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A NIELSEN CONSEGUIU!
VAMOS IMPLEMENTAR OS “NET PRICES”!

e  Servicos que beneficiarao desta melhoria -> todos os relacionados com:

0‘\

JAY

:::

Painel de Retalho Painel de Consumidores
(MarketTrack, Scantrack, INA+INCIM, (Homescan)
Hypers+Supers+Farma)

MarketTrack e Scantrack terdao implementacao no final de Julho / Inicio Agosto



Julho 2014




LARES DIMINUEM GASTO NO YTD

Taxa de Crescimento Cesta de Compras em Valor (%)

vs YTD S20 2013

@ vs YTD S20 2012

Fonte: Nielsen | Homescan
YTD S20 2014



LARES DIMINUEM GASTO NO YTD

Como?

Familias gastam mais por ocasidao de compra,

YTD 20 2012 YTD 20 2013

Mas continuam a reduzir o n2 de visitas as lojas

YTD 20 2012 YTD 20 2013

Fonte: Nielsen | Homescan
YTD S20 2014

YTD 20 2014

YTD 20 2014



FREQUENCIA E O DRIVER DE QUEDA DO CONSUMO AO
LONGO DO ULTIMO ANO

Efeito de Preco/Mix é uma tendéncia nas ultimas QS

Contribuicdo por variavel de Shopper para a evolucdo do Total Cabaz por Quadrissemana @
(em .000€)
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Fonte: Nielsen | Homescan
YTD S20 2014




LARES PORTUGUESES DE ACORDO COM TENDENCIA
EUROPA OCIDENTAL E AMERICA DO NORTE

CAGR

N2 de visitas anual por Lar @ -

CAGR 3 Anos *
-1%to 1%

21%

UK

France
@ Italy
e Spain
S. Korea
Portugal @
oo
Q Thailand

Indonesia

Canada
\if

us

@

=

Chile

@

3 Year CAGR** for US, CA, BR, CL, FR, IT, UK, ES, KR, TH, PT **Compound annual growth rate
2 Year % Change for MX, CO, PR
Source: Nielsen Consumer Panel Data




OS FOLHETOS SEMANAIS “AJUDAM A RACIONALIZACAO” NA
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

g ...cada 7 dias
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Fonte: Nielsen | Homescan
MAT S12 2014



LARES FAZEM COMPRAS A CADA 3 DIAS

79% das ocasides 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

4 Fill in )
79% das Ocasibes 1 a4 itens
49% do Valor Gasto ..
Proximity
\ 5a1litens )
Regular
21% das Ocasibes 12 a 20 itens
5 1% do Valor Gasto
Stock Up

mais de 21 itens

Total

# ocasioes

61,2

45,4

18,8

12,4

134,4

Fonte: Nielsen Homescan
MAT 122014

€/ ticket

10,4€

21,6€

43,4€

88,0€

24,5€

ne dias entre

compras

4,7 dias

6,8 dias

18,8 dias

25,9 dias

3,3 dias
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FOLHETOS ESTAO 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

Preferéncia por Compra Planeada Preferéncia por Visita

24% 22% 21%

em 2014
Aumenta
preferéncia por

“planeamento” e

maior Cesta

Fonte: Nielsen | Homescan
MAT S12 2014
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AN UNCOMMON SENSE OF THE CONSUMER™
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Promocdes intensificam-se
Vendas estao estaveis

% Vendas em Valor em Promogao % Variacao de Vendas em Quantidade

2012 2013 YTD 2014 2013 vs 2012 YTD 14 vs YTD 13

Fonte: Nielsen MarketTrack HYPERS+SUPERS 13



MDD’s aumentam aposta promocional, nova estratégia?

% das Vendas em Valor ¢/ Promocgdo vs Vendas Totais

+7,4pps
, \
33.4 &+6,0pps )
‘ 30.8 .
|
Ano 2012Ano 2013 YTD1613 YTD1614 | I

Ano 2012 Ano 2013 YTD1613 YTD1614

Fonte: Nielsen Painel de Retalho — HIP+SUP (exclui LIDL e tradicionais)
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Marcas optam por estratégia High/Low indiscriminadamente

Elasticidade Preco Regular
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Every Day Low Price
Baixo preco e nao
promocionar

Volume
Baixar precos e promocionar

) Fonte: Nielsen|Price and Promo (2013)

Valor
Manter/aumentar pregos e
nao promocionar

High/Low
Manter/Aumentar precos e
investir em promocdes

05314 01U02saQ apepionse|]
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Consequéncia...




