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“Money is my military, each dollar a soldier.
| never send my money into battle unprepared and undefended.

| send it to conquer and take currency prisoner and bring it back to me”

K O’Leary.
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Resumo

O alimento é o aspecto mais importante no cuidado a ter com 0s nossos pets (animais
domésticos), assim é relevante termos em atencao nao sé, quais destes sao benéficos
para a salude, como também quais sdo aliciantes para 0s animais e para 0S seus

tutores.

O mercado de petfood continua ativo e requer cada vez mais reavaliacbes aos
produtos, a fim de concluir a adequacdo e eficdcia dos novos produtos. A chave
principal do sucesso mantém-se a mesma, a palatibilidade, pois é esta caracteristica
que leva a tentacdo e consequente consumo do alimento. Portanto deve continuar-se

a dar-lhe a maxima importancia.

Com este trabalho pretende-se fazer uma revisao do crescimento do mercado petcare

em Portugal, comparando-o a situacdo atual a nivel Mundial e rever as novas

tendéncias.

Para este efeito, foi realizado, durante o evento “Pet Festival’, que teve lugar no centro
de exposicdes da Feira Internacional de Lisboa (FIL), entre os dias 29 a 31 de janeiro
de 2016, um questionario aos visitantes, acerca do conhecimento do sistema de
classificacdo de alimentagéo, no qual se concluiu que 72,92% (299/410) dos inquiridos
estariam a par da classificagdo existente nas diferentes gamas de petfood. A par disto,
as gamas premium e superpremium tendem cada vez mais a entrar nos lares dos
Portugueses, 0 que revela que os tutores estdo cada vez mais preocupados com a
qualidade do alimento e por conseguinte cada vez mais disponiveis a aumentar os

seus gastos em relacdo a alimentacdo dos seus animais.

Assim conclui-se que o mercado em Portugal se enquadra na situacdo actual da
Europa Ocidental, observando-se um amadurecimento, manifestado pelo crescimento
na compra de gamas de premium e superpremium petfood e pelo decréscimo da

aquisicdo de gamas mais econémicas e gamas de meia tabela.

Palavras-chave: pet; petfood; petcare; mercado;
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Abstract

Nutrition is the most important aspect in caring for our pets. Therefore, we should be
aware of which nutritive elements are beneficial for their health, as well as those that

are appealing for them and their tutors.

The Pet-food market remains active and requires increasingly more reassessments of
the products, in view of achieving the adequacy and effectiveness of new products.
The key to success remains the same, the palatability, since it is this characteristic that
leads to temptation and the resulting consumption of the nutritive element. Therefore,

we should continue to give it the most importance.

This dissertation seeks to reassess the growth of the pet-care market of Portugal,
comparing it with the current global situation and review new trends. With this goal in
mind, we conducted a questionnaire to visitors of the "Pet Festival", which took place at
the exhibition center of the International Fair of Lisbon (Feira Internacional de Lisboa:
FIL) between 29 and 31 January 2016. The questionnaire touched upon the knowledge
of the food classification system, which concluded that 72.92% (299/410) of the
respondents were aware of this type of division between different ranges of Pet-food.

Moreover, the premium and super-premium ranges have increasingly tended to enter
the homes of Portuguese people, revealing that tutors are increasingly more available

to spend more money in acquiring food for their animals/pets.

We have concluded that the market in Portugal fits into the current context of Western
Europe, which is maturing, as expressed by the growth in purchases of premium and

super-premium pet-food to the detriment of more economic and mid-table ranges.

Keywords: pet; petfood; petcare; market;
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|. DESCRICAO DO ESTAGIO CURRICULAR

1.1 Local de estagio

Para efeitos de dissertacdo, a empresa que me recebeu para a realizagcdo do estagio
solicitou que nédo fosse identificada por duas razbes: - Em primeiro lugar, devido a sua
exposicdo no mercado; Em segundo, lugar por ter facultado dados que entende néo
deverem tornar-se publicos com 0 seu nome associado. Assim, quando necessario, sera

mencionada por Empresa X.

A Empresa X é uma empresa fundada em 2012 que se dedica a comercializacdo de
alimentos compostos para animais de companhia. Esta, distribui alimentos para animais de
companhia, no segmento superpremium, tendo como mercado alvo clinicas veterinarias e

lojas de animais.

A estratégia de obtencdo de novos produtos para reforcar e complementar a gama, assenta
numa intensa prospeccdo de potenciais novos fornecedores com 0s quais possam ser
estabelecidas relagbes comerciais, que permitam a comercializagdo de produtos inovadores,
de elevada qualidade e com forte poder competitivo e capacidade de penetragdo no

mercado nacional e internacional.

O desenvolvimento de produto é realizado de forma diferente, em funcdo da especificidade
de cada produto, sendo nalguns casos necessario um apoio por parte da empresa
fornecedora, quer ao nivel técnico quer do ponto de vista de marketing/promocgédo de

produto.
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Figura 1 — Organograma da empresa estagiante.

1.1.1. Beneficios

Os beneficios que a Empresa X pode assegurar aos seus clientes sao os seguintes:

- Catalogo de produtos atractivos e de facil percepcéo;

- Informacéao on-line detalhada sobre os produtos do catélogo;

- Aconselhamento técnico sobre a utilizagcao dos produtos;

- Resposta em 24 horas;

- Meios de encomenda adequados ao perfil do cliente: on-line, via telefénica, fax ou outras;
- Um prec¢o mais baixo relativamente a produtos de igual qualidade;

- Controlo de qualidade;

- Meios de pagamento simples e eficazes;

Para o fornecedor as vantagens mais importantes sdo as seguintes:

- Cumprimento dos prazos de pagamento;
- Despreocupacédo com acoes de marketing e publicidade;

- Informacéao sobre a evolucao do negdcio;
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- Disseminacéao do produto a nivel nacional;
- Tratamento personalizado;

- Gestéo responsavel de stocks.

1.1.2. Vantagem competitiva

A Empresa X distingue-se das restantes empresas da sua area de negécio, desde logo pela
sua enorme vontade de afirmacdo no mercado, apresentando complementarmente as

seguintes vantagens competitivas:

- Elevado expertise técnico-cientifico;
- Conhecimento das necessidades do mercado;
- Produto superior;

- Facilidade de compreensao por parte dos profissionais (veterinarios e profissionais de lojas
de animas) das vantagens do produto;

- Relagéo preco/qualidade inferior aos lideres de mercado;
- Atendimento personalizado;

- Logistica de entrega eficiente;

A estratégia de penetracdo rapida no mercado, que a empresa assume assenta
fundamentalmente em dois dos factores enunciados: produto superior e relacdo

preco/qualidade inferior.

O marketing dos produtos faz-se essencialmente através da divulgagéo das caracteristicas
especificas de cada um. Esta divulgacdo é realizada pessoalmente através de técnicos de
venda, folhetos informativos e através do site institucional, na internet, que ira disponibilizar
informac&o técnica sobre cada um dos produtos do catéalogo. Esta prevista a criacdo de um
manual técnico que englobe todos os produtos e gamas a comercializar pela empresa. Este
manual sera uma ferramenta imprescindivel para os técnicos comerciais e clientes, pois tera

toda a informacao necessaria sobre os produtos e formas de aplicagao.

Ndo esta excluido, embora dependa das oportunidades, que seja possivel criar, a
informacédo através de revistas da especialidade e meios de comunicacdo social,

congressos e jornadas técnicas. Serd sempre solicitada a participacao dos fornecedores,

3
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para o manual técnico, os folhetos informativos e para a participacdo em eventos

patrocinados.

1.1.3. Preco

O mercado que se pretende atingir € um mercado muito concorrencial e agressivo. Apesar
da empresa pretender posicionar-se com produtos inovadores e de grande diferenciacdo
técnica, a politica de precos tem que ser também agressiva, condizente com a estratégia de

rapida penetra¢cdo no mercado.

Mais uma vez a diversidade de produtos e gamas a introduzir dificulta a analise da politica
de precos caso a caso. De toda a maneira, pretende-se deixar a ideia de que a empresa

serd competitiva e tera condi¢des para se estabelecer rapidamente como uma referéncia.

1.2. Relatorio de Estagio

Durante o estagio, foi apresentada a empresa e o seu plano de negécio, o funcionamento do
seu armazém e toda a logistica associada a cargas e descargas bem como a compra e

venda do sector da gestdo da empresa.

Acompanhei de perto as vendas diretas com todos os clientes e canais, petshops, clinicas
veterinarias, grandes superficies bem como lojas agricolas. As visitas aos clientes
baseavam-se na angariacdo e acompanhamento de clientes em que eram controlados

stocks e apresentacdo de novos produtos da empresa.

Pude constatar que é uma empresa que esta eximiamente organizada, e com um plano de
futuro bem delineado. E uma empresa rigorosa, principaimente no cuidado de apostas
futuras, tais como com produtos e empresas parceiras que representa. A fim de sublinhar
este Ultimo paragrafo tive o privilégio de acompanhar o gestor de produto do canal pet da
empresa juntamente com um dos fundadores, & Alemanha, onde visitAmos a Interzoo, em
Maio de 2016. Trata-se da maior feira Europeia do Mercado pet, a qual se repete
bianualmente. Durante a escrita desta dissertacdo também visitei, por diversas vezes, 0s
Estados Unidos onde conheci o mercado “in loco”, incluindo a gigante PetSmart. No
mercado asiatico, tive o privilégio de conhecer o colossal Pet Market, em Guangzhou na
China.
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Durante o periodo de estagio foi ainda desenvolvida parte desta dissertacdo e foram-me

atribuidas diferentes responsabilidades, nomeadamente:

- Pesquisa de produtos de interesse para a empresa, tanto em mercados estrangeiros online
como também na feira Interzoo em 2016, esta capacitada com 12 pavilhdes, cerca de 1800
stands e visitada por mais de 40 mil pessoas. A Interzoo reuniu fabricantes de todos os
cantos do mundo que apresentavam os seus produtos, alguns fruto de inovacédo e outros ja
conhecidos do panorama Portugués. A inovagao de produto é o que alicia as distribuidoras e
empresas na procura de representacdes, e por sua vez, 0os que tinham maior afluéncia. De

relevar que esta feira foi fortemente marcada pela tendéncia dos alimentos frescos.

- Acompanhamento na escolha de produto por catalogo de varios fornecedores interessados
em trabalhar com a empresa. Dado a empresa que representava estar a distribuir marcas
que entraram com grande facilidade no mercado Portugués e que atingiram 0 sucesso em
pouco tempo, recebiamos diariamente contactos via email por parte de fabricantes,
sobretudo, oriundos do mercado Asiatico com oferta de produtos a fim de realizar marca
propria. Foram selecionados produtos a par com o meu orientador de estagio, e que hoje

estdo no mercado Portugués em diversos canais de venda;

- Acompanhamento, de perto, na elaboracdo de estratégias de venda de produto, desde o
primeiro esbocgo até se estabelecer nas prateleiras das diferentes superficies de venda. Por
entre estas etapas revimos o design de logo, desenho de rotulagem e suas inscri¢oes,
pacote onde se inseria 0 produto, e finalmente, e ndo menos importante, a formula final do

produto.

Outro dos desafios passou pela traducéo e rotulagem usada na empresa. Uma parte dos
artigos revendidos pela empresa eram produtos importados sobretudo do Reino Unido,
Espanha e Itdlia. Ainda que alguns produtos de marca propria fossem fabricados fora do
pais e ja viessem empacotados com rotulagem em Portugués, outros necessitavam de
autocolantes com a traducao para a nossa lingua, tal como exige a lei Portuguesa. Estes
autocolantes destinavam-se sobretudo a novos produtos pois ainda se encontravam numa
fase experimental no nosso mercado e, devido ao risco, ndo compensaria fabricar rétulos

especificos para cada lingua.

Uma matéria que me deu sobretudo algum gosto elaborar foi um programa que ja tinha

idealizado desde que trabalho com algumas empresas no sector petfood, mas que nunca
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tinha aplicado visto ndo ter tido oportunidade para tal. A ideia era simples e aplicou-se como
um método de fidelizacdo eficaz para criadores, canis e hotéis. Esta passava por
transformar estes ultimos “clientes finais” para a empresa, ndo s6 em clientes finais mas
também em canais de distribuicdo, bonificando-os em produto. Muitos criadores, canis e
hotéis ndo tém o poder de facturar a venda de artigos o que criava uma lacuna e um espaco
para podermos entrar como um dropshipper para 0s nossos parceiros. Desta forma a
empresa poderia obter maiores margens de lucro e mais clientes com menores custos de
fidelizacdo por cliente. Por sua vez, 0s nossos parceiros seriam beneficiados a nivel de

produto, o qual representaria apenas o pre¢o de custo para a empresa.

Por fim, a participagdo e analise de base de dados adquiridas nas feiras tém ambas um
papel fundamental na realizacdo desta dissertacao. Foi através destas presencas que, huma
das feiras, foram recolhidos os mais de 400 inquéritos e dai obtidos frutos importantes para
a empresa. Para além dos dados e resultados obtidos, criou-se uma base de dados de

clientes que aderiram a newsletter da empresa.
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Il. DISSERTACAO DE MESTRADO

1. Introducao

A presente dissertacdo foi realizada no ambito do Mestrado Integrado de Medicina
Veterinaria, com o intuito de contribuir positivamente para a empresa que me acolheu como
estagiario.

