ano passado. Os produtos de tomate

foram os que lideraram as importacdes de vegetais, 0

é%: agrogluster

volume de importacdo de tomate em pedacos e da pasta
de tomate diminuiu em comparacdo com os concorrentes
domeésticos. Uma excecdo é aimportacdo dos varios tipos
de molhos de tomate. Em resultado do interesse crescente
dos consumidores na cozinha étnica, as importacdes do
molho de tomate cresceram expressivamente.
Asimportacdes de artigos enlatados ndo produzidos
domesticamente, como os rebentos de bambu e as
castanhas de dgua, tém alcancado volumes significativos.
Estimativas sugerem que 15% a 20% dos vegetais
enlatados importados ndo tém concorréncia, ou seja,
existe pouca producdo e plantacdes domésticas ou mesmo

inexistentes. As importacdes aumentaram para a maioria

@
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dos vegetais enlatados, incluindo as de malaguetas,
espargos e milho doce. Com os produtores a deslocarem as
suas unidades fabris para outros paises, os vegetais menos
tradicionais como os espargos, verificaram um aumento de
79% do total das importacdes, comparativamente com 7%
registados em 2000.

B. PRIVATE LABEL

Os enlatados produzidos e vendidos sob private label
possuem grande atratividade no mercado. 23% do
mercado de enlatados corresponde a private label, com
62% das entradas de novos produtos enlatados no

mercado no ano passado, a corresponderem a marcas da

distribuicdo.

C. CONCENTRACAO DE MARCAS

A concentracdo de marcas nos enlatados é diferente
consoante a subcategoria - dos 5 enlatados mais
consumidos (fruta, vegetais, sopa, carne e peixe), 0s
lideres de mercado por setor sdo os sequintes:

» Fruta

- AEuropae o Norte da América sdo lideres mundiais de
mercado de fruta enlatada, o equivalente a mais de 75%
do mercado em 2012. Até 2019 espera-se que a América
do Norte perca quota de mercado;

- Em 2013, a Del Monte foi lider de mercado com uma

quota de 29%, seguida da Dole com 24%.

» \Vegetais

- ADel Monte é lider de mercado detendo uma quota de
28%. A Green Giant foi a sequnda no ranking, com uma
quota de 14%.

» Sopa

- Omercado global da sopa enlatada estd avaliado em
USD $4mil milhdes. Nos E.U.A equivale a USD $1.9 mil
milhdes.

- A Campbell'sdomina o mercado, com 47% de quota
de mercado. A Progresso posiciona-se em 2° lugar com
40% de quota.

» Carne

- Acarne enlatada teve um crescimento de 2% em
2012, com vendas de mil milh8es de unidades.

- A SPAM lidera com mais de 30% do mercado. A cada
segundo, consomem-se nos EUA aproximadamente 4
latas de SPAM.
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VI.4. TENDENCIAS DA COMUNICACAQ

A. MARKETING/PUBLICIDADE

Ainovacdo é a chave para combater a descida da procura
de enlatados no mercado dos E.U.A.. Os produtores
bem-sucedidos tém evidenciado os beneficios paraa
saulde, a sustentabilidade e a conveniéncia, como fatores
diferenciadores. Em 2013, as vendas de alimentos
enlatados cairam 1%. As projecdes de mercado para
2017 sdo de queda nas vendas a retalho, que devem
ficar-se pelos 5 milhdes de toneladas. Apesar dos
esforcos em contrario, os alimentos enlatados sdo vistos
pelos consumidores como menos frescos e menos
saudaveis do que os produtos congelados e refrigerados,
por poderem ser armazenados durante anos, contendo

por isso elevados niveis de sédio.

Apesar de o mercado estar em retracdo, existe um
segmento de mercado bastante forte que depende
dos alimentos enlatados para consumo didrio. Para
este segmento, a fruta e os vegetais enlatados sdo

de grande importancia, garantindo a preparagdo de
refeicdes nutritivas, com facilidade e baixo custo.
Campanhas como a “Cans Get You Cooking” tém vindo
a ser concebidas e lancadas, tendo por base inquéritos
as percecdes, valores e preferéncias dos consumidores,
que revelaram existir uma imagem positiva dos
enlatados junto de determinados publicos, O objetivo
desta campanha inovadora foi exatamente reforcar

os beneficios dos enlatados junto dos que sdo ja

consumidores de alimentos enlatados.