Excesso de promocao “destroi” a venda base
Consumidor molda-se a nova realidade... mas nao compra mais

Mercados FMCG - Baseline

-_____-——:-:————-:- % Vendas em Quantidade

2013 vs 2012 YTD14 vs YTD 13
93
. ... 8 8
Ano 2012 Ano 2013 YTD 14 (S201424)
@ vendas incrementais Vendas base

Source: Nielsen MarketTrack HYPERS+SUPERS
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AS PROMOCOES FAZEM DO SHOPPER UM
“OPORTUNISTA”

Comportamento de Compra com as Promogdes....

Compram as marcas
habituais para
armazenar

Procuram no futuro a Nao voltam a comprar
mesma promog¢ao se nao tiver promog¢ao

Base: Total de entrevistas

Diria que compra em promocao... / Q41. Até que ponto concorda com as seguintes frases? ShOp pe r! tre ndS




— " As Promocbes nio fazem o Shopper Portugués mudar
de Loja

Influéncia das Promocgdes nas Compras

Hungria 29
Polénia
Noruega
Irlanda
Espanha
Holanda
Austria
Bélgica
Suécia
Alemanha
Turquia
Franga
Reino Unido
Portugal
Roménia
Suica
Bulgaria

Base: Total de entrevistas
Qual destas frases melhor descreve como as promogdes influenciam a sua compra em supers/hipers? Shop pe r! trendS 19
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CONTINENTE CONTINUA A REFORCAR LIDERANCA

Pingo Doce, o mais dinamico, aumenta 1,7pp
Lidl inverte tendéncia de decréscimo dos ultimos anos. ITM e Minipreco sao os que mais perdem

Total Cesta- Quota de Compras
(em% dovalorgasto)

[JOutros Locais

22.9 235 221
Pingo Doce
21.2 21.9 235
B Minipreco
Lidl
IT™M

W Continente

B Auchan

YTD 20 2012 YTD 20 2013 YTD 20 2014

Fonte: Nielsen | Homescan
YTD S20 2014




LIDL INVERTE TENDENCIA DE QUEBRA

Nas ultimas QS Lidl tem ganho quota sucessivamente vs homodlogas

Total Cesta - Quota Lidl por QS
(em 9% valorgasto- YTD 2014 vs 2013)

8.5
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Fonte: Nielsen | Homescan
YTD S20 2014
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PINGO DOCE E AUCHAN SAO OS UNICOS QUE NAO
PERDEM SHOPPERS

ITM e Minipreco os que perdem mais clientes

Total Cesta- Penetracao Numérica
(em %)

YTD20 2012 w=mYTD20 2013 m®YTD 20 2014

eyl 77.2 766 73.8 743

47.9 REERVED)

B 33.9 33.9

Auchan Continente ™ Lidl Minipre co Pingo Doce

Cada lar faz, em média, compras em 3,3 insignias

Fonte: Nielsen | Homescan
YTD S20 2014 23




SHOPPER DIMINUI FREQUENCIA DE COMPRA NA
MAIORIA DOS RETALHISTAS

ITM e Lidl as Unicas que nao perdem, mas num contexto de saida de lares

Total Cesta- Frequénciade Compra
(emne@ devezes)

mYTD20 2014 mYTD20 2013 YTD 20 2012

Pingo Doce
Miniprego
Lidl
IT™M
Continente

Auchan

Fonte: Nielsen | Homescan
YTD S20 2014
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GASTO / OCASIAO E O PRINCIPAL DRIVER DO PINGO
DOCE (+3,15€ VS HOMOLOGO)

Aumento ticket do Continente ndo compensa diminui¢do na frequéncia compra: -2,9€ C.Média/Lar