A escrita desta dissertacdo parte de um interesse relevante, no mercado, ja desde jovem,
guando iniciada a caminhada como criador da raca C&o de Pastor Aleméo e,

posteriormente, como estudante de Medicina Veterinaria.

Tal como mencionado acima, a ideia da dissertacdo parte de experiéncia propria com o
amadurecimento obtido durante a evolugdo como criador e estudante de medicina
veterinaria, tendo constatado aspectos positivos e lacunas nas empresas ligadas a estes

mercados.

Os animais fazem parte de 56% dos lares portugueses e sao vistos, cada vez mais, como
membros de familia de acordo com um estudo da Gfk (Growth from Knowledge). Do mesmo
estudo, dados recentes mostram um constante crescimento da populacdo mundial de pets,
chegando aos 3,5 bilibes de caes e gatos em 2014. Em paralelo e como espectavel, as
vendas das marcas petfood estdo a aumentar, chegando aos 131.7 bilibes de euros no

mesmo periodo.

A induastria petfood esta regularmente a inovar e a desenvolver novos produtos e formulas.
Entre Janeiro de 2013 e Outubro de 2014, mais de 4000 snacks e 6000 novas gamas (3000
referentes a gamas secas e 3200 a humidos), foram langados no mercado Mundial (Tobie et
al. 2015).

1.1. A importancia do Médico Veterinario

A alimentacao é das Unicas actividades que cada um dos nossos pacientes realiza todos 0s
dias, relevando assim a importancia de uma dieta adequada e boas praticas alimentares.
De facto, sdo estes dois factores que mantém um nivel corporal equilibrado e os Unicos
provados, na medicina veterinaria, que aumentam a esperanca média de vida dos animais

(Kealy et al. 2002). Os veterinarios também comercializam dietas comercias e
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desempenham um papel crucial no sucesso da industria petfood. Notou-se uma mudanca
notavel na Medicina Veterinaria nos Ultimos trinta anos, uma vez que uma percentagem
significativa de veterinarios entrou no mercado, com interesse em trabalhar em animais de

companhia, ao invés de grandes animais. (Nestlé & Nesheim, 2010).

Além disso, com a mudanca no cuidado com os animais de companhia, também houve uma
diminuicdo de énfase nos estudos nutricionais em escolas veterinarias. O aparecimento de
dietas comerciais equilibradas tornou esta transicao significativamente mais facil, pois os
veterinarios passaram a poder recomendar aos seus clientes qualquer dieta comercial
completa, sem a preocupacdo de que 0s seus animais desenvolvessem deficiéncias
nutricionais. Também se tornou uma pratica comum, nos Uultimos vinte anos, o0s
comerciais/representantes de empresas de Petfood darem aulas de nutricAo nas
universidades veterinarias, apresentando aos alunos uma tendéncia Obvia em relagédo ao

produto das suas empresas (Nestlé & Nesheim, 2010).

Em 1939, a nutricionista veterinaria e fundadora da empresa Mark Morris desenvolveu um
alimento especializado para um cdo-guia chamado Buddy, que havia sido diagnosticado
com insuficiéncia renal (Hill's Pet Nutrition, 2012). Morris, uma firma crente de que a dieta
poderia aliviar os sintomas de certas patologias, formulou um alimento especial com baixo
teor proteico, fosforo e sddio que ndo provocariam tanto esforco a nivel renal de Buddy
(Hil’'s Pet Nutrition 2012). A férmula, mais tarde descrita como "Prescription Diet k/ d", foi a
primeira dieta terapéutica da Hill's e provou ser bastante eficaz na gestdo da insuficiéncia
renal em cées e gatos. Encorajada pelo sucesso da gama "k / d", a Hill's desenvolveu uma
longa linha de dietas alimentares ao longo dos anos, incluindo "i / d" dirigida a patologias
gastrointestinais e "h / d" que aborda doencas cardiacas, bem como uma linha de sucesso

gue nao é sujeita a receita médica (Hill's Pet Nutrition, 2012).

A Hill's usou uma tatica unica e de grande eficacia, pois iniciou a venda de todos 0s seus
produtos exclusivamente através de veterinarios - um grupo altamente confidvel para os
tutores dos animais. De acordo com Thurston (1996), esta foi "uma estratégia de marketing
de bastante eficacia que chamou a aten¢do a milhdes de consumidores que procuravam
garantir que estavam a fornecer aos seus animais de estimacdo a melhor nutricdo que o
dinheiro poderia comprar, levando a Hill's para a vanguarda dos alimentos de superpremium

no inicio dos anos noventa".




Diogo Sa& Campos | Desenvolvimento do Mercado Petcare e Petfood — Estudo de caso

Os veterinarios desempenham um papel fundamental na seguranca alimentar dos animais
domésticos, identificando e diagnosticando doencas relacionadas com os alimentos. Uma
histéria completa do animal, incluindo um histérico detalhado de alimentacéo, pode sugerir
uma doenca relacionada com a alimentacdo. Os sinais clinicos que se correlacionam com a
alimentacdo de um novo saco de racdo ou mdltiplos animais com sinais clinicos similares
gque consomem a mesma dieta podem aumentar o indice de suspeita. Os laboratérios de
diagndstico veterinario podem ser contatados para obter orientacao sobre as amostras mais
apropriadas para serem submetidas a andlises. Assim que se suspeite de uma questao
relacionada com os alimentos, o veterindrio devera notificar o fabricante do ou dos
alimentos, contactando o responséavel apropriado da denuncia do consumidor. Os tutores
devem reter o saco original do produto com informag¢des sobre o codigo do produto, o que
resta dos alimentos e ainda o comprovativo de compra. O tutor do animal de estimacgéo
também devera entrar em contato com o fabricante para relatar o problema (Eirmann et al.
2012).

Os veterinarios devem dar uma formacdo ao cliente sobre a seguranga alimentar dos
animais de estimacao, incluindo aconselhar os tutores a reter os rétulos dos produtos,
armazenar e lidar adequadamente com os alimentos, passando por praticar uma boa

higiene ao manusear os alimentos e os recipientes a utilizar (Eirmann et al. 2012).

No entanto, também se requer conhecimentos veterinarios para identificar possiveis
doencas transmitidas por alimentos e trabalhar nesse sentido com os fabricantes e com as
instituicbes governamentais a fim de confirmar um problema, para que sejam tomadas
medidas adequadas a fim de prevenir patologias noutros animais. O publico esta cada vez
mais ciente dos problemas de seguranca alimentar, e os tutores dos animais estdo cada vez
mais a recorrer aos seus veterinarios, com a finalidade de uma boa orientacdo no que refere

a alimentacao dos seus pets. (Eirmann et al. 2012).

1.2. Definicao de PET

Qualquer animal possuido ou destinado a ser possuido pelo homem, designadamente em

sua casa, para seu entretenimento e enquanto companhia (Diario da Republica, 2003).

“Um animal que é mantido em casa como companheiro e tratado cuidadosamente”
(Cambridge English Dictionary, 2018).
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Com base em arquivos arqueolégicos, a primeira espécie a fazer a transicdo do estado

selvagem para o estado doméstico foi o lobo (canis lupus) (James Serpell 2003).

1.3. Definicao de Canal

Canal de distribuicdo para Churchill e Peter (2003), é uma rede organizada que
conjuntamente faz tudo o que seja necessario para ligar os produtos aos compradores

finais, com o intuito de realizar um processo de marketing.

Um canal de distribuicdo tanto pode ser definido como um canal de marketing ou como
canal de mercado. Um canal de distribuicdo € um grupo de unidades organizacionais
dependentes umas das outras, que fazem parte de um processo de trocas de produtos ou

servi¢os desde os produtores até aos consumidores (Szopa & Pekata 2012).

O aspecto funcional de um canal de distribuicdo tem que ter em conta a forma como se

ligam e se ordenam as empresas e 0s intermediarios.

Segundo Kotler e Armstrong (2003), o canal de distribuicdo, como intermediario entre
fabricantes e consumidores, transforma as variedades de produtos fabricados pelas
empresas huma diversidade de produtos desejados pelos clientes. Dizem ainda que é um
conjunto de organizagfes interdependentes que, conjuntamente, oferecem um produto ou
um servico para o consumidor final ou para um profissional (revendedor). Neves (1999),
destacou a importancia que os canais de distribuicdo tém alcancado na economia
contemporanea, com participacao expressiva e crescente dos intermediarios na cadeia do

sector.

Existem varios canais de compras para animais de estimacao e petcare. No entanto, o canal
do supermercado é o predominante (Madeleine Laura Surie 2014). Nos Estados Unidos em
2002, a compra nos supermercados arrecadou um total de 37,4% do mercado. Esta
percentagem mostrou um pequeno declinio relativamente ao ano de 2000 que se situava em
38,8% (Knudson, 2003). Em segundo lugar, estdo as lojas de animais (petshops) que
corresponderam a 16,7% em 2000, e que cresceu para 17,2% em 2002, seguido da venda a
retalho (16,4%), lojas agricolas (5,4%), clinicas veterinarias e canis (5,0%) e outros canais
(18,6%) (Knudson, 2003).

10



Diogo Sa& Campos | Desenvolvimento do Mercado Petcare e Petfood — Estudo de caso

As lojas de animais de estimac¢ao tém maior oportunidade de vender alimentos para animais
de estimacdo premium e superpremium que contribuem para o aumento das vendas e
consequente descida nos supermercados. Nos supermercados comeg¢am a aparecer
congeladores que eram dedicados a consumo humano e que passaram a ter alimentos
congelados para animais (Bohrer, 2011). O facto da necessidade de ter este tipo de
alimentos nos supermercados apoia a ideia do rapido crescimento do mercado de alimentos

para animais de estimacéo (Madeleine Laura Surie 2014).

1.4. Definicao de Marketing

Marketing € uma palavra anglo-saxénica, que deriva da palavra market, e que é originaria da
palavra latina mercatus (local de compra e venda). Nos anos 50, nos Estados Unidos, todos
os envolvidos no comércio utilizavam a palavra marketing como “todo o processo implicito
no comércio de um produto”. Em 2008 a Associacdo Americana de Marketing definiu
Marketing como a atividade, conjunto de instituicdes e processos utilizados para criar,
comunicar, distribuir e efectuar a troca de ofertas que tenham valor para consumidores,

clientes, parceiros e para a sociedade como um todo.

(Kotler & Keller 2006) dizem que marketing serve para identificar e conhecer as
necessidades humanas e sociais. Consideram ainda que a definicAo mais curta de

marketing € “rentabilizar as necessidades”.

1.5. Marketing e Desenvolvimento e Produto

A restruturacdo da ideia do cdo como animal de companhia trouxe a oportunidade de
desenvolvimento de novas ideias de publicidade de forma a promover novos produtos. Por
exemplo, a medida que a ciéncia progredia na investigacao da nutricdo canina, as grandes
empresas respondiam com o inicio do fabrico de gamas para diferentes estagios de vida.
Assim, os tutores dos animais de companhia passaram a ter a op¢ao de comprar alimentos
especificamente formulados para os seus animais, seja huma fase de cachorro, jovem,
adulto ou idoso. Enquanto as dietas de cachorro costumam conter niveis mais altos de
proteina para um crescimento ideal, os alimentos de gamas virados para os adultos contem
niveis mais baixos de proteina e adicdo de suplementos condroprotectores (Crane et al.,
2000).
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Algumas dietas especiais foram desenvolvidas para racas grandes e pequenas, o que faz
com que as racbes parecam mais personalizadas. Um destes pioneiros € a Royal Canin que

faz disto o seu foco primério (Brown, 2012).

A mudanca da percepc¢ao social dos pets afectou a publicidade e € possivel que esta tenha
influenciado a relacdo pet-humano. A capacidade de persuasdo da publicidade € algo que
ndo deve ser posto de lado (Kelly 2012). Uma estratégia de marketing interessante e bem
sucedida é a producao de alimentos para cdes que se assemelham a alimentos humanos e
contém ingredientes desejaveis que sdo visualmente aliciantes, para os mesmos (Kelly
2012). Outro exemplo de um alimento para cédes que tenta assemelhar-se ao alimento
humano é a gama Beneful da Purina, que foi introduzida em 2001 e € uma marca bastante
vendida (MultiVu, 2009). A gama Beneful foi desenvolvida para fornecer aos cées (ou com
maior precisdo, aos seus tutores) uma nova experiéncia de alimentacéo. Kelly (2012) refere
que o alimento seco consiste em diferentes croquetas coloridas e moldadas de modo a

assemelharem-se a varios tipos de carnes e vegetais (em oposi¢do a pec¢as uniformes).

Embora néo tenha sido determinado se os cdes entendem que estdo a comer croguetas
Unicas, esta técnica de marketing atraiu muitos tutores de cédes, porque o alimento parece-
se mais com as refeicbes que os humanos prefeririam (por exemplo, uma variedade de
alimentos em cada refeicdo). Assim intensifica-se o vinculo pet-humano, permitindo aos
tutores selecionarem refeicBes processadas semelhantes para si e para seus cdes (Kelly
2012).