é%: agrogluster

B. COMUNICACAO COM 0 CONSUMIDOR

A aposta na sustentabilidade como estratégia de
marketing é outro caminho que muitos produtores de
enlatados tém percorrido na tentativa de apelar aos
consumidores mais jovens e com mais consciéncia
ambiental. A inddstria como um todo esta a fazer
esforcos para se tornar mais sustentdvel A utilizacdo de
alimentos enlatados é encorajada, uma vez que as latas
sdo 100% reciclaveis. 95% dos executivos e gestores de
lojas alimentares acreditam que os consumidores cada
vez mais aderem ao movimento de “embalagens verdes”
e que as lojas sequem esse percurso, apostando em

embalagens mais amigas do ambiente.

As marcas também experimentam novas e mais
modernas formas de embalagem. A Campbell publicou
uma noticia em julho de 2014, anunciando o lancamento
de sopas organicas e prontas a comer em recipientes
quadrados - esperando atrair consumidores seletivos.
Os consumidores procuram variedade e querem
explorar novos produtos que sejam inovadores e de

facil utilizacdo. As empresas estdo a experimentar
novas formas de embalagem e tipos de recipiente:
tampa amovivel, etiquetas abre-e-fecha, latas com facil
abertura, e formatos ergonémicos de recipientes (tacas,

cubos, etc.).
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VI VEGETAIS (FRESCOS E CONGELADOS)

INTRODUCAO

Os vegetais, tanto os congelados como os frescos, apresentam um crescimento lento no mercado

dos E.U.A. Um em cada dez americanos fez como promessa de passagem de ano comer mais fruta

e vegetais, mas o nimero de pessoas que consomem o nivel recomendado pela Organizacdo

Mundial de Sadde (3 ou mais vegetais por dia) diminuiu ligeiramente na passada década,

passando de 26,7% em 2000 para 26,3 % no final de 2010. Os rendimentos menores e a forte

concorréncia dos alimentos processados sdo as principais raz8es para esta estagnacdo.

Os americanos comem em média 50 a 60% dos vegetais recomendados, dos quais, mais de

metade sdo batatas e tomates, com o restante dizendo respeito a verduras de folha mais escura.

0 vegetal mais consumido é a batata, em forma de batata frita de palitos e chips. O sequndo

vegetal mais consumido é o tomate, em massas e pizzas. No total das vendas de vegetais em

2013 (vegetais importados e nacionais) a batata foi o que alcancou maiores receitas, com 20% do

mercado total de vegetais. O tomate ficou em sequndo lugar com 10%, sequido da alface também

com 10% e de feijdes secos, milho doce e de outros produtos ndo classificados com 41%.

Em 2013, entre os principais vegetais importados pelos EUA destacam-se tomates, pimentos,

batatas, cebolas, alho e pepinos. Houve uma diminuicdo considerdvel do consumo, por parte dos

americanos, de vegetais de folha verde escura. Para serem bem-sucedidos no mercado americano

de vegetais os produtores e retalhistas devem explorar novas formas de atrair a atencdo dos

consumidores.

\V/I.1. TENDENCIAS DO CONSUMIDOR

A.CONVENIENCIA

Os americanos ingerem dois tercos dos vegetais ao jantar.

Dadas as restricGes inerentes aos horarios de trabalho, a
conveniéncia é a chave para conquistar os consumidores
americanos. Na generalidade os vegetais frescos sdo
vistos como pouco praticos. A maioria necessita de algum
tipo de preparacdo (descascar, cortar, cozer) antes de
poderem ser consumidos. Os consumidores preferem
comprar os lequmes congelados por serem mais

convenientes e tenderem a ser mais baratos.