Total Cesta- Frequénciade Compra Total Cesta- Gasto / Ocasido
(emne devezes) (em€)

mYTD20 2014 mYTD20 2013 YTD 20 2012

Pingo Doce Pingo Doce

Miniprego Miniprego
Lidl Lidl

IT™M IT™M
Continente Continente
Auchan Auchan

Fonte: Nielsen | Homescan

YTD S20 2014 25




PINGO DOCE E O QUE MAIS AUMENTA LEALDADE

Auchan é o Unico que nao cresce neste indicador

Total Cesta- Lealdade em Valor
(em %)

W YTD 20 2012 mYTD 20 2013 W YTD 20 2014

33.6{32.8 33.2

20.1/18.8 20.5
15.3/16.5 16.4 _ 15.4114.7 14.9

Auchan Continente IT™M Lidl Miniprego Pingo Doce

Fonte: Nielsen | Homescan
YTD S20 2014



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
. 29%

reduzem visitas as lojas mas o
scomprando 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
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“Global Shopper Learnings” dizem que...

=
67%

das decisdes de compras
sao feitas no ponto de
venda

28



Os Shoppers

| passam 15

\\\ seg. em média
na prateleira da

. Reparam em
o categoria

menos de

40% dos
produtos da

prateleira

Shoppers focam a aten¢ao nos
POSM por 1.6 seg.

‘% Fonte: Nielsen Eye tracking - Estudos Syndicated (Europa: 60 categorias)

O

A atencao do Shopper é limitada...

11

milhoes
De bits de informacgao
por segundo

SO conseguimos processar 40
bits conscientemente

Fonte: Estudos de Neurociéncia 29



“Global Shopper Learnings” dizem que...

55%

Dos compradores

seguem 0 mesmo

percurso engquanto
compram

30
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HEATMAP Homens

Os Homens maioritariamente focam
a sua atencao em cerveja e bebidas
espirituosas.

Sao mais orientados para o objectivo

Homens e Mulheres tém diferentes percursos na Loja...

HEATMAP Mulheres

As Mulheres interagem mais

activamente com outras categorias:
lacticinios, pao, congelados.

Sao orientadas para o processo.

31



SHOPPERS + MARCAS = CATEGORIA

Optimizar a
Categoria

Potenciar a Marca
(Localizacao, Sortido & Preco)

Interpretar o Shopper
(o que diz, o que vé, o que faz, o que sente)

32



95%

das decisoes do

Shopper sao
feitas no
subconsciente
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SUCCESS WILL BE DRIVEN BY INCREASINGLY CONNECTED TOUCH
POINTS ACROSS THE PURCHASE CYCLE

«>@=Q=@=

DURING POST
 Advertising * In Store * Social Media
 Blogs * Displays * CRM programs
* Social Media * Shelf Talkers * On pack coupons
* Retail Flyers (print & E) « Coupons e Websites
* Coupons * 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-spending- 34
intentions-around-thel.html; Q2 2012 — Q2 2013




Excesso de promocao “destroi” a venda base
Consumidor molda-se a nova realidade... mas nao compra mais

Mercados FMCG - Baseline

-_____-——:-:————-:- % Vendas em Quantidade

2013 vs 2012 YTD14 vs YTD 13
93
. ... 8 8
Ano 2012 Ano 2013 YTD 14 (S201424)
@ vendas incrementais Vendas base

Source: Nielsen MarketTrack HYPERS+SUPERS
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O SHOPPER EM 2014...

. Lares diminuem gastos => via reducao de frequéncia de compra
. Folhetos contribuem para maior planeamento de compras
. Compras de maior dimensao ganham importancia
. Nivel promocional continua a crescer em 2014 => Shopper mais oportunista
. Venda Base esta a ser deteriorada
. Atributos pre¢o ganham relevancia na escolha da Loja
. Folhetos e Descontos Imediatos ganham relevancia no impacto promocional

. Perda de eficacia promocional nos descontos inferiores a 50% para os de 50%.

. Continente e Pingo Doce continuam a ganhar quota de mercado, com o Lidl a
inverter tendéncia

. Fidelizacdo do Shopper é critica para construcao de valor: Apenas Pingo Doce ganhou
lealdade.

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

36
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