Na verdade, a Purina Beneful oferece "refeicbes preparadas" para cdes que vém em
embalagens convenientes, semelhantes aos alimentos preparados para pessoas. A medida
gue a percentagem de refeicdes preparadas em casa diminui (Kant et al 2004), produtos
como este da Purina ganham popularidade, ndo s6 para a conveniéncia humana, mas

também porque estes transmitem uma sensacao de prazer.

Produtos gourmets, ou alimentos inspirados por chefs sdo outro mercado em crescimento
(Grimes, 2012). Este tipo de alimentos permite tratar os cdes com refeigdes diferentes todos
os dias, ao invés das croquetas normais. Alguns tutores ainda véem este tipo de
alimentacdo como refeicdo ocasional, enquanto outros passam a da-la regularmente
(Grimes, 2012).

Esta mudanca ndo é surpreendente visto observar-se cada vez mais um interesse nos

alimentos de alta qualidade, muito devido aos programas culinérios. Por exemplo o Food

12



Diogo Sa& Campos | Desenvolvimento do Mercado Petcare e Petfood — Estudo de caso

Network. Ketchum (2005) refere que a Food Network cria fantasias alimentares, que moldam
os habitos de compra e os ideais alimentares. Ou seja, a medida que os espectadores
assistem a programas de culinaria onde € apresentada uma variedade de alimentos frescos,
estes tém tendéncia a deseja-los nas suas mesas. Ora, como 0s pets sdo vistos como
membros integrantes das suas familias, facilmente existe o desejo de Ihes dar este tipo de

alimentacéo.

A Purina, tal como outros grandes players, rapidamente observou esta tendéncia e criou a
sua propria linha gourmet denominada “Chef Michaels”, a base de carne de porco com arroz
e ervilha e lombo de porco com cenouras (Nestlé Purina, 2012). Isto demonstra que as
empresas estdo atentas ao mercado e demonstram capacidade de introduzir novos
alimentos para manter as suas linhas na vanguarda dos desejos dos tutores. Temos o
exemplo da Purina Dog Chow - a gama mais vendida da Purina durante décadas. No
entanto, a medida que as pessoas procuravam uma nutricdo de melhor qualidade para os
seus caes, a Purina introduziu duas novas linhas superpremium na década de 80. A Purina
ONE, introduzida em 1986 (Nestlé Purina, 2010) e a Purina Pro Plan, em 1987 (Nestlé
Purina, 2012).

Estas gamas rapidamente se tornaram populares porque apresentavam ingredientes
primarios reais, tal como a carne, e desta forma interpretava-se que estas gamas eram de
superior qualidade & anterior. Da mesma forma a Hills continuou a desenvolver novas
férmulas de prescricao que abordavam alguns problemas de saude animal (Larson & Burger
2013).

A estratégia da Purina desde o inicio passou por disponibilizar os seus produtos em
operadores de mercado a jusante, o que torna mais conveniente para os tutores adquirirem
estes produtos visto terem que se deslocar a estes espagos comerciais para outros fins. E
provavel que este comportamento também tenha enfatizado o vinculo entre o cdo e o tutor,
visto o tutor adquirir no mesmo local, o alimento para o seu animal e o alimento para si
(Larson & Burger 2013).

As petshops Nestlé surgiram na década de 1980 em resposta ao crescente mercado, e para
além da simples venda de alimento para animal, também vendiam snacks, trelas, coleiras,
produtos de higiene entre outros. Uma das maiores lojas do mundo é a Petsmart que
comecou por se estabelecer em 1986. Em 1991 possuia trinta e uma lojas, cem lojas em
1994 | mil lojas em 2007 (Petsmart, 2010) e 1477 lojas em 2016 (Petsmart 2016) .
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Finalmente, a conveniéncia das gamas comerciais tornou-se um habito pois ndo ha como
negar que despejar croquetas numa tigela € consideravelmente mais facil do que cozinhar
uma receita. Ainda assim os animais de estimac¢do sao tratados, como ja descrito acima,
membros familiares. Thurston (1996) diz que “a conveniéncia deixa de ser uma for¢ca maior
na compra de alimentos para cdes. Na verdade, alguns consumidores ficariam ofendidos
com a sugestdo de que estes estdo a adquirir alimentos pré-embalados para animais,

simplesmente porque é rapido e facil “.

1.6. Embalagem

De acordo com Kuvykaite (Kuvykaite 2009), o pacote onde esta inserido o alimento é um
importante meio de comunicacao entre fabricantes, distribuidores e consumidores. Acredita-
se que os valores nutricionais, aspectos relacionados com a saude e o sabor sao factores
importantissimos na venda e promoc¢ao de artigos alimentares (Rik & Michel, 2004) Alguns
estudos revelaram que a informacgdo descrita no produto, referente ao bem estar (saude), é
de grande relevancia e afecta positivamente o sabor do alimento. (Verbekea 2009). Outros
estudos revelam que este tipo de informagdes descritas nos alimentos podem até aumentar
a expectativa do produto e seus beneficios para a saude. (Dean et al., 2007, Lyly et al,,
2007, van Kleef et al., 2005 e van Trijp and van der Lans, 2007). As informacdes dadas pelo
pacote onde estdo inseridos os alimentos, especialmente quando ligadas a comunicacdes
comerciais, demonstraram ter um grande impacto no comportamento do consumidor
(Grunert, 2002; Steenkamp & Baumgartner, 1998).

As embalagens relativas a petfood comunicam-se da mesma forma que as de humanos e
resultado disso, é a sua expansao nas prateleiras dos supermercados (Bohrer, 2011). As
embalagens das petfoods vdo de encontro a tendéncia da humanizacdo. Comeca a
observar-se 0 mesmo tipo de mensagem nas embalagens, tal como nos humanos. Séo
exemplo as palavras: “orgéanicos”, “frescos”, “animais criados a extensivo e alimentados com
pasto natural”’, “sem corantes nem conservantes”, “sem cereais”, “ingredientes locais”

(Bohrer, 2011).

Ferdman (2014) alega que os roétulos presentes nas embalagens das gamas premium,
suportam a tendéncia da humanizacéo, e tornou-se socialmente aceite ver os pets tratados
como membros de familia. De acordo com alguns estudos recentes, a maioria dos
consumidores do Reino Unido, antes de comprar o produto, verifica a origem e o conteudo

do alimento. (Creasey, 2014).
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1.7. Mercado Mundial Petcare

Os animais de estimacdo existem em grande numero por todo o globo. O numero total
exacto de animais domesticados é dificil de estimar, no entanto Coriolis (2014) sugere que

mais de um terco das familias detem animais de estimacao.

De acordo com Nerissa Hannink (2017), 68% das casas americanas tém pelo menos um
pet, 0 que equivale a 84.6 milhdes de casas. Os nimeros cresceram, ja que, no ultimo

estudo obtido pela APPA, os valores no ano de 1988 apontavam para 56% das casas.

De acordo com Lee (2013), em 2006, 26.9% da populacdo solteira dos Estados Unidos
detem pelo menos um pet, nimero que se elevou para 54.7% em 2011. Somente nos
Estados Unidos da América, existem aproximadamente 74 milhdes de caes e 72 milhdes de
gatos. (Coriolis, 2014) Na Europa, estima-se que existem 47 milhdes de gatos e 41 milhdes
de caes. (Zentek, 2004).

O México é outro pais que mostra taxas altas de presencga de animais de estimacgéo; Lee
(2013) revela que os consumidores mexicanos estdo a seguir as tendéncias globais no que
diz respeito a uma despreocupacdo nos gastos com 0s seus animais e também com o
tempo despendido com estes, bem como com a familia e amigos. A Australia, por sua vez, é
reportada com um declinio no nimero de tutores de animais; ainda assim € um pais com
valores altos no niumero de animais, perfazendo um total de 2.4 milhdes de gatos e 3.4

milhdes de cées (Hogan,2012),

Os Estados Unidos, a Europa, a Asia e a América Latina sdo os mercados emergentes de
maior crescimento e isso reflecte-se no aumento do nimero de animais de companhia. Os
pets sdo hoje vistos como um membro integrante da familia e esta humanizacdo é
demonstrada através do seu cuidado, tornando o mercado cada vez mais diversificado e

competitivo; dai termos um crescimento anual bastante acentuado.

As despesas a nivel global estdo a aumentar em conjunto com a propriedade de animais de
estimagdo. O gasto global nos animais de estimacao em 2010 foi de 81 bilides de USD (Lee,
2013) e subiu para 92 bilides USD em 2012, apesar da instabilidade econémica no decorrer
desse periodo (Coriolis, 2014). No ano de 2013, segundo o Euromonitor, 0 mercado valia
um total de 93,1 bilides de ddlares e espera-se que o mercado atinja 95 bilides de USD em
2017 (Pet Food Manufacturing, 2013). Estes valores representam um crescimento anual de
5,69 %.
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Os tutores dos animais de estimacéo estdo dispostos a gastar mais dinheiro com 0s seus
animais e sdo muitas vezes vitimas de compras por impulso (White-Sax, 2011). Este estudo
também refere que metade dos tutores de cédes comprou pelo menos cinco pacotes de

snacks, nos ultimos 12 meses.
O Gabinete de informacgéo Econdmica (2012) dividiu o mercado da seguinte forma:

- 66,9%: Petfood
- 18,8% : Servicos (consultas, banhos e tosquias, dogwalking etc)
- 8%: Petcare (casotas, camas, roupas, coleiras, trelas, shampoos ,etc)

- 7,3%: Produtos veterinarios (vacinacdo/medicacao etc)

Na Figura 2, observa-se uma divisdo das despesas globais nos cuidados com os pets em
2014; A alimentagdo continua a ser onde os consumidores dispendem a maior parte do
orcamento (78%), os restantes 22% sao gastos em produtos tais como acessorios, roupas,

coleiras, colares, produtos de beleza (shampoo) e ainda desparasitantes.

5%

B Alimento para cdes M Produtos PET  ® Alimento para gatos  H Outros

Figura 2 — Vendas globais do mercado Petcare
(Adaptado de Coriolis, 2014).
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Os Estados Unidos tém um papel fundamental no mercado, detendo 30,9%, o que
corresponde a quase 1/3 do mercado mundial. (Abinpet 2014) Isto demonstra-se com uma
faturacdo anual de 30,4 bilides de USD (ddlares americanos). O Brasil, em segundo lugar,
representa 7,3% com uma faturagédo acima dos 16 bilides de reais em 2014, o que significa

em relacdo ao ano anterior um crescimento de 10%.

Em terceiro lugar, temos o Reino Unido com 7%, seguido de Franca com 5,8%. Ainda na
Europa, e em quinto lugar, a Alemanha detem 5,7% deste mercado. O Japdo encontra-se
em sexto lugar com 5,3%. Itélia 3,7%, Austrélia com 3,1%, RuUssia 3,4% e Canada 2,9%,
respectivamente (Abinpet, 2014).

Outros 24,8%

Canadé2,9%

Ruassia 3,4%

eino Unido
Alemanha 5,7%

5,8% Franca

Figura 3 — Projegdo da faturagdo do mercado mundial em 2014.

(Fonte: Euromonitor).

O Japéo é, de longe, o maior mercado da Asia, representando mais de metade dos 9,8
milhdes de USD da regido em vendas de cuidados para animais de estimacdo. No entanto,
0 Japdo ndo é um mercado em crescimento, de acordo com a Euromonitor, face a outros
mercados asiaticos (Pet Food Industry, 2018).
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Embora se considere que os restantes mercados na asia sejam pequenos (valores inferiores
a 1 bilido de USD), estes estdo a obter um crescimento que varia de 10% nas Filipinas para
mais de 26% na india. Também se estéo a registar aumentos de vendas de dois digitos na
Tailandia (13,7%) Indonésia (14%). Hong Kong, Coreia do Sul, Taiwan e Malasia
alcancaram taxas de crescimento de 8,8%, 7,6%, 7,6% e 6,2%, respectivamente (Pet Food
Industry, 2018).

O valor de vendas do mercado petcare, na zona de Leste Europeu, atingiu 5 bilides de USD,
de acordo com o Euromonitor. A Russia € de longe o maior mercado desta zona chegando a
atingir os 3.05 bilides de USD. Este pais tem uma influéncia bastante acentuada na Europa
de Leste, e isto deve-se a um facto peculiar. Com efeito, € o pais no mundo com maior
percentagem de gatos por casa alcancando 57% da populagdo. Em comparacdo a este
valor, o segundo lugar é ocupado pela Franga com 41%. N&o ser4 com surpresa que a
Russia chegara ao final do ano de 2017 com o maior crescimento de valor de mercado da
Europa de Leste (Petfood Industry, 2017).

1% 2%

B Russia @ Roménia B Hungria W Républica Checa M Poldnia M Ucrdnia ® Bulgéria ® Eslovaquia

Figura 4 — Divisao de vendas do mercado da Europa de Leste.
(Fonte: Petfood Industry, 2017).
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1.8. Industria Petfood

Os dois principais lideres de mercado sdo as gigantes Mars e a Nestlé. Estas duas
empresas detém 51% da quota de mercado e, além disso, as 50 maiores empresas do

sector juntas detém quase 100% de todas as vendas. (Coriolis, 2014).

