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Dados Macroeconómicos
O MERCADO ALEMÃO

FONTE: Statista, Junho 2023
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Em 2022 o PIB alemão foi de 3,867.05 mil milhões de euros

Share of economic sectors in gross domestic product in Germany 2022



FONTE: Destatis, Junho 2023
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Dados Macroeconómicos
O MERCADO ALEMÃO – BALANÇA COMERCIAL

FONTE: AICEP, Maio 23



IFO - Business Confidence 
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FONTE: IFO INSTITUTE, Junho 2023

Dados Macroeconómicos



IFO - Business Confidence
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Dados Macroeconómicos

FONTE: IFO INSTITUTE, Junho 2023
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TEMPOS DE MUDANÇA – “Zeitenwende”
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COVID-19BREXIT RUPTURA CADEIAS DE ABASTECIMENTO
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FONTE: AICEP, 2023
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O mercado (alemão de alimentares)
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FONTE: AICEP, 2023

• Maior mercado europeu para bens alimentares e o 3º maior mercado importador a nível mundial (a seguir aos 
EUA e à China, com uma quota 6,0% na importação mundial de agroalimentares). 

• 4º maior exportador do mundo (a seguir aos EUA, à Holanda e ao Brasil), com uma quota de 4,8%. Mesmo 
assim, tem um saldo negativo de 16 mil milhões de Euros no seu comércio externo de agroalimentares.

• Com 84 milhões de consumidores, o retalho alimentar na Alemanha é o maior a nível europeu, mais pela 
dimensão da população e do poder de compra acima da média, e não tanto pelo gasto individual. Elevado grau 
de concentração (Edeka, Rewe, Aldi, Lidl), sem presença notável de cadeias estrangeiras, mercado 
extremamente sensível ao preço.

• Despesas dos consumidores alemães em alimentares e bebidas: Eur 215 mil milhões, ou seja 15% do total das 
despesas (2022; fonte: Destatis). 

• Previsões 2023: Aumento dos gastos para alimentares > 10% (aumento dos preços para produtos alimentares 
em maio de 2023: 14,5%). 



Posicionamento da Alemanha nas trocas comerciais (alimentares) 
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FONTE: AICEP, 2023



Posicionamento da Alemanha nas trocas comerciais (alimentares)
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FONTE: AICEP, 2023



Posicionamento da Alemanha nas trocas comerciais (alimentares)
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FONTE: INE,AICEP; 2023
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Eventos no sector dos agroalimentares
RELAÇÃO BILATERAL PORTUGAL <-> ALEMANHA 

QUALIDADE. MAIOR VALOR ACRESCENTADO. SUSTENTABILIDADE. 
CRESCIMENTO. 

2015

2021

Provas e eventos:

2022

FONTE: AICEP, 2023

Partner Country 
Fruit Logistca

Webinar 
Lebensmittelzeitung

2023

1º „Länderreport“ 
com Portugal: Novembro
2021



Algumas tendências no mercado
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FONTE: AICEP; 2023

• Sustentabilidade (redução do desperdício tanto nos produtos como nas embalagens, formas saudáveis de 
produção, produtos naturais);

• Aumento significativo dos preços (inflação, custos de energia);
• Ainda maior enfoque no rácio qualidade/preço;
• Aumento da procura de produtos alimentares orgânicos e vegan;
• Aventura sensorial (sabores autênticos, novos produtos, alternativas a produtos como sal, chocolate; produtos 

sem gluten);
• Conveniência: Crescimento da procura de refeições prontas, mas premium; 
• Longevidade: produtos alimentares de elevada qualidade e maiores prazos de validade;
• Segurança e certificação dos produtos alimentares, bem-estar animal, eliminação de ingredientes indesejáveis;
• Digitalização em todas as fases da produção e comercialização dos produtos;
• Importância acrescida das cerificações (IFS, HACCP, QS, MSC, ASC e outras);
• Importância (ainda) relativa modesta dos canais online na comercialização dos alimentares.



SWOT
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FONTE: AICEP; 2023

Pontos Fortes 
• Oferta portuguesa de produtos diferenciada da 

alemã, e com imagem atlântica em vez de 
mediterrânea;

• Portugal começa a estar na moda;

• Descoberta da qualidade e autenticidade de 
produtos alimentares portugueses.

Pontos Fracos
• Mismatch de escala entre grandes compradores 

alemães e pequenos produtores nacionais; 

• Marcas sem notoriedade no mercado;

• Orçamento de marketing exigente; 

• Ausência de Labelling e comunicação em alemão; 

• Na sombra de Itália, Espanha ou Grécia, na oferta 
dita mediterrânea;

• Desvantagem logística de Portugal face a 
concorrência, sobretudo no fresco e congelado.

Oportunidades
• Maior mercado europeu de alimentares e bebidas; 

• Entrada de novos players, sobretudo no retalho 
online;

• Estabilidade e previsibilidade de consumos em 
patamar elevado;

• Nichos de mercado com dimensão relevante;

• À boleia do sourcing: Lidl (e Aldi) em Portugal;

• Entrar diretamente pelo online.

Ameaças
• Incerteza quanto ao comportamento do consumidor

face à crise atual;

• Hipersensibilidade ao preço = elevada elasticidade;

• Quotas elevadas do “hard-discount” (LIDL, Aldi, 
Netto); 

• Domínio turco no étnico low-cost;

• Concorrência extremamente forte;

• Mercado muito saturado; estruturas de distribuição 
altamente concentradas.
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Recomendações
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FONTE: AICEP, 2023

• Na abordagem ao cliente é importante pensar e agir local, atendendo na medida do
possível à língua alemã e preparar material promocional em alemão (com apoio da
Delegação da Aicep).

• Importa explorar melhor o potencial das feiras em toda a sua dimensão, quer se
apresente como expositor, quer como visitante (ANUGA, Fruit Logistica, BioFach,
ProWein e outras).

• Missões de prospeção ao mercado, persistência nos contactos pessoais com os
(potenciais) clientes

• Trabalhar com jornalistas/autores e média locais
• Participação em eventos de networking.

• Os canais digitais permitem às empresas portuguesas contactar com potenciais parceiros
como, por vezes, permite que a própria empresa se registe e apresente as suas soluções e
serviços.

• Utilize o LinkedIn para abordar as empresas e os responsáveis que já identificou.
.



Muito obrigado!

20/20

FONTE: AICEP, 2023
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