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NO ARRANQUE DE 2014
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LARES REDUZEM GASTO NO YTD

Taxa de Crescimento Cesta de Compras em Valor (%)

vs YTD S12 2013

@ vs YTD S12 2012

Fonte: Nielsen | Homescan
YTD S12 2014




LARES REDUZEM GASTO NO YTD

Como?

Apesar de gastarem mais por ocasiao de compra,

YTD 12 2012 YTD 12 2013

Familias reduzem o n2 de visitas as lojas

YTD 12 2012 YTD 12 2013

Fonte: Nielsen | Homescan
YTDS12 2014

YTD 12 2014

YTD 12 2014



CONSUMO AO LONGO DO ULTIMO ANO

Agravando-se a partir da QS 33-36 2013

Contribuicdo por varidvel de Shopper para a evolucdo do Total Cabaz por Quadrissemana
(em .000¢€)
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LARES PORTUGUESES DE ACORDO COM TENDENCIA
EUROPA OCIDENTAL E AMERICA DO NORTE
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OS FOLHETOS SEMANAIS “ACRESCENTARAM” FREQUENCIA DE
COMPRA?

Shopper esta nas lojas a cada 3 dias, nao precisa mudar comportamento de compra
para tirar partido da oferta semanal de folhetos

Folhetos

, Shopper vai
S ERELS

as compras a

cada...3 dias

t ...cada 7 dias

Hl

Fonte: Nielsen | Homescan
MAT S12 2014




LARES FAZEM COMPRAS A CADA 3 DIAS

79% das ocasioes de compra tém um ciclo inferior a 7 dias... “dentro” do ciclo de vida

dos folhetos

Decomposicao das compras dos lares por tipo de compra

(" Fill in ™
79% das Ocasides 1 a4 itens
49% do valor Gasto ..
Proximity
\_ 5a 11 itens )
Regular
21% das ocasises 12 a 20 itens
5 1% do Valor Gasto
Stock Up

mais de 21 itens

Total

n? dias entre

# ocasioes €/ ticket
compras
61,2 10,4€ 4,7 dias
45,4 21,6€ 6,8 dias
18,8 43,4€ 18,8 dias
12,4 88,0€ 25,9 dias
1344 24,5€ 3,3 dias

Fonte: Nielsen Homescan
MAT 122014



FOLHETOS PODEM ESTAR A AUXILIAR OS LARES A PLANEAR
COMPRAS

Aumenta o numero de familias que faz compras de maior dimensao versus frequéncia
intermédia = ndo alterando significativamente naqueles que mais valorizam a frequéncia (Top)

TOP — BOTTOM de lares por Frequéncia de Compra — MAT 12°2014

Bottom Medium Low Medium Medium High Top
20% 20% 20% 20% 20%
Até 104 ocasides/ de 105 a 126 de 127 a 144 de 145 a 160 Mais de 161
ano ocasides/ ano ocasides/ ano ocasides/ ano ocasides/ ano

x. Preferéncia por Compra Planeada Preferéncia por Visita

4 Mas como se repartiam estes
lares no ano anterior?

15% 24% 22% 21%

Aumenta
preferéncia por
“planeamento” e
maior Cesta

Fonte: Nielsen | Homescan
MAT S12 2014



LARES REDUZEM GASTO NO 1° TRIMESTRE 2014

Menor frequéncia de compra (-2,1 ocasides) faz cair o consumo dos lares vs
12 Trimestre de 2013, tendéncia que se verifica desde o Verao 2013

...Contribuindo para o decréscimo da Compra Média/Lar: chegando a -20€
por familia no trimestre

Lares Portugueses seguem tendéncia da Europa Ocidental e América do Norte:
Queda de Frequéncia de Compra!

Shopper esta nas lojas a cada 3 dias, nao precisa mudar comportamento de
compra para tirar partido da oferta semanal de folhetos

Shopper aproveita oferta promocional, dentro do seu comportamento

habitual: ou aumenta cesta de compra ou mantém elevada frequéncia (Top
20%)



AN UNCOMMON SENSE OF THE CONSUMER™
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ARRANQUE DO ANO “SEGUE” TENDENCIA 2013

Pingo Doce e Continente aumentam quota de mercado versus periodo homologo

Total Cesta - Quota de Compras
(em % dovalor gasto)

[10utros Locais 235 235 22.3
Pingo Doce
N 20.2 213 23.1
H Miniprego

Lidl

IT™M

W Continente

M Auchan

YTD 12 2012 YTD 122013 YTD 12 2014

Fonte: Nielsen | Homescan
YTD S12 2014




S

RECRUTAMENTO DE NOVOS CLIENTES ESTABILIZA

Auchan é excecao

Total Cesta - Penetragdo Numérica
(em %)

YTD 122012 mYTD122013 mYTD122014

(308 68.3 /673

41.8 REEAVYW;

29.8 XY RV R

Auchan Continente IT™M Lidl Minipreco Pingo Doce

Cada lar fez, em média, compras em 3,0 insignias

Fonte: Nielsen | Homescan
YTD S12 2014 12



PELO QUE SE ESPERA INTENSIFICACAO DA “BATALHA”
PELA FIDELIZACAO

Pingo doce é o que mais aumenta lealdade

Total Cesta - Lealdade em Valor
(em %)

B YTD 12 2012 = YTD 12 2013 H YTD 12 2014

35.7/35.4 35.8

18.0 17.0 16.4

15.3114.4 138

Auchan Continente IT™M Lidl Minipreco Pingo Doce

Fonte: Nielsen | Homescan
YTD S12 2014 13



MAIORIA DOS SHOPPERS NAO REPETE A INSIGNIA NA COMPRA
SEGUINTE

Em 70% das vezes troca de loja para a compra seguinte...

Média do TOP 6 insignias

Num contexto em que Shoppers
R 0

reduzem visitas as lojas mas 29%

ecomprando mais por cada visita... da compra

seguinte acontece
\ ...torna critico cada contacto com a na mesma Insignia

MAT S12/2014

Fonte: Nielsen | Homescan
MAT S08 2014
14



SUCCESS WILL BE DRIVEN BY INCREASINGLY
CONNECTED TOUCH POINTS ACROSS THE
PURCHASE CYCLE

=>@=0Q=@~

DURING POST

Advertising * InStore * Social Media
Blogs e Displays * CRM programs
Social Media * Shelf Talkers * On pack coupons
Retail Flyers (print & E) « Coupons e Websites
Coupons :

P * Sampling * Text messages
Word of mouth . .

* Merchandising
Source: Nielsen Wire: Consumer Confidence: Concerns and Spending Intentions Around the World: http://www.nielsen.com/us/en/reports/2013/consumer -confidence--concerns -and- 15

spending-intentions-around-thel.html; Q2 2012 - Q2 2013



ARRANQUE DO ANO “SEGUE” TENDENCIA 2013

Continente e Pingo Doce sao os retalhistas que aumentam quota de mercado
no arranque do ano

Fidelizacdao do Shopper é critica para construcao de valor

Num contexto de reducao de frequéncia, sem recrutamento, torna cada
contacto com a loja determinante para boa performance

ﬁ Exchange Shopper: 7 em cada 10 ocasides de compra ha mudanca de Insignia
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