A maior empresa do mercado € a Mars, que vendeu cerca de 16.2 bilides de USD de
petfood em 2011 (Coriolis, 2014). Por outro lado, a crescente rentabilidade da industria pode
ser demonstrada através do lucro da Nestlé, crescendo de 13% (2002) para 20% em 2012.

A maioria dos alimentos para animais produzidos pelas empresas lideres é baseada num
modelo de baixo custo e de margens bastante altas (Bachman, 2014; Brennan, 2014;
Parthasarathy, 2010).

Um artigo afirmou que o mercado de alimentos premium aumentou 170% nos dltimos 15
anos em comparacao com alimentos de precos baixos e médios nos Estados Unidos, o que
levou a industria a virar-se para estas gamas. Este facto foi referido por Zicker (2008)
guando indicou que os padrdes de seguranca alimentar aprimorados, prolongam a vida dos
animais de estimacdo, por sua vez, produzindo maiores vendas para os fabricantes. Isso
levou os grandes lideres a entrar no mercado premium e a ampliar a sua gama de produtos
(Armstrong, 2014).

O alimento para animais de estimacao premium representa 57% do mercado de alimentos

para caes nos Estados Unidos. (Ferdman, 2014).

Os alimentos secos continuam a dominar o mercado de petfood nos Estados Unidos
(Bohrer, 2011; "Pet Food Manufacturing", 2013) representado 45% da receita da industria e
os alimentos enlatados para gatos representam 25%. (Pet Food Manufacturing, 2013).

A Europa prevé uma taxa de crescimento anual composta, no sector de alimentos para
animais de estimacao, de 4,4% em relacdo a 2011 até 2017, seguido pela América do Norte
em 3,5% (Lee, 2013).

Knudson (2003) refere que os tutores estdo cada vez mais a afastar-se dos alimentos
huamidos e a passarem para alimentos secos com precos elevados e premium por razdes de

salde.
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H4 também uma crescente popularidade de dietas cruas em resposta a algumas
preocupacdes sobre os métodos de confec¢do de alguns alimentos comerciais. Sdo também
vistas como um meio para reforcar o vinculo pet-humano (Freeman, Chandler, Hamper &
Weeth, 2013).

1.8.1. Histoéria da Petfood

A industria comercial de alimentos para cées originou-se na Gra-Bretanha por volta de 1700
mas sO chegou aos Estados Unidos no final do século XIX (Nestlé & Nesheim, 2010). O
primeiro alimento para animais, preparado comercialmente, era um produto do género de

snack para cédo, que foi introduzido em Inglaterra por volta de 1860 (Nestlé 2016).

Mais tarde James Spratt, um eletricista de Ohio que comercializava para-raios, observou
varios caes a serem alimentados com restos de algumas embarcacdes (Pet Food Institute
2013). A partir dai pensou que poderia levar mais longe esta ideia, ao realizar uma

preparagdo composta por trigo, legumes, beterraba e carne (Scanlan 2011).

Denominados primeiramente como "snhacks nutricionalmente melhorados" (Nestlé &
Nesheim, 2010), foram comercializados especificamente para cacga e cdes de raca pura para

melhorar o seu desempenho no campo e nas exposi¢oes.

A empresa da Spratt (chamada "Spratt's") comecou por oferecer grandes snacks rigidos
que, posteriormente, foram divididos em pedagos menores com a finalidade de uma
alimentacdo diaria. Anunciava também que os seus alimentos poderiam evitar uma série de

problemas de saude (Grier, 2006).

Desde estes esforgos iniciais para levar aos cdes uma dieta mais rica, as empresas ligadas
ao desenvolvimento alimentar tém estado incansaveis no que se refere a melhorar a eficacia
nutricional das suas gamas. Hoje, com todas estas melhorias, ndo s6é na componente
nutricional como também cientifica, observamos uma maior esperanca média de vida,

portanto uma melhor qualidade de vida no geral (Rachel Addleman 2016).

Os anos 60 foram marcados por uma grande diversidade na oferta de tipos de alimentacéao,
tais como a introducdo de ragdo seca para gatos, muitas variedades de produtos em lata e

novos produtos semi-humidos. O crescimento da indastria petfood ndo sé melhorou o tipo
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de alimentacdo dos pets como também criou um novo mercado rentavel aos americanos. Os
agricultores comecaram a escoar ainda mais os seus produtos, e 0s industriais de carne

encontraram um novo canal para vender os seus subprodutos.

Com o crescimento da industria, comegaram a aparecer 0s primeiros regulamentos oficiais
para assegurar aos tutores e aos seus pets que os métodos de processamento e de
qgualidade de controlo usados no mercado de petfood, tinham os mesmos requerimentos dos

alimentos para consumo humano (Fediaf, 2015).

Outras empresas com produtos semelhantes entraram no mercado, pouco depois da
indUstria comercial de alimentos para cdes comecar a crescer de forma constante.
Como o cao se tornou amplamente considerado como um membro de familia, a indUstria de
alimentos para caes respondeu a este fendbmeno social de trés formas importantes: (i)
Primeiro, convenceu os tutores de que as dietas comerciais eram uma nutricAo superior
para os seus caes e, assim, derrotou o seu maior rival: os restos; (i) Em segundo lugar, as
empresas bem sucedidas ganharam a confianga dos veterinarios, que passaram a
recomendar este novo tipo de alimento; (iii) Por fim, em terceiro lugar, os grandes
fabricantes usaram técnicas de marketing inteligentes para vender 0s seus produtos,

baseando-se sobretudo no vinculo pet-humano (Kelly, 2012).

Alguns factores externos também contribuiram para o sucesso deste tipo de alimentacdo. A
conveniéncia das dietas comerciais foi atraente para os tutores, particularmente porque um
namero crescente de mulheres comecou a trabalhar, e teve menos tempo para preparar

refeicdes para as suas familias e respectivos pets .

Além disso, a industrializacdo da agricultura, em meados do século XX, produziu uma
variedade de inovacbes agricolas (por exemplo, fertilizantes, tratores), que tornaram as
carnes e graos (e seus subprodutos) baratos e abundantes para os fabricantes de alimentos
para caes. Finalmente, o boom do pés-guerra fez com que as dietas comerciais para caes
se tornassem cada vez menos um luxo e mais uma necessidade para os americanos. Como
resultado destes complexos fendmenos interligados, as vendas de alimentos para animais
de estimacdo aumentaram de forma constante, na segunda metade do século XX (Kelly,
2012).
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1.8.2. Palatibilidade — O segredo da Petfood

O cheiro € um atributo crucial, de maior impacto na palatibilidade. De forma a atrair o animal
e convence-lo a ingeri-lo, o alimento tem que ter um odor agradavel, rico em moléculas de
aromas que 0s animais mais gostam, e sem as que estes nao apreciam. De forma a
identificar quais 0s que sdo e 0s que nao sao atrativos para estes, devera ser realizado um
perfil de odor (Petfood Industry, 2016).

Ao desenvolverem novos produtos, a industria procura um compromisso entre a qualidade
nutricional e a palatibilidade, particularmente nas dietas que vao trazer beneficios para a
saude, como por exemplo gamas de controlo de obesidade, ou para animais diabéticos. Até
as gamas com melhores formulas podem nao ser populares entre os tutores, se 0s seus
animais recusarem ingeri-las. Assim, e tal como mencionado acima, a palatabildiade é

consequentemente um atributo crucial para a industria de petfood (Tobie et al. 2015).

Devemos portanto reter que avaliar a palatibilidade de um produto, antes de o lancar no
mercado, é estratégico no desenvolvimento de qualquer alimento, snacks e em alguns

medicamentos (Tobie et al. 2015).

1.8.3. Mercado Petfood Mundial

Relativamente a producdo de alimentos, o crescimento acentua-se em relacdo ao mercado
global. Este foi de 10 vezes em apenas 18 anos (Abinpet 2014). Os shacks também estédo a
subir em flecha e, no que toca aos direcionados para os cées, chegaram a um valor de
vendas de 7 bilides de USD em 2015, de acordo com o Euromonitor, correspondendo a um
crescimento de 26% desde 2010. Uma parte desta fatia corresponde a Europa Ocidental
que cresceu 5% anualmente desde 2012, representando um valor de 2.25 bilies de USD
(Petfood Industry, 2017). S6 nos Estados Unidos a “Packaged Facts” projecta um valor de
vendas de 6.4 bilibes de USD para 2017.

Segundo a consultora suica Food for Thought, “Portugal encontrava-se, em 2007, no
universo dos paises designados “outros” que perfaziam 17% dos 10 mil milhdes de euros
que valia a industria de petfood na Europa Ocidental.” A nivel europeu, esta industria era
liderada pelo Reino Unido, com um peso de 24 %, seguindo-se a Alemanha (18%) e a

Franca (15%), que valiam, assim, conjuntamente mais de metade (57%) do negdcio.
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Apesar deste grupo de paises ser o que apresentava um maior volume de negdcios com a
petfood, Espanha, Portugal e a Austria foi o grupo que evidenciou o maior crescimento
médio anual entre 2002 e 2007 (Portugal cresceu, em média, 3,7%) (AEP/Gabinete de

Informacdo Economica, 2012).

Numa publicacdo da revista Petfood Industry (Petfood Industry, 2016), o autor refere que o
mercado esta a recuperar juntamente com a economia e que, apesar de ter um crescimento
lento, mantem-se a subir. De acordo com analises da GfK (Growth from Knowledge), as
vendas do mercado petfood cresceram 4% em 2015 atingindo um total de 70 bilides de
USD. O mercado europeu conjuntamente atingiu os 20 bilibes de USD, o Brasil atingiu 5
bilibes de USD e, finalmente, o mercado americano atingiu os 24 bilides de USD.
O alimento para céo continua a estar em destaque no top de vendas do mercado petfood, e
de acordo com a GfK nos Estados Unidos corresponde a 78% das vendas, contra 22% de
alimento para gato. No Reino Unido os valores ndo sao muitos dispares e temos 75% de
alimento para c&o contra 25% de alimento para gato. Na Republica Checa e Africa do Sul as
percentagens de vendas de alimento para cdo sdo ainda maiores, atingindo 87% e 819%,

respectivamente (Petfood Industry, 2016).

Em termos de tipo de alimento, o mercado global e sem excecao € dominado pela racéo
seca. A fatia € tao representativa que mesmo que juntdssemos o alimento himido com os

famosos snacks ndo chegaria a fatia da ragédo seca (Petfood Industry, 2016).

Tabela 1 — Os maiores paises fabricantes de alimento seco em 2015 (Allitech Global Feed Survey 2015 na Pet

Food Industry)

Pais Alimento (em milh&es de toneladas)
Estados Unidos 8,451
Brasil 2,430
Franca 1,245
México 0,900
Italia 0,763
Reino Unido 0,629
Russia 0,585
Polénia 0,584
Argentina 0,550
Alemanha 0,532
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Em termos de proteina, a mais utilizada em todo o mundo é o frango, e faz-se notar
essencialmente nas ragfes secas para cdo (Que como mencionado acima dominam o
mercado), mas também nas racdes secas para gato (ainda que em menor valor) (Petfood
Industry 2016).

Quanto aos alimentos himidos para céo, tanto o frango como a vaca perdem bastante
impacto, sendo poucos os alimentos humidos que utilizam estes dois sabores / proteinas. Ja
no alimento humido para gato, os sabores mais frequentes sdo a galinha, vaca e o 6leo de
peixe (Petfood Industry 2016).

A China, por exemplo, apresenta um crescimento anual de pelo menos 14%, e atingiu cerca
de 1,5 bilies de USD em vendas de alimentos para animais de estimacéo, de acordo com a
GfK. As vendas online de alimentos na China sdo especialmente robustas, crescendo mais
de 40% ao ano. O Euromonitor projecta que a venda de alimentos secos na Coreia do Sul
crescera 15% até 2022. Tal como na China, o mercado online na Coreia € um forte canal de
venda, que ja representa 30% das vendas, sendo que as petshops detém 35% (Pet Food
Industry 2018).

1.8.4. Mercado Petfood na Europa

O grupo “Laroy” na Bélgica e a “Deurer and Heristo” na Alemanha tiveram um crescimento
nos seus lucros nos ultimos anos. Estas empresas situam-se ambas no top 10 das “Top Pet

Food Companies”, e estdo no 8° e 9° lugar respectivamente (Petfood Industry, 2017).

A Noruega esta no topo de todos os paises Europeus quando se trata de gastos mensais
em alimentos para caes (Petfood Industry, 2012). De acordo com esta pesquisa, a
populacdo Norueguesa gasta 0 equivalente a 639 USD por cdo, por ano, apenas ha sua
alimentacdo. Outra pesquisa (Taylor, 2013) indicou que quase um terco dos consumidores
"preferiu comprar em mercados de produtos para animais que oferecem os melhores

produtos disponiveis, mesmo que sejam mais caros"

Na Europa Ocidental, o crescimento de volume esta estagnado (e negativo em alguns
paises) devido ao mercado ser bastante maduro. O escasso crescimento que esta a ter

deve-se ao valor de retalho, como por exemplo a subida de precos (Petfood Industry, 2017).
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Na Europa de Leste a situacéo € bastante diferente, com o volume e o valor de mercado a
subir, tornando-se assim uma zona em desenvolvimento no segmento do mercado petfood.
Um crescimento na populacdo de animais de estimac&o, uma maior procura de alimento e a
recuperacao da economia sao factores que jogam a favor deste mercado. Isto ndo significa
que o mercado da Europa Ocidental esteja para terminar. Na verdade, o valor estimado total
de volume de vendas de petfood para 2017 é de 5,834 milhdes de toneladas, enquanto na
Europa de Leste o estimado € de 1,642 milhGes de toneladas, segundo o Euromonitor

Internacional (Petfood Industry,2017).