As refeicBes congeladas ajudam a regularizar os habitos

é%: agrogluster

alimentares dos individuos com pouco tempo para as
preparar, permitindo ainda aos consumidores pouparem
no longo prazo, reduzindo o nimero de refeicdes
efetuadas fora de casa. Os congelados sdo convenientes
devido a sua adaptabilidade, podendo ser utilizados
pelos consumidores em salteados, estufados, batidos e
sobremesas. Embora os enlatados sejam o método mais
facil de comprar vegetais, os consumidores compram

menos em detrimento de alimentos mais frescos.
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B.IDADE E DEMOGRAFIA

0 consumo de vegetais é elevado nas duas costas dos
E.U.A. Na Costa Oeste, a Califérnia detém o maior valor

de vendas de vegetais, juntamente com o estado da

Nova Inglaterra, na Costa Este. Embora estes estados
tenham um consumo elevado, nenhum dos 50 estados

vai ao encontro da recomendacdo didria da USDA. Os
consumidores das grandes cidades tém acesso a 20% mais
de variedade de vegetais, enquanto os consumidores de
meios rurais e dreas suburbanas estdo mais limitados na
variedade.

Os produtores de vegetais normalmente direcionam-se
para consumidores mais jovens, que constituem o maior
segmento de mercado consumidor. Criancas com idades
compreendidas entre os 2 e 0s 12 anos, homens entre os
18 e 0s 34, e mulheres entre 0s 18 e 0s 54 anos registaram
um aumento do consumo de vegetais entre 2004 e 2014.
Os consumidores da geracdo Milénio, com idades entre os
18-24, tiveram o maior aumento de consumo de vegetais
em 2013. 0 governodos E.U.A. estd também a participar na
promocdo dos vegetais, ao encorajar as escolas a fornecer

opcdes alimentares mais saudaveis aos seus alunos.

E a geracdo Milénio que ird definir o futuro deste mercado.
Esta geracdo esta disposta a pagar mais por alimentos

de qualidade mais elevada e, ao contrario da maioria dos
americanos, os Milénios estdo a consumir mais vegetais
cor de laranja e vermelhos em vez dos mais populares com

amido.

Os consumidores entre 0s 13 e 0s 18 anos com mais de 65
anos sdo os que estdo a consumir menos vegetais.

Existe uma relacdo clara entre o nivel educacional de um
individuo e a predisposicdo para pagar um preco premium
por produtos frescos. Consumidores com rendimentos
mais elevados ingerem, geralmente, mais vegetais

em comparacdo com consumidores com rendimentos
menores; esta diferenca duplica no caso particular de
vegetais frescos. No caso das familias, existe umarelacdo
positiva entre o nivel de rendimentos e a quantidade

de vegetais ingeridos. Os consumidores mais sensiveis

ao preco tendem a fazer variar o consumo com o clima

econdmico.
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Median Daily Vegetable Intake
Among Adults in the United States

Fig 5: Consumo médio didrio de vegetais entre

os adultos nos E.U.A.

C. RELIGIAO

Embora o consumo de vegetais e fruta ndo seja ditado
pelareligido, o consumo de alguns vegetais é associado a
tradicdes culturais. O consumo de cogumelos e vegetais
verdes de folha escura é elevado entre a populacdo de
origem asidtica, enquanto os consumidores hispanicos
ingeram mais feijdo seco, com 3 vezes mais regularidade

do que o consumidor médio nacional.

D. ORGANICOS

Os vegetais frescos tém sido a categoria mais vendida
entre os alimentos orgdnicos, desde ha 30 anos,

quando a industria comecou a disponibilizar este tipo

de produto. Em 2012, o segmento de vegetais e fruta
respondeu por 43% de todas as compras organicas. 93%
de todas as compras organicas ocorrem em cadeias de
supermercado; os restantes 7% das vendas de alimentos
organicos acontecem em mercados populares ou outros

estabelecimentos.

o
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VII.2. TRENDENCIAS DE DISTRIBUICAQ

A.DISTRIBUICAO GERAL

Em 2012, 34% de todas as frutas e vegetais foram
importadas. Em média os americanos consomem

1,5 chdvenas de vegetais diariamente, cerca de 2/3
consumidos em refeicBes realizadas em casa. As
importacBes de vegetais frescos, secos, congelados e
conservados aumentaram 11% na década passada e, 0s
vegetais e fruta processados aumentaram 9% no mesmo

periodo.

