Azeite cresce em 2011
De acordo com o painel de lares
da Kantar Worldpanel, prego, mar-
cas e mais consumo no lar dinami-
zam a categoria de azeite. Os seg-
mentos mais atractivos de “azeite
embalado” foram “azeite virgem” e
“azeite refinado”, com o “azeite vir-
gem extra” a manter-se estavel
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Azeite cresce em 2011

Preco, marcas e mais consumo no lar dinamizam categoria de azeite

e acordo com o painel de
lares da Kantar Worldpanel, a
macro categoria de “gorduras
alimentares” (Oleo, azeite,
margarina culinaria, margarina de
mesa e manteiga) cresceu em valor
no YTD P10 11 cerca de 3%, sobre-
tudo devido ao aumento do prego
médio em 4.5%, provocando alguma
retracgao na compra, ja que perdeu
em volume 1.6%, provocado pela
diminuigdo da compra meédia em
quase 3%. Alias, o aumento do prego
médio foi transversal a quase todas
as categorias que constituem “gor-
duras alimentares”, de registar os
grandes aumentos de prego médio
verificados em “dleo” (+18%) e em
“margarida culinaria” (+10%), sendo
que “azeite embalado” foi a Unica
categoria que teve uma evolugao
negativa do prego médio (-4.6%).
Mais compradores em “azeite emba-
lado™ em 2011 levaram ao cresci-
mento da categoria, que teve uma
evolugdo positiva em volume de
4.7%, mas que se manteve estavel
em valor pela redugdo do prego
médio que, como ja se disse ante-
riormente, impulsionou a compra
desta categoria, tornando-se mais
atractiva aos olhos do consumidor.
Com este desempenho a categoria
conseguiu recuperar alguma clientela
que havia perdido em 2010, mas
ainda assim abaixo do nivel de com-
pradores de 2009. Nesse mesmo ano
esta categoria atingia 71% de pene-
tragcdo nos lares portugueses,
enquanto em 2010 baixava para
67.1% e regressa em 2011 aos
69.6% de penetragéo.
Os segmentos mais atractivos de
“azeite embalado” foram “azeite vir-
gem” e “azeite refinado”, que aumen-
taram 4.6 pp (pontos percentuais) de
penetracdo e 2.6 pp, respectivamen-
te. “Azeite virgemn extra” manteve a
mesma percentagem de clientela em
relagdo ao mesmo periodo de 2010.
(ver grafico n.° 1).
Também em “azeite embalado”, o
factor prego foi determinante para o
crescimento dos segmentos, uma
vez que o prego médio de “azeite
refinado” decresceu 0.5% e o de
“azeite virgem” decresceu 18.5%.
Isto prova que o preco continua a ser
um forte driver da categoria de azeite
embalado. Com o aumento de com-
pradores, “azeite refinado” e “azeite

As MDD'’s perderam guota
de mercado, em volume,
pela primeira vez nos
ultimos anos, passando
de 54,1 para 51,3%

virgem” conseguiram aumentar as
suas quotas de mercado em volume
para o total de “azeite embalado”.
Assim, “azeite refinado” passou de
uma gquota em volume de 43% no
ano passado para 46% no periodo
em andlise e “azeite virgem” passou
a ter uma quota de mercado de

6.1%, quando tinha no mesmo perio-
do do ano passado 3.5%. "Azeite vir-
gem extra” foi, desta forma, o seg-
mento perdedor passando de uma
quota de 53.2% para 47.2%. (ver
grafico n.° 2).

As Marcas da Distribuicdo (MDD's)
que tém nestes Gltimos anos vindo a
ganhar importancia em “azeite
embalado” perderam quota de mer-
cado em volume no periodo em ana-
lise, pela primeira vez nos ultimos
passando de 54.1% para
51.3% este ano. (ver grafico n.° 3)
Uma situagao que & de assinalar por
nao ser muito comum na presente
conjuntura.
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No que diz respeito a Distribuicao
desta categoria, vemos que a insig-
nia Continente & aquela que mais
peso tem, com uma quota de merca-
do em volume de 35.4%. Ja era lider
na categoria em 2010, com um peso
de 32.1%, mas conseguiu reforgar a
lideranga. O Intermarché, ainda que
tenha uma quota em volume de
5.8%, foi a insignia da distribuigéo
moderna a apresentar o maior cresci-
mento neste YTD. O Lidl € a segunda
insignia no ranking, com uma quota
de 20.7%. m

Periodo em analise - ¥YTD P10 11 (de 3 Janeiro de
2011 a 09 Outubro de 207T)
Azeite Embalado — Azeite virgem, azeite virgem extra,
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