8,000

7,000 - EUROPA DE
6,000 LESTE

5,000 2,30/0 volume

4,000 RCA 2012-17

jg EUROPA

000 OCIDENTAL
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x 1000 toneladas

Figura 5 — Volume total de vendas de petfood na Europa (*RCA — Ré&cio de crescimento anual).

(Fonte: Euromonitor International, via Petfood Forum Europeu, 2017).

O volume total de vendas de petfood na Europa esta virado totalmente para a Europa
Ocidental. De todas as formas, na Europa de Leste verificou-se um crescimento de 2,3% em

volume, enquanto na Europa Ocidental foi de 0%.

O mercado Europeu na sua totalidade foi avaliado em 23,74 bilides de USD em 2016, de
acordo com a Mordor Intelligence Data, e na sua vasta maioria € dominado pelo mercado da
Europa Ocidental. O volume de mercado de Leste tem crescido anualmente desde 2012,
enquanto o da Europa Ocidental estagnou durante este periodo. Por sua vez o mercado

petcare na Europa Ocidental cresceu 2 pontos percentuais em vendas, entre 2012 e 2017.

As vendas entre 2015 e 2016 mais uma vez ficaram praticamente estagnadas com algumas

pequenas excepcdes que estdo representadas na figura 6.
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Alemanha Franga Espanha Italia Reino
Unido

Figura 6 — Crescimento de vendas de petfood na Europa Ocidental.

(Fonte: Mordor Intelligence).

Observa-se portanto que a Italia é o pais da regido com maior crescimento (2,45%),
enquanto paises que sao considerados como os “tubardes da Europa Ocidental” nao
chegaram a crescer um ponto percentual, chegando mesmo a ter um caso em que o valor
de mercado desceu: a Holanda.

O que podera estar a suceder neste mercado é, tal como mencionado acima, um
amadurecimento do mesmo, manifestando-se pelo crescimento na compra de gamas de
premium petfood em prol das gamas mais econdémicas e gamas de meia tabela.
De relevar que os snacks tanto para cdo como para gato tiveram um crescimento em
vendas bastante significativas de 5,1% e 8,6%, respectivamente, durante o intervalo de
2012 a 2017.

Ja na Europa Ocidental os snacks também tiverem um aumento significativo, entre 2011 e
2016, subindo 8% no que refere aos cées e 9% aos gatos.
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Conclui-se que a Europa continua a ser um mercado interessante, embora a Europa
Ocidental esteja ligeiramente estagnada, focando-se no segmento premium. No entanto,

existe um enorme potencial de mercado na Europa de Leste (Petfood Industry, 2017).

1.8.5. Mercado Petfood nos Estados Unidos

A maioria dos tutores de caes do século XXI alimenta os seus cdes com racfes secas
(Crane et al., 2000) e, como resultado, a industria € altamente lucrativa. O Euromonitor
Internacional reportou vendas alimentares em quase 12 bilides de USD, em 2010, um valor
bastante superior ao de 2003, 8,5 bilides de USD (Pet Food Institute, 2010). As vendas de
alimentos secos foram as mais altas (cerca de 8 bilides de USD), seguidas de alimentos e
snacks humidos (cerca de 2 bilides de USD cada um) (Pet Food Institute, 2010).
Curiosamente, as vendas de snacks foram superiores as vendas de alimentos enlatados em
2010.

De acordo com a American Pet Products Association (APPA, 2009), as pessoas gastam
mais dinheiro em alimentos para os seus cdes do que em outras despesas relacionadas

com animais de estimac¢do, como cuidados veterinarios, grooming, entre outros.

Nesta industria, cinco grandes empresas controlam 80% do mercado de alimentos para
animais: Nestlé Purina PetCare (possui 34% de participacdo no mercado); Mars Petcare
(18%); Hill's Pet Nutrition (10%), The lams Company (9%) e Del Monte Foods (9%)
(Packaged Facts, 2009). Os restantes 20% pertencem a empresas mais pequenas e marcas
privadas (Packaged Facts, 2009).
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2.524 bilices

853 milhoes

797,8 milhGes

300 milhoes
178 milhoes

Blue Buffalo Hill's Pet BigHeart  Nestlé Purina  Mars Pefcare
Nutrition Pet Brands PetCare Inc.

Figura 7 — Facturacdo anual das 5 maiores fabricantes de petfood do Mundo, entre 2010 e 2016, em ddlares.
(Fonte: Petfood Industry, 2017).

De acordo com a “Top Pet Food Companies Data”, a Big Heart Pet Brands encontra-se em
quarto lugar, e tinha tido um crescimento nos seus lucros, no ano de 2010, de 2 milhdes de
USD e, no ano de 2016, 2 milhdes e 300 mil USD. Conclui-se que os 5 maiores fabricantes
estdo localizados nos Estados Unidos, embora tenham unidades localizadas noutros cantos
do mundo. Os Estados Unidos sdo o maior mercado de petfood do Mundo, mas isto ndo
significa que o0s mercados Europeus e Asiatico ndo sejam importantes
(Petfood Industry, 2017).

A industria de alimentos para animais de estimacao continuou a crescer anualmente, apesar
da recessdo econdémica em curso no pais (Martin, 2011; Irwin, 2011). Outros "negdcios de
animais de estimacgédo ", como padarias gourmet para cées, boutiques de animais e creches,
também estdo em crescimento (Schaffer, 2009). Os tutores de cdes podem estar relutantes
em gastar dinheiro com outras coisas, mas geralmente ndo economizam nas compras com
0s seus animais de estimagéo (Grimes, 2012; Irwin, 2012).

Donna Haraway (2008) fornece um exemplo desse sacrificio, alegando que o mercado
petfood é tdo rentavel como os medicamentos dirigidos para o colesterol humano, sendo

gue foram igualmente rentaveis em 2003 (cerca de 2,5 bilides de USD). O desejo de dar aos
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pets o melhor possivel prevalece, em grande parte, devido ao status do pet como um valioso

membro da familia.

Segundo a Petfood Industry (2018), as perspetivas para o mercado de petfood nos Estados
Unidos em 2018, permanecem sélidas de tal maneira que a “Packaged Facts” projectou um
crescimento de 4.4% e ainda que o mercado ira atingir os 27 bilies de USD. A chave do

sucesso sao os millennials e as vendas online.

1.8.6. Adversidades do Mercado Petfood

Nos ultimos anos, muitos tutores de animais de estimacdo abandonaram as dietas
comerciais convencionais e recomendadas por veterinarios, em busca de escolhas mais
naturais e caseiras. Isso foi paralelo a um movimento do mercado de alimentos humanos
para produtos naturais e organicos. Esta mudanca foi ainda mais sentida pela contaminacéo
por melanina da Menu Foods. Em 2007, um artigo no Wall Street Journal (Munoz, 2007)

sublinhou o dilema enfrentado por muitos tutores de animais de estimacao.

Em 2007, a Menu Foods (uma fabrica canadiana de petfood), efectuou o maior acto de
recolha de ragdo da historia, apos ter inUmeras queixas dos consumidores, sugerindo que

os produtos estavam a tornar os animais doentes (Nestlé, 2008; Fitzgerald, 2009).

A Menu Foods, efectuou uma recolha de quase 200 marcas de racdo para gato e cdo que

estavam contaminadas, ainda que o dano ja tivesse alastrado (Nestlé, 2008).

Em apenas um més contabilizaram-se 845 mortes. Apds a queixa inicial, o problema foi
associado a gluten de trigo que havia sido importado da China. Esta substancia continha
niveis elevados de melanina e acido cianudrico que provocava faléncia renal e consequente
morte. A melanina é uma base organica que contém 67% de nitrogénio e é utilizada
industrialmente em adesivos e plasticos, como também no fabrico de louca (Nestlé, 2008,).
Como mencionado acima, o subproduto encontrado foi o acido ciandrico, que € "usado
industrialmente para estabilizar solugbes para a coloracdo de piscinas e banheiras de
hidromassagem" (Nestlé, 2008). Verificou-se que "através de trés tipos de estudos
cientificos - laboratério, amostra de tecido e animal - essa combinacdo de melanina e o

acido cianurico formara rapidamente cristais nos rins" (Nestlé, 2008).
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Apoés este evento, grande parte dos consumidores perderam a crenca que tinham nas
marcas de petfoods e comecaram a procurar alternativas mais seguras. Como resultado, as
vendas de racdes apelidadas de orgénicas ou naturais cresceram, levando a um aumento

substancial desses mercados (Packaged Facts, 2007; Paulman, 2008).

Finley e colaboradores (2006) sugeriram que a consciéncia atual do consumidor ou a
seguranga dos alimentos para animais de estimagdo eram baixas, no entanto estas
contaminagfes tém um peso importante 0 que leva a criar uma maior preocupacdo nos

tutores, aquando da escolha dos alimentos.

Nos ultimos anos, outras infec¢des de alimentos para animais de estimacao ocorreram nos
Estados Unidos, através de infecgbes por Salmonella spp. (Behravesh et al., 2010),
ocorrendo também na Austrélia, através de contaminacdo por snacks e algumas carnes
(Hogan, 2012). Além disso, Zicker (2008) refere que os padrfes de seguranga alimentar
estdo a aumentar a vida dos animais de estimagdo, e por sua vez, produzindo maiores

vendas para os fabricantes de alimentos.

Os Estados Unidos estiveram recentemente implicados noutro escandalo que envolvia o
mercado petfood, onde mais de 600 cdes morreram devido ao consumo de carne

contaminada que era importada da China (Adams, 2013).

1.8.7. Alternativas e novas tendéncias do Mercado Petfood

O desejo de bem-estar € um forte motor de marketing no que toca a escolha de alimentos
(Goetzke et al., 2014).

A humanizagdo ou o antropomorfismo em relacdo aos animais de estimacgdo pelos seus
tutores séo facilmente notados no comportamento do consumidor. Essas mudancgas tém um

efeito sobre as vendas e marketing relacionado com o mercado pet (Boya et al., 2012).

Pedro Fausto (Grupo Auchan Portugal) indica que “claramente as tendéncias a que
assistimos no consumo humano, naquilo que é a alimentacao saudavel, estdo a passar para
a alimentagdo animal.” Pedro Lourencgo (Purina Portugal) diz que “o segmento Natural tem
vindo a desenvolver-se, estando os compradores cada vez mais atentos a esta tipologia de

produtos, apesar do nivel de experimentagdo ser ainda reduzido” (Freire, 2017). Tesfom e
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Birch (2010) indicaram que os tutores de animais americanos estdo mais preocupados com

os alimentos saudaveis para os seus cdes do que para si.

O mercado petfood mostra algumas mudancas no acto de compra. Uma tendéncia
observada séo as dietas BARF (Stogale, 2001). BARF significa: Ossos e alimentos crus ou

alimentos biologicamente crus.

A dieta BARF ou RAW food surgiu no inicio da década de 1990, das maos do veterinario
australiano lan Billinghurst (Billinghurst, 1. 1993). O alimento cru para os pets € promovido
pelos tutores como uma dieta natural que melhora o bem-estar animal. Os tutores revelam
melhorias imediatas na qualidade do pelo e palatabilidade, no entanto, as dietas de
alimentos crus aumentam os riscos de contaminagdo se 0s controlos de seguranca

alimentar n&o forem monotorizados (Freeman et al., 2013).

Um estudo de Simonsen et al. (2014) investigou a influéncia de ingredientes naturais e
organicos. A fonte do ingrediente pareceu ser mais importante para os tutores do que outros

atributos, como preco, tamanho do pacote, recomendacao do produto e formula do produto.

Embora as fontes de carne disponiveis sejam diferentes das consumidas pelos lobos
selvagens, alguns autores referem que se pode utilizar carne de bisonte, cordeiro, aves,
coelhos, veados e peixes (nutricionalmente aceitdveis para cdes de companhia).
(Billinghurst,l. 1993; Lonsdale, T. 2001; Wysong, R. L. 2002). Idealmente, os animais devem
ser alimentados com préticas de agricultura organica e tratamento humano (Pitcairn R. H. &
Pitcairn, S. H. 1995).

Um levantamento exclusivo e detalhado de centenas de executivos da industria de animais
domésticos de todo o mundo pela Facts / WATT (Lummis, D. 2007) demonstrou que as
tendéncias da industria sdo os snacks, ingredientes dirigidos para humanos e produtos
superpremium. Nestas tendéncias incluem-se embalagens convenientes, tendéncias

culturais, humanizacéo dos pets e moda animal.