Mais de metade do consumo de vegetais corresponde a
consumos de batata e tomate. Apenas 10% do consumo
de vegetais respeita a vegetais cor-de-laranja e verde
escuro como por exemplo espinafre, cenoura e batata-
doce. Os americanos consumiram, em média, 23.7 Kg de
batatas e 14,1Kg de tomates por pessoa em 2012. Metade
do consumo das batas era em batata fresca, enquanto que
59% do tomate foi enlatado. As batatas fritas e a pizza
contribuem para o consumo elevado destes dois vegetais.
O terceiro vegetal mais utilizado foi a cebola, atingindo

0s 3.67 Kg por pessoa, por ano. Numa base mensal, 0s
americanos consomem mais vegetais frescos (59.4%)

do que processados (40.6%). As familias adquirem
alimentos frescos com mais frequéncia, verificando-se

62.8% de vegetais frescos e 37.6% processados.

Em valor, os vegetais frescos contribuem para
aproximadamente 55% das importacdes anuais.

As importacdes dos vegetais frescos tém uma forte
componente sazonal, com quase dois tercos do volume
das importacfes entre Dezembro e Maio, periodo em
que a producdo nos E.U.A. é mais baixa. A maioria destas
importac8es é de lequmes da estacdo quente: tomate,
pepino, abdbora, pimento e feijdo-vagem. Nas estactes
mais frias, os vegetais de folha verde e as cenouras
crescem em abundancia e a baixo custo na Califérnia, no
Arizona e no Texas. Em resultado, a importacdes destes
produtos é muito baixa comparada com os produtos da
estacdo quente.

Asimportacdes de vegetais congelados (excluindo as

batatas) equivaleram a 27% do consumo em 2012.

Os brécolos representaram um terco dos vegetais
congelados importados, excluindo as batatas. Os brécolos
congelados possuem o indice mais alto de penetracdo

no mercado entre todos os vegetais também produzidos

domesticamente.

B. INOVACAO

Paraincentivar o consumo de alimentos frescos é
necessario facilitar a preparacdo de refeicdes com este
tipo de produtos. E mais provavel que os consumidores
comprem vegetais frescos se estiverem embalados ja
pré-preparados (pré-lavados, descascados, fatiados ou
em cubos) e prontos para cozinhar, ou se puderem ser

aquecidos no micro-ondas sem remover a embalagem.

Outra grande tendéncia sdo os sumos detox, preparados
com vegetais. As familias tém conhecimento dos
beneficios dos vegetais na sua satide, mas bebé-

los misturados com outras frutas é mais saboroso e

conveniente, além de igualmente saudavel.

C. CONCENTRACAO DE MARCAS

No geral, a subcategoria de vegetais embalados cresceu
4.7% entre 2009 e 2013, alcancando USD $5.6 mil
milhdes. As marcas Dole e Fresh Express representaram
40% das vendas de saladas pré-preparadas, vendidas ja
lavadas e refrigeradas; as marcas de loja representaram
também 40%, com os restantes 20% para todas as

outras marcas.
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VII.3. TENDENCIAS DE MARKETING E COMMUNICACAQ

A. PUBLICIDADE

Apesar dos estudos supracitados sugerirem que estd a
diminuir o nimero de individuos que consomem o valor
recomendado de 3 ou mais vegetais por dia, a quantidade
e variedade de vegetais consumidos em restaurantes
aumentou. Nos dltimos 3 anos, os vegetais nas ementas
tiveram um aumento de 11%. Muitos restaurantes estdo
a substituir os pratos principais, tradicionalmente apenas

de carne, por pratos acompanhados por vegetais.