Outra tendéncia evidenciada pela Petfood Industry Magazine (2009) por parte de Jessica
Taylor, numa entrevista acerca do gourmet, refere que: “o conceito ndo esta reservado para
alimentos de alta qualidade para alimentacdo humana. Estes também estdo a comecar a
fazer parte das receitas para os pets, pois estdo a ser utilizados, com maior frequéncia,

ingredientes frescos usados nos alimentos superpremium e premium.”
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No caso de Portugal, o “Portugal Market Head” da Mars afima que “uma das grandes
tendéncias, com beneficios cientificamente comprovados, € exatamente 0 mixed
feeding que tem por base a combinacdo de alimentacdo seca e himida. Sendo rica em

nutrientes, ajuda a reduzir risco de obesidade e outros problemas de saude”

O grupo Soja Portugal refere que “as tendéncias da alimentagdo animal acompanham a par
e passo as tendéncias da alimentacdo humana e podemos perceber isso tanto no mercado

nacional como no mercado internacional”

Outro dos produtos em grande destaque em Portugal é referido por Pedro Fausto “O grain
free é j& hoje uma realidade em todas as pet shops e o Bioldgico/Alimentacdo Natural aos

poucos devera comegar a ganhar o seu espago na alimentagdo animal’.

Nelson Filipe, diretor comercial e de marketing da Anivite “refere que Portugal tem assistido
sobretudo a um crescimento dos segmentos de alimentagcdo natural e sem cereais” e que
serd com naturalidade que “se mova para uma oferta de produtos de maior valor
acrescentado, sobretudo ao nivel nutricional, com composi¢cdes naturais e altos niveis de
palatabilidade” (Freire, 2017)

Por altimo, David Nunes da Dibaq Portugal Petcare refere que “o mercado sera cada vez
mais de produtos naturais e isentos de cereais. Os hipoalergénicos estdo na moda e vieram

para ficar”.

1.8.7.1. Alternativa vegetariana

Cada vez existem mais preocupacdes acerca do aumento de doencas degenerativas que
estdo ligadas a problemas de bem estar relativos a animais de producéo, degradacéo
ambiental, fertilizantes e herbicidas, mudancas climaticas e factores de causa; tal como a
producdo de animais em exploracdes intensivas e consumo de produtos de origem animal
(Knight & Leitsberger 2016). Da maneira como as evidéncias se acumulam, aumenta
também a preocupacéo do consumidor relativamente aos impactos das dietas baseadas em
carnes. Isto cria um desejo de alternativa e, por conseguinte, 0 mercado vegetariano esta a
crescer. E totalmente possivel que os animais de companhia sejam alimentados apenas
com dietas vegetarianas, ainda que tenham de ser razoavelmente balanceadas e deverao

ser monitorizados regularmente os niveis de acidez urinaria (Gillen 2003). Em caso de
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necessidade de correcdo da alcalinizacdo urinéria existem aditivos adequados (Bingham et
al. 2004).

Uma questdo comum dos tutores € que estas dietas ndo sao naturais. O conceito de natural
€ um conceito bastante importante para os consumidores, ainda que nao seja claro o que
realmente isto significa, sendo que cada um tem a sua prépria percepcao do que devera ser
considerado natural, baseado em experiéncias proprias, tendéncias ou preferéncias (Knight
& Leitsberger 2016). Cada vez mais crescem 0s estudos acerca desta temética e alguns
sugerem que tanto os cdes como o0s gatos podem ser mantidos com sucesso com base

numa dieta vegetariana a longo prazo (Peden,1999).

Estas dietas estdo associadas a alguns beneficios tais como: melhor condi¢cdo de pelo,
controlo de alergias, controlo de peso, regressdo de artrites, regressdo de diabetes,
resolucdo de cataratas, menor incidéncia de cancros e hipotiroidismo e ainda no combate

contra ectoparasitas (Oelbaum,2016).

1.8.7.2. Criticas as alternativas

As dietas cruas devem ser alimentadas com cuidado, de modo a evitar problemas tanto para
cdes como para humanos. A critica relativa a estas dietas insiste no potencial de
contaminagdo microbiana (como Salmonella) ser um risco consideravel (Joffee &
Schlesinger, 2002; Weese et al., 2005).

Por outro lado, os fas destas dietas defendem as suas ideias baseando-se no facto deste
tipo de alimento ser consumido tanto por lobos como por cées, ha centenas de anos, e que
0 risco pode ser diminuido ao serem dados ossos de maior tamanho e acompanhando o

animal enquanto os consomem (Lonsdale, 2001).

Num estudo realizado por Hannink (2017), conclui-se que, apesar dos constantes avisos por
parte dos médicos veterinarios, muitas familias continuam a dar pescoc¢os de galinha aos
seus cées, e que este acto aumenta a probabilidade em mais de 70 vezes dos cées
desenvolverem uma condicdo paralisante chamada polirradiculoneurite. A causa desta
condicdo esta associada a carne de frango ndo cozinhada, pois podera ser portadora de

Campylobacter jejuni.
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Noutro estudo, conduzido por (van Bree et al. 2018), onde foi detectada a presenca de
bactérias e parasitas em embalagens de BARF vendidas na Holanda, conclui-se que das 35
marcas estudadas, 23% continham Escherichia coli. Também foi detectada a presenca de
Listeria Monocytogenes em 19 produtos (54%). Outros tipos de Listeria também foram
encontrados em 15 produtos (43%), bem como a presenca de Salmonella em 7 produtos
(20%).

Quanto a classe de parasitas, foi detectada a presenca de Sarcocystis cruzi em 4 produtos
(11%), sendo também detectada a presenca de S. tenella noutros 4 produtos. Noutros 2
produtos foi possivel encontrar Toxoplasma gondii.

Os resultados destes estudos demonstram a presenca de um potencial zoonético em
alimentos RAW congelados, podendo este tipo de alimento ser uma fonte de infec¢des por
bactérias e parasitas nos animais domésticos, sendo consequentemente um risco para o ser

humano.

Finalmente, uma preocupacao a ter em conta com as dietas RAW, é que se estas nao forem
bem preparadas, podem causar deficiéncias nutricionais (Freeman & Michel, 2001; Streiff et
al., 2002).

1.9. Mercado Petcare e Petfood em Portugal

David Nunes representante da Dibaqg Portugal Petcare afirma que “ndo podemos esquecer
que hoje os animais de companhia superam o numero de criangas nos lares portugueses”
De acordo com o estudo GfK.Track.2PETs “Estima-se que cerca de 2,151 milhdes de lares
portugueses (56%) possuem pelo menos um animal de estimagdo”, o que perfaz “um total

de 6,228 milhbes de animais de estimag¢do”, (Emilia Freire 2017)

Emilia Freire (2017) refere no seu artigo que “O numero de lares com animais cresceu 3%
face ao ano anterior, mas o nimero de animais desceu ligeiramente (1%), sendo que o cao
se mantém o ‘rei’ estando presente em 65% destes lares e o gato em 39%. Também em
termos de média, os cdes ganham com 36%, 22% para 0s gatos, 10% para 0s passaros, 4%

”

para 0s peixes e 4% outros animais, em linha com as médias dos outros paises. ~ Maria
Ana Gdis, client consultant senior da Nielsen sublinha que “apesar de os cées serem o

principal animal escolhido, tem sido a alimentagédo de gato a mais dindmica, a crescer 7%
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(versus 3% de cdo), e a gerar valor, ou seja, a crescer mais em valor do que em volume, ao

contréario de céo, que regista uma descida do pre¢o medio”.

A revista Reader’s Digest, publicou um artigo onde refere que apesar do consumo em
Portugal ser um dos mais baixos na Europa Ocidental, o mercado petcare ultrapassou 0s

230 milhdes de euros em 2009.

Este valor esta dividido entre o canal de retalho com uma cota de 57% e o canal
especializado com 43%, respectivamente. O mercado petcare tem uma tendéncia continua
de crescimento rapido. Em 2009 o mercado cresceu cerca de 11% em valor e 6% em
volume. Segundo o Euromonitor Internacional, num artigo referente ao “Pet Care em
Portugal”’, de Agosto de 2011, os Portugueses continuam com uma maior procura de
animais de pequeno porte (caes, gatos, pequenos mamiferos e répteis), visto necessitarem
de menos tempo para cuidar destes, e estes adequarem-se perfeitamente a apartamentos,
como também tém custos de manutencdo inferiores aos restantes animais de estimacgdo

(AEP/Gabinete de Informagéo Econémica, 2012).

Espera-se que as vendas do mercado petcare em Portugal continuem a crescer, ainda que
exista expectativa que a percentagem de crescimento atinja os dois digitos apos a crise
econdmica instalada no Pais, e onde o petfood em 2010 cresceu 6%. Estas expectativas
baseiam-se em que Portugal tem menor nimero de pets que 0s paises europeus mais
desenvolvidos e no melhor cuidado com os pets em geral (AEP/Gabinete de Informacéo

Econdmica, 2012).

O Euromonitor refere que em 2010, mais de um terco do total da industria de petfood em
Portugal é gerido por duas empresas (Mars e Nestlé), devido ao excelente desempenho das
suas marcas a nivel de precos, nas categorias de médio e premium. As quotas de mercado
de ambas as categorias mencionadas acima acompanham o crescimento do mercado, muito
devido aos fortes investimentos realizados no desenvolvimento das marcas e da forte
capacidade de comunicacdo. As marcas proprias que partiham o mesmo tipo de cliente,
estabelecem-se em terceiro lugar. Este tipo de cliente procura produtos de valores mais
baixos com qualidade aceitavel. O segmento alimentar canino é na categoria petfood o que
representa o maior valor de venda. Em 2009 aproximava-se dos 65,5 milhdes de euros. O
alimento seco domina com uns expressivos 70% contra 16% do alimento humido

(AEP/Gabinete de Informacéo Econdmica, 2012).
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Por outro lado o segmento para gatos representava 50,4 milhdes de euros. Neste caso a
racdo seca obtém 50% das quotas e a humida 48%. O ano de 2010 foi um ano bastante
importante para Portugal, sendo que o Pais estava sob uma crise econémica que se instalou
em todos os sectores, e que provavelmente levaria os tutores dos pets a terem menor
capacidade de compra. Tal ndo se sucedeu e o mercado petfood continuo a crescer, ndo s6
em volume mas também em valor, mostrando desta forma que os tutores dao a devida

importancia 4 alimentacdo dos seus animais (AEP/Gabinete de Informacdo Econdmica,
2012).

O crescimento de mercado faz-se também notar nos pontos de venda, tanto no
especializado como no retalho. O canal com maior valor de venda sédo os supermercados
grandes (1,500 a 2,500 m2 de superficie de venda.), com uma quota de 41%, seguidos pelos
hipermercados com 36%.

O crescimento fez-se notar sobretudo nos supermercados grandes com uma taxa de 19%,
seguido pelos supermercados pequenos (400 a 1,500 m2 de superficie de venda) com uma

taxa de 6%, e finalmente pelos hipermercados com 4%.

Quanto ao canal especializado, as petshops detém 2/3 da cota com 66%. Por sua vez o
crescimento das petshops é bastante semelhante em valor ao canal de retalho. As clinicas
veterinarias representam 21% da cota e também tém uma tendéncia crescente de vendas
(AEP/Gabinete de Informagdo Econdmica, 2012).

Ainda em 2010 e segundo o Euromonitor, os consumidores Portugueses dao preferéncia ao
mercado de retalho (supermercados e hipermercados), visto terem mais op¢des de escolha
e diversidade de precos e marcas. Esta preferéncia recai também nesta opcdo pois as
pessoas aproveitam o facto de irem a estes locais comprar produtos para si mesmas e

aproveitam para comprar também para 0s seus pets.

Em termos prospetivos, esperava-se que as vendas do mercado petcare em Portugal
continuassem a aumentar até 2016, destacando-se a categoria petfood, que em 2010
cresceu mais de 6% no canal a retalho, onde a expectativa era que, apés a crise econémica,
este crescimento voltasse aos dois digitos, alavancado em 3 fatores: (i) O nimero de pets,
que em Portugal ainda esta abaixo dos niveis dos Paises Europeus mais desenvolvidos;
(i) © aumento da cobertura caldrica, isto é a percentagem das necessidades caloricas dos

cées e dos gatos que sédo cobertas por produtos de fabricantes; (iii) O melhor cuidado com
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0s pets, ndo sé no que toca a qualidade de alimentagcdo como também a todos os cuidados

de higiene, saude, brinquedos, etc...

Segundo os especialistas o crescimento deste mercado passa especialmente por uma forte
inovacdo, campanhas de comunicacdo e promocado, recomendacdes profissionais (médicos
veterinarios, criadores, proprietarios de petshops, entre outros) e por uma maior

sensibilizacdo para o bem-estar animal.

Dados recentes ‘do Market Track mostram que a compra de alimentacdo para céo cresceu
5% em volume (87,1 milhées kg) e 3% em valor (107,1 milhées €), enquanto na alimentagc&o
para gato o crescimento foi de 6% em volume (35,4 milhdes Kg.) e 7% em valor (94,6
milhées €) ” (Freire, 2017) .