é% agrocluster

B.COMUNICACAO EMOCIONAL

Osimportadores de vegetais devem estar cientes da
tendéncia atual nos E.U.A. de comprar producdo local,
quer em retalhistas quer em mercados de agricultores
locais. Para criar lacos emocionais com os consumidores
mais conscienciosos com a sua satde, os importadores
devem apostar na ligacdo entre as suas marcas e a
comunidade. Mesmo que os produtos provenham de
paises estrangeiros, os produtores internacionais
podem explorar a tendéncia do “buy local”, enfatizando
os beneficios para a satde. Esta tendéncia advém de

de processos produtivos tradicionais do pais de origem,
que conferem qualidade a producdo, paralelamente com

detalhes sobre a histdria do pais e dos métodos de cultivo.

Para potenciar o consumo de vegetais, os importadores
devem focar-se em técnicas de marketing para além

da promocdo dos beneficios para a sadde, visto que a
maioria dos consumidores ja esta ciente desse facto. Em
vez disso, as empresas que tentam entrar no mercado
devem focar-se na conveniéncia, no sabor, na experiéncia
culindria e na versatilidade dos vegetais. As redes

sociais estdo a desempenhar um papel importante nas
escolhas alimentares, especialmente no segmento de
mercado da geracdo Milénio, com cada vez mais pessoas a
fotografarem as suas refeic8es, partilhando e procurando

mais frequentemente receitas online.
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APENDICE A

DEFINICAO DO FORMATO DO RETALHO

Supermercado Tradicional - Lojas que oferecem linhas completas de mercearia, incluindo
carne; vendas anuais de pelo menos USD $2 milh&es e acima de 15% de vendas em GM/HBC
(General Merchandise/Health and Beauty Care). Estas lojas geralmente comportam entre 15,000
e 60,000 SKUs (dependendo do tamanho da loja), e podem oferecer servico deli, de padaria e/ou

farmdcia.

Fresh Format - Diferentes dos supermercados tradicionais e das lojas de produtos organicos, as
fresh stores ddo destaque a produtos pereciveis e oferecem um mix de produtos que difere dos
retalhistas tradicionais, especialmente no que respeita a produtos étnicos naturais e orgdanicos.

Ex., Whole Foods, Publix Green Wise, The Fresh Market e outros retlhistas independentes.

Superstore - Um supermercado com pelo menos 2790 m2, gerando USD $12 milhdes ou mais
anualmente e oferecendo uma selecdo extensa de artigos ndo alimentares. Departamentos

especializados e servicos complementares.

Warehouse Store - [oja de mereceria de preco baixo e nivel de servico minimo, atrai clientes via
preco. Os produtos estdo dispostos em caixas de cartdo, utilizadas para transporte, em vez de
estarem colocados individualmente nas prateleiras. Podem vender alimentos a granel, além de

produtos de grande volume/dimensado.

Super Warehouse - uma mistura entre os supermercados tradicionais e as Warehouse Stores.
As Super Warehouse Stores oferecem tipicamente um servico alargado de departamentos,
produtos pereciveis de qualidade e precos reduzidos. Exemplo: Cub Foods, Food 4 Less e Smart &

Final.

Limited-Assortment Store - Loja de mercearia com precos baixos e um portfélio de produtos
limitado. Inlcui artigos vdrios de mercearia e alguns pereciveis (menos de 2000 produtos).

Exemplos: Aldi, Trader Joe's e Save-A-Lot.

Outras - As pequenas lojas de bairro com uma oferta limitada de alimentos bdsicos e outros bens

de conveniéncia, geram cerca de USD $ 1 milhdo em negdcios por ano.
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NON-TRADITIONAL GROCERY

Wholesale Club - um misto de grossista e de retalhista exclusivo para membros. Tem uma série
de produtos diferentes com pouca variedade de linhas, numa apresentacdo tipica de armazém
com 11,148 m?de loja e 60 a 70% de GM/HBC. Estas lojas também tém uma linha de grandes
tamanhos e efetuam vendas a granel. Os sécios podem grandes empresas como grupos de
consumidores. Ex.: Sams Club, Costco e BJ.