Como resultado, existe um potencial interessante para os segmentos emergentes, tais como
o saudavel, alimento natural, organico e gourmet, mas também de produtos para pequenos

animais adaptados a viver em cidades.

O responsavel da Portugal Market Head do Mars Ibéria, (Pedro Alvarez) diz que “o mercado
de petfood é das poucas categorias que cresce consecutivamente hd mais de 15 anos e
acreditamos que a tendéncia de crescimento para os proximos anos se vai manter. E
também das categorias que mais cresce dentro dos Fast Moving Consumer Goods (FMCG)

com valor de vendas que a coloca no top 10 das categorias com maior valor em Portugal”.

1.10. Importancia do canal Online

Alguns retalhistas de venda online, tal como a Zooplus na Europa, ajudam os tutores dos
animais e as companhias que fabricam ragfes, mas desfavorecem as lojas fisicas. As
vendas de produtos online na Europa, onde se incluem as petfoods, estdo a crescer cerca
de 5% a 9% anualmente de acordo com o Euromonitor e prevé-se que continue a crescer a
este ritmo até 2021 (Petfood Industry, 2016).

As vendas atuais do comércio online de compras para animais de estimacdo da Europa
Ocidental (actualmente com um valor de 1,8 bilies de USD) continuara a crescer com uma
taxa de 5,6% ao ano, enquanto a Europa de Leste, embora mostrando vendas bastante
mais baixas, 271,000 USD em 2016, demonstra um crescimento de 9,2% por ano.
(Donaldson, 2007)
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(Donaldson, 2007) refere ainda que a Zooplus, tal como acontece com outras empresas
onlines, estdo a gerar um crescimento alucinante, sendo que no primeiro trimestre de 2017
declarou um aumento de 26% face as vendas do ano anterior, no que toca & venda de
alimentos (Petfood Industry, 2017). Quanto ao crescimento global em vendas no primeiro
trimestre de 2017, este situou-se num crescimento de 24%. Com vendas de cerca de 257
milhdes de euros (287 milhdes de USD) no mesmo trimestre, a Zooplus projecta vendas

anuais que irdo atingir 1,1 bilides de euros (1,25 bilides de USD).

Paula Flores, chefe global da pesquisa acerca de animais de estimacéo para o Euromonitor,
apresentou estes dados no Petfood Forum Europeu de 2017, em Coldnia, na Alemanha.
Flores conclui que as vendas online sdo uma tendéncia chave para o futuro da alimentac&o

dos animais de estimacéo.

Nos Estados Unidos, alguns sites de vendas online, tal como a Amazon e o Chewy
aumentaram as vendas e ganharam parte do mercado, o que levou muitas lojas de animais
de estimagéo a perder terreno e por conseguinte, a comecarem a exigir politicas de preco
minimo (Petfood Industry 2016).
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2. Materiais e Métodos

O presente trabalho baseou-se na realizagdo de um questionario que foi ministrado durante
o evento “Pet Festival”, que teve lugar no centro de exposi¢cdes da Feira Internacional de

Lisboa (FIL), em Lisboa, entre os dias 29 a 31 de janeiro do ano 2016.

O local de entrega do questionario situava-se no stand da empresa onde foi realizado o
estagio de Mestrado Integrado em Medicina Veterinarias, que oferecia um prémio que
posteriormente seria atribuido em sede da empresa, aleatoriamente, a um dos participantes

que respondesse ao questionario.

Para a realizacdo de testes de associacdo estatisticos, apenas foram considerados os
questionarios cujos inquiridos relataram ter conhecimento da existéncia de um sistema de

classificagéo de alimentagéo:

- Gamas de alimentos compostos completos/conceitos alternativos aos alimentos compostos
completos (BARF).

Foram excluidos todos os inquéritos que responderam negativamente a primeira questao do

questionario.

Apesar de ndo existir um 0rgdo que regula ou que define o sistema de classificagdo de
alimentacéo, existe um censo comum entre o fabricante e o comprador , que ajuda tanto um
como o outro a distinguirem as diferentes gamas. Assim apesar de ndo estar descrito em

literatura ou noutro meio, defino desta forma as diferentes gamas :

-Gama Baixa / Econdémica: Nesta gama sao habitualmente utilizados nutrientes de baixo
custo , de baixa digestdo (mais ou menos 75%), e que levam o animal a ter necessidade de
comer mais alimento resultando em maior numero de fezes. S&o habitualmente utilizados
corantes e aromatizantes. O primeiro ingrediente sdo cereais (0 que indica o0 ser o
ingrediente com maior percentagem no alimento). A proteina utilizada é normalmente a base
de farinha de bicos, penas e unhas. E bastante conterem gliten Por ser a gama mais
barata do mercado encontram-se normalmente em lojas agricolas , casas de ra¢des e ainda

em baixo nimero nos hiper/supermercados.

-Gama Premium: A gama Premium é uma gama que ainda apresenta alguns corantes , com
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um preco e uma digestao ligeiramente superior (87%) aos da gama anterior , baseia a sua
proteina essencialmente através de farinhas de ossos , visceras e algumas em proteina
vegetal; Estdo essencialmente em super e hipermercados, e muitas destas acabam por ser

imagem de marcas proprias (Ex: “Continente”)

-Gama Super Premium: A Unica gama & partida que ndo tém corantes, e caso tenha serédo
sempre de origem natural. E uma gama com bastante proteina onde pelo menos mais de
90% do alimento é digerivel. E composta essencialmente por bons ingredientes, desde
frutos, vegetais e baixo percentil de cereais ou mesmo nenhum. A proteina € 100% animal,
sobretudo a base de carnes frescas. Como resultado é também a gama mais cara do
mercado, juntamente com outro tipo de alimentos, logo é encontrada em lojas

especializadas.

Apos o fim do “Pet Festival”, todos os dados obtidos relativamente ao género, idade, gama e
regido de residéncia (regido de Lisboa ou fora desta) foram inseridos e organizados através

do programa Microsoft Excell® 2017.

2.1. Analise de dados

A andlise de dados foi realizada através do programa informatico IBM® SPSS® Statistics
versdo 25. De forma a se averiguar a associagdo entre as variaveis, realizaram-se os testes
de Qui-quadrado e de Fisher. Um valor de p inferior a 0,05 foi considerado como

estatisticamente significativo.

Relativamente a variavel discreta “idade”, optou-se por segmentar a mesma em diferentes
classes sucessivas e disjuntas, com base na regra de Sturges, uma vez que a mesma

assumia valores num intervalo muito grande.
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3. Resultados

Ao todo foram obtidos 410 questionarios, dos quais 65,9% (270/410) foram respondidos por
individuos do género feminino e 34,1% (140/410) do género masculino. No que diz respeito
a area de residéncia, a maioria 87,3% (358/410), mencionou residir na Area Metropolitana
de Lisboa (A.M.L). A média de idades dos inquiridos foi de 48,37 anos (desvio padrédo de
19,01), sendo que a moda se centrou nos 65 anos (tabela 2).

Verificou-se ainda que a marca de racdo com maior expressividade foi a Royal Canin, e que

a gama mais usualmente escolhida pelos inquiridos foi a superpremium.(tabela X).

Quanto as idades, o intervalo compreendido entre 0os 60 e 0s 67 anos € 0 mais expressivo,
com uma frequéncia relativa de 14,7% (44/299), e os intervalos menos expressivos sdo o

intervalo dos 68 e 0s 75 anos e ainda os maiores de 75 anos, ambos com 9% (27/299).

A maior parte dos inquiridos, 86,3% (258/299), descreveu residir na Regido de Lisboa e Vale

do Tejo, sendo 13,7% (41/299) residentes fora da Regido de Lisboa e Vale do Tejo.

A gama superpremium foi a mais selecionada neste inquérito, tanto pelos homens como
pelas mulheres, sendo 54,0% (161/299) e 66,3% (198/299) respectivamente, e que no geral
conta com uma proporgdo de 61,9% (185/299). De seguida, temos a gama premium com
35,5% (106/299). Com valores ja menos relevantes, as gamas basicas com 2% (6/299) e a
de menor expressdo é a BARF/RAW com 0,7% (2/299).

Variavel/Categoria Idade Género Regido Marca Gama
Média 48,37 - - -
Mediana 49,50 - - -
- Royal
Moda 65 Feminino AM.L. ) SP
Canin
Variancia 361,33 - - -
Desvio Padréo 19,01 - - -
Coeficiente de
N 39,30 - - _
variacao
Quartis (01:02:03) 32,00; 49,50;
uartis ;Q2; - - -
65,00;
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Tabela 2 — Estatisticas descritivas das variaveis em estudo.

Tabela 3 - Distribuicdo da frequéncia para a variavel Género.

Xi ni Fi (%)
Feminino 270 65,9
Masculino 140 34,1

Total 410 100,0

Tabela 4 - Distribuicdo de frequéncia para a variavel Idade.

Xi n Fi (%)
[15-21] 44 10,7
[22-28] 41 10,0
[29-35] 36 8.8
[36-43] 44 10,7
[44-51] 53 12,9
[52-59] 51 12,4
[60-67] 61 14,9
[68-75] 48 11,7

[>75] 31 7.8
Total 410 100,0

Tabela 5 — Distribuicdo de frequéncia para a variavel Regido.

Xi n; Fi (%)

AM.L. 358 87,3%
F.AM.L. 52 12,7
Total 410 8,8

42



Diogo Sa& Campos | Desenvolvimento do Mercado Petcare e Petfood — Estudo de caso

Tabela 6 — Distribuicdo de frequéncias de marcas de racdo / BARF (RAW).

Xi ni Fi (%)
Acana 7 2,3
Active 1 3
Advance 5 1,7
Agricao 3 1,0
Alpha Spirit 6 2,0
BARF / RAW 2 v
Brekkies 2 7
CatChow 2 7
Dingo 2 7
DogChow 1 3
Eukanuba 3 1,0
Fluffy 1 ;
Friskies 15 50
Gosbi 2 7
Happy One 4 13
Hills 12 4,0
Husse 1 3
Kennell's Favourite 1 3
Libra 9 3,0
Luposan 2 7
Natural Greatness 5 1,7
Naturea 7 2,3
Nutra Gold 2 ,6
Optima Nova 1 3
Orijen 1 3
Pedigree 4 1,3
Petfield 16 5,4
Picart 1 3
Purina Proplan 13 4,3
Purina One 44 15
Royal Canin 96 32,4
Samsfield 1 3
Specific 1 3
Taste of The Wild 13 4,3
Tiendanimal 1,3
Ultima 1,3
Versele Laga 6
Whiskas 3 1,0
Total 299 100,0

43



Diogo Sa& Campos | Desenvolvimento do Mercado Petcare e Petfood — Estudo de caso

Dos 410 inquéritos, foram considerados 299 (72,9%) para estudos de associa¢ao estatistica

entre as variaveis. Verificou-se que:

- 0 género do inquirido ndo esté associado ao tipo de gama de alimento que este fornece ao
seu animal (p=0,079);

- aregido onde o inquirido habita ndo esta associada ao tipo de gama por este administrado
ao seu animal de companhia (p=0,515);

- a idade do inquirido ndo esta associado ao tipo de gama administrado por este ao seu
animal de companhia (p= 0,426).
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Variavel/categoria n (%) n (%) de respostas afirmativas
Bésica Premium S.Premium BARF/RAW

Género p =0,079

Feminino 199 (66,6) 4 (2,0) 61 (30,7) 132 (66,3) 2 (1,0
Masculino 100 (33,4) 2(2,0) 45 (45,0) 53 (53,0) 0 (0,0)
Total 299 (100) 6 (2,0) 106 (35,5) 185 (61,9) 2(0,7)
Regido p =0,515

RLVT 258 (86,3) 6 (2,3) 88 (34,1) 162 (62,8) 2(0,8)
FRLVT 41 (13,7) 0 (0,0) 18 (43,9) 23 (56,1) 0 (0,0)
Total 299 (100) 6 (2,0) 106 (35,5) 185 (61,9) 2(0,7)
Idade p =0,426

[15-21] 31(10,4) 0(0,0) 12 (38,7) 19 (61,3) 0 (0,0)
[22-28] 28 (9,4) 0 (0,0) 9(32,1) 19 (67,9) 0 (0,0)
[29-35] 28 (9,4) 1(3,6) 8 (28,6) 19 (67,9) 0 (0,0)
[36-43] 35 (11,7) 1(2,9) 11 (31,4) 23 (65,7) 0 (0,0)
[44-51] 38(12,7) 3(7,9) 18 (47,4) 17 (44,7) 0 (0,0)
[52-59] 43 (14,4) 1(2,3) 12 (27,9) 30 (69,8) 0 (0,0)
[60-67] 44 (14,7) 0 (0,0) 17 (38,6) 26 (59,1) 1(2,3)
[68-75] 27 (9,0) 0 (0,0) 12 (44,4) 15 (55,6) 0 (0,0)
[>75] 25 (9,0) 0 (0,0) 7 (28,0) 17 (68,0) 1(4,0)
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Tabela 7 — Conhecimento da existéncia de um sistema de classificagdo por parte dos inquiridos, de acordo com a area de residéncia, género e idade.
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4.Discussao

Apl6s a andlise dos resultados obtidos, ndo foi possivel demonstrar a existéncia de uma
ligagdo com o facto dos residentes da Regido de Lisboa e Vale do Tejo administrarem
gamas superiores ou ndo aos ndo residentes na mesma regido. Este facto pode ser
influenciado devido ao local onde foi efectuado o inquérito ser uma feira para os amantes de
animais de estimacdo, que é de entrada paga, € que a comunicacdo se baseia e é
patrocinada por marcas de alto valor comercial e de elevado custo.

Por outro lado a baixa adesao de residentes fora da Regido de Lisboa e Vale do Tejo nesta

feira podera ser justificada pela distancia e pelo valor cobrado & entrada da mesma.

Assim, é possivel que no local da feira ndo seja expectavel obter respostas de marcas que
se encontram no meio rural portugués, dentro das gamas basicas, de baixo custo. Sera

portanto um bom local para avaliar o mercado mais urbano.

Assim, também ndo se conseguiu provar que existe uma tendéncia na zona de Lisboa e
Vale do Tejo para produtos de maior valor, tal como mencionado por David Nunes (2017):
“as zonas rurais consomem mais produto econémico e as cidades tendem para produtos de

valor.”

O perfil do consumidor portugués enquadra-se nas idades que gastam mais dinheiro, sendo
estas os milennials e os reformados. Sdo as idades compreendidas entre 22 e 28 anos , 29

e 35 anos e ainda 52 e 59 anos que mais optaram pelas gamas superpremium

Dos 299 inquéritos considerados, 96 inquiridos dizem escolher a marca Royal Canin® para
0s seus animais de companhia. Esta foi a marca mais escolhida pelos inquiridos, sendo que,

em 2° lugar, com menos de metade das escolhas, temos a Purina One® com 44.

Sendo estas duas marcas, pertencentes a lideres de mercado, temos as seguintes com 16
escolhas (Petfield) e 15 escolhas a Friskies, sendo esta Ultima em conjunto com a Purina
One®, Purina Proplan® (que obteve 13 escolhas), Catshow (2 escolhas) e ainda a Dogshow
(1 escolha) parte da Nestlé®. A Mars esta aqui representada pela Whiskas (3/299) Pedigree
(4/299) e a Royal Canin. Estes valores véo de acordo ao que o Euromonitor referia em 2010

que mais de um terco do total da industria de petfood, em Portugal, € gerido por duas
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empresas (Mars® e Nestlé®), devido ao excelente desempenho das suas marcas a hivel de
precos (AEP/Gabinete de Informacdo Econdmica, 2012) .No entanto o lider de mercado em
2007, ndo era a RoyalCanin, mas sim a gama Friskies da Nestlé que, como mencionado

acima, obteve apenas 15 respostas de inquiridos, seguida pela Pedigree da Mars.

Por outro lado, e também em 2010, o Euromonitor refere que os consumidores Portugueses
dao preferéncia ao mercado de retalho (supermercados e hipermercados), que sdo onde 0s
produtos tais como os da Nestlé® sdo destacadamente vendidos. J& a Royal Canin
apresenta-se sobretudo no mercado de petshops e online. A Petfood Industry (2016)
sublinha que as vendas de produtos online, na Europa, estao a crescer cerca de 5% a 9%
anualmente, de acordo com o Euromonitor e prevé-se que continue a crescer a este ritmo
até 2021.

Ainda que, hoje, a Royal Canin seja vendida sobretudo em petshops de rua, cada vez mais
se vé colocada em petshops ligadas aos hipermercados, representando a mesmo grupo.

Sédo exemplo disso a Sonae e o grupo Auchan.

Neste estudo destacam-se as gamas premium e superpremium que incluem as gamas sem
cereais, e que se enquadram com os valores da Europa Ocidental onde se enfatiza um
mercado bastante maduro, manifestando-se pelo crescimento na compra de gamas de
premium petfood em prol das gamas mais econémicas e gamas de meia tabela (Petfood
Industry, 2017).

A forma e o local como foi realizado este estudo podera ter influenciado o resultado. O facto
de estar em sorteio um prémio, no stand da empresa estagiante, com produtos da mesma, o
inquirido podera ser levado a responder a alguns produtos da empresa, que se apresentam
no local com uma forte publicidade. A soma do valor obtido dos produtos da empresa
corresponde quase a 10% da escolha dos inquiridos, facto este que ndo representa a fatia
que a empresa detem no mercado petfood em Portugal, sendo muito provavelmente um

valor sobrestimado.

Apesar de alguns estudos manifestarem uma tendéncia crescente de mercado de
alimentacdo BARF, RAW e alternativas vegetarianas noutros paises, os dados em estudo
sugerem que este tipo de alimentacdo ndo seja muito representativo em Portugal. Estes

dados poderdo demonstrar que poderemos estar perante um mercado em fase de iniciagdo
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ou que poderao existir algumas preocupacoes relativas a eficacia ou a contaminacao deste
tipo de alimento.

Apesar de nao se ter verificado significAncia estatistica, aquando da realizacdo dos testes
de associacdo das variaveis em estudo, observa-se uma pequena tendéncia do género do
inquirido ao aproximar-se de valores com significancia. O valor de p:0,007, € um valor de p
tendencionalmente significativo. Deste modo podera existir hipoteticamente uma associacao

do género do tutor com a gama escolhida.

Por outro lado poderia ter sido feita a separacdo de gamas de gato e cao no inquérito a fim
de perceber a populacdo de gato e cdo e se os valores obtidos acompanham o valor do
crescimento de mercado que poderiamos ter comparado através de dados da Nielsen: “um
crescimento de 5% em volume (87,1 milhdes kg.) e 3% em valor (107,17 milhdes €),
enquanto na alimentac&o para gato o crescimento foi de 6% em volume (35,4 milhdes Kg.) e
7% em valor (94,6 milhdes €)” (Freire, 2017)

Quanto as escolhas por idade, observamos neste estudo que as idades compreendidas
entre 0s 22 e 0s 28 anos, e os 29 a 35 sdo idades que optaram essencialmente por marcas
de maior valor (premium e superpremium), e que no caso de 29 a 35 anos temos mesmo a
gama de menor valor com 0 respostas, 0 que demonstra que os millenials preferem
gqualidade como refere Adam: “Esta geracdo de jovens adultos, nascida entre 1980 e 2000,
conhecidos como nativos digitais esta a fazer aumentar o fendmeno da humanizacdo dos
animais. Este novo perfil do consumidor, que esta disponivel a pagar mais por alimentagcéo
saudavel, leva os analistas a acreditar no crescimento do sector da alimentacdo premium
destes animais de estimag¢do. Um dos muitos factores distintivos desta geragédo millennial &
o facto de serem mais focados e preocupados com a salude e bem-estar, ndo s6 a deles
com a dos seus animais de estimag¢do. E estdo disponiveis para pagar por isso” (Adam,
2017)

Os millenials tal como nos Estados Unidos sdo um grupo que muito brevemente sera o
maior consumidor de mercado (Brookshire, 2017), e para onde o mercado se devera dirigir.
No entanto as idades que mais gastos tiverem em relagdo a produtos da melhor qualidade
para além dos mellinials, sdo ainda as idades compreendidas entre os 52 aos 59 anos e 0s

idosos com idade superior a 75 anos.
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Apesar de termos algumas respostas que correspondem apenas a gamas de gato, outras
ndo conseguimos ter essa distincdo como por exemplo a marca mais escolhida do
guestionario. Algumas marcas optam por ter gamas para diferentes tipos de animais de

estimagéo.

Outra questdo que poderia ter sido relevante neste questiondrio seria obter uma
amostragem de alimento seco vs alimento humido, a fim de confirmar recentes estudos que
apontam que o alimento humido tal como os snacks estdo a ganhar mercado em relacéo ao

alimento seco. (AEP/Gabinete de Informacédo Econémica, 2012).

Outro dado gue néo foi levantado no questionario, sendo que o questionario apenas permitia
uma resposta, é o caso de tutores que tém mais que um animal. Podera existir mais que um
animal de estimagdo na mesma casa, diferentes marcas e diferentes gamas para animais

distintos ou para 0 mesmo animal.

Por outro lado poderia também ter sido questionado o porte dos animais , a fim de se
concluir que opgbes tomam os tutores para os diferentes tamanhos de animais nas
diferentes zonas do Pais, pois sabemos que muitas das op¢des dos tutores dependem
destes factores tal como relata David Nunes (key account manager da Dibaq) ‘as zonas
rurais consomem mais produto econdmico e as cidades tendem para produtos de valor. Nas
zonas rurais o alimento para ragas grandes vende mais e nas cidades prolifera o alimento
para animais de médio e baixo porte”. Outra informagéo facultada pela area comercial do
Intermarché afirma: “ndo identificamos grande regionalidade em termos de categoria, no
entanto nas lojas do interior, mais rurais, a procura de alimentos de formatos grandes é

superior”. (Freire, 2017)

Assim, confirma-se que o consumidor Portugués, € um consumidor que procura bens de
elevada qualidade tal como sugere um estudo de 2016, “Global Survey Growth Retail
Strategies”, desenvolvido pela Nielsen, onde refere que “os portugueses sdo também
claramente atraidos pelos produtos com ingredientes saudaveis (62%)”, como também diz
que “os fatores com maior importdncia na decisdo de compra dos consumidores
portugueses sdo essencialmente a oferta de produtos frescos de qualidade, a relacdo preco-

qualidade, os pregos baixos, as promogoes e a disponibilidade dos produtos que procuram.”
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Existem poucos estudos em relacdo a dietas alimentares para animais de estimacédo no
nosso Pais, tanto de autores como por parte de empresas de estatistica, o que dificulta ter
termos de comparac¢ao regionais, nacionais ou internacionais. Este facto é sublinhado pela
editor-in-chief da Petfood Industry (2017) que relata este problema a nivel mundial dizendo
que: “muitas das pesquisas realizadas ndo estao disponiveis para a industria em geral, nem
para veterinarios, consumidores ou outras partes interessadas, porque a maioria destes, sdo
conduzidos e patrocinados principalmente por empresas do sector que ha maioria das vezes

consideram-se proprietarias e ndo déo permissao para que se partilhe qualquer informagao”.

51



Diogo Sa& Campos | Desenvolvimento do Mercado Petcare e Petfood — Estudo de caso

5.Conclusao

Os animais de estimagdo existem em grande numero por todo o globo. O numero total
exacto de animais domesticados é dificil de estimar, mas cré-se que mais de um tergco das
familias detém animais de estimagcdo. Assim estimava-se que o0 mercado atinge-se 95
bilides de USD em 2017.

Apesar de o mercado petcare ter ultrapassado os 230 milhdes de euros em 2009, Portugal é

dos mais baixos mercados da Europa Ocidental.

Os animais fazem parte de 56% dos lares portugueses, e o mercado petfood Portugués
espelha a situacdo actual da Europa Ocidental, notando-se um amadurecimento do
mercado, que se manifesta pelo crescimento na compra de gamas de premium e
superpremium e pelo decréscimo das gamas mais econdmicas e gamas de meia tabela. O
alimento seco domina com uns expressivos 70% contra 16% do alimento humidos. Uma das
grandes tendéncias do mercado, € o mixed feeding que tém por base a combinacdo de

alimentagéo seca e humida.

Através do estudo realizado foi possivel confirmar que, tal como no resto do mundo, a
Mars® e a Nestlé ® sao lideres de mercado petfood em Portugal, e ndo € por acaso que sédo

as marcas que mais apostam na palatibilidade dos seus produtos.

Quanto as alternativas BARF/RAW e vegetarianas sdo ainda de pouca expressao no nosso

pais e ainda existe a duvida se existira um mercado rentavel para estas.

Para futuros estudos, seria relevante realizar um inquérito a nivel nacional que envolvesse
um processo de seleccao dos inquiridos com base num método de amostragem, de forma a

poder extrapolar os resultados para a populagéo real.

Os produtos de alimentagéo vendidos hoje oferecem uma nutricdo de alta qualidade para os
animais de companhia, com base numa grande quantidade de pesquisa e conhecimento
cientifico. No entanto, muitas das Ultimas pesquisas nao estdo disponiveis, visto a maior
parte delas e as de grande relevancia serem patrocinadas pelos grandes fabricantes, o que

dificulta ter acesso a dados reais e actuais.
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) Anexo 1
QUESTIONARIO PETFESTIVAL 2016

Ao responder a este questionario habilita-se a ganhar um ano de alimentacéo totalmente
gratis para o seu animal de estimacao.

Preencha todos os campos abaixo, s6 desta forma poderemos considerar valido o seu

guestionario. Entraremos em contacto caso seja o vencedor, através dos dados facultados.
No final dobre o seu questionario e coloque-o na tombola.

NOME:

MASCULINO FEMININO

IDADE:
TELEFONE:
EMAIL:

1 - Tém conhecimento de que existe um sistema de classificagdo de alimentagéo para o seu PET?
(caso responda “NAO” , o seu questionério terminou).

SIM

2 - Em que zona reside?
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Regido de Lisboa e vale do Tejo

Fora da regido de Lisboa e vale do Tejo

3 - Qual o tipo de alimento que d4 ao seu PET?

Marca ?

OBRIGADO E BOA SORTE

RACAO

BARF / RAW
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