Supercenters - Um hibrido entre um grande supermercado tradicional e um Mass Merchandiser.
Os Supercenters oferecem uma grande variedade de alimentos bem como produtos ndo-
alimentares. Estas lojas tém, em média, mais de 15 794 m? dedicando cerca de 40% do seu
espaco a itens de mercearia. Ex.: Walmart Supercenter, Super Target, Meijer, e Fred Meyer.

Dollar Store - Pequenas lojas que vendiam tradicionalmente bugigangas, mas que agora
comecam a vender alimentos e itens para consumo pratiando precos agressivos, com descontos

que vdo desde 20% a 66%. Ex.: Dollar General, Dollar Tree e da Family Délar.

Drug Store - Loja de venda de medicamentos com receita médica mas que gera 20% ou mais das
suas vendas totais em consumiveis e itens sazonais variados (que dispensam indicacdo médica).
Este canal inclui as grandes cadeias de drug stores como Walgreens e CVS mas ndo inclui lojas/
cadeias como por exemplo The Medicine Shoppe, que vendem quase exclusivamente artigos com
receita médica.

Mass Merchandiser - Grandes superficies de venda de roupa, eletrénica e artigos desportivos.
Vende também artigos de supermercado, alimentares e ndo alimentares. Exemplos: o Walmart
Kmart, e lojas Target, entre outras.

Military Commissary - Semelhante a um supermercado convencional, vende artigos de
mercearia e bens de consumo mas é restrito a militares no ativo ou aposentados, bem como as

suas familias.

Fontes: Progressive Grocer's 2010 Marketing Guidebook and Willard Bishop, the Future of Food Retailing,
2009.
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APENDICE B

OUTLETS DA INDUSTRA DE RESTAURACAOQ

|l. SERVICOS DE RESTAURACAO COMERCIAL:

» Restauracdo - Inclui restaurantes com servico de mesa, restaurantes de refeicdes rapidas,
cafetarias, buffets, cantinas sociais, bares de petiscos e bebidas ndo alcodlicas.

» Bares e Tabernas

» Servicos Publicos- inclui cantinas de hospitais e de outros servicos publicos

» Hotelaria

» Retail, Vending, Recreation, and Mobile, inclui cafeterias em supermercados, maquinas de

vending, dispensadores automadticos, caravanas, etc.

|l. SERVICO DE RESTAURACAO NAO COMERCIAL.

IIl. SERVICOS DE RESTAURACAO MILITARES.

Fonte: National Restaurant Association
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APENDICE C

Alguns estados americanos estdo a mudar as leis de rotulagem. Por exemplo, os estados da
Califérnia e Washington conduziram, nos ultimos anos, sondagens para verificar necessidade de
rotulagem de GMO, obtendo respostas da maioria dos votantes, a rejeitar a sua obrigatoriedade.
Ja os estados do Maine e de Connecticut aprovaram leis de rotulagem, mas requerem que existam
mais estados a fazé-lo, antes de entrarem em vigor. As leis de rotulagem do estado de Vermont
entrardo em vigor em Julho de 2016, salvo resultado em contrdrio do processo instaurado por um

grupo de produtores da inddstria alimentar.

Os OGM mais comuns sdo a soja, algoddo, canola, milho, beterraba, mamdo havaiano, alfafa e
abdébora (abobrinha e a amarela). Muitos destes itens entram na composicdo de uma grande
quantidade de alimentos que consumimos, pelo que a obrigatoriedade de rotulagem dos produtos
GMO teriaimpactos significativos no mercado. Estes GMO mais comuns estdo presentes em

cerca de 80% dos produtos processados disponiveis no mercado, que incluem substancias como
aminoacidos, aspartame, acido ascérbico, ascorbato de sédio, vitamina C, cido citrico, citrato de
sédio, aromatizantes (“natural” e “artificial”), HFCS, proteina vegetal hidrolisada, dcido lactico,
maltodextrinas, melaco, glutamato monossddico, sacarose, texturizados de proteina vegetal

(TVP), goma xantana, vitaminas e produtos de levedura.
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