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-| \ UM PAIS MAIS ENVELHECIDO, COM MENOS CRIANCAS MAS MAIS LARES

Sociedade

Natalidade volta a crescer, mas nao trava
reducio da populacio
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-l \ NOVO TIPO DE COMPRAS E CONSUMO FAMILIAR
MENOS OCASIOES DE COMPRA E MENOS CONSUMO PER CAPITA

FMCG | N° Ocasides x lar vs. Ocasides x dia
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'| \ INICIO DE ANO MENOS POSITIVO DENTRO DOS LARES
FCMG | Evolugdo em Valor e Volume | YTD P5 2017 vs. homdlogo
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-l NOTICIAS POUCO ANIMADORAS COM POUCO IMPACTO NA CATEGORIA DE BEBIDAS

FCMG | Evolugdo em Volume | YTD P5 2017 vs. YTD P5 2016

Refrigerantes

A partir de fevereiro, as bebidas com agicar viio aumentar até 30 céntimos por cada garrafa de 1,5 litros, segundo

Precos: Saiba tudo o que vai aumentar em 2017 EsUMacas 8 consulicen'Deiokre.

— Em causa esté o alargamento do [mposto sobre o Alcool & as Bebidas Alcodlicas (IABA), o Imposto que até aqui tributava as
nos pregos ebidas consoants o Sicos), mas gue com o Orgamento do Estado para 2017 (DE2017), vai comegar a taxé-las consoante

o, doverd

ALIMENTAGAO BEBIDAS LIMPEZA HIGIENE PESSOAL
ANIMAL CASEIRA & BELEZA
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'| \ COMIDA PRONTA A UNICA CATEGORIA A RESISTIR EM ALIMENTACAO
Alimentacdo | Evolugdo KPI's | YTD P5 2017 vs. YTD P5 2016

TOTAL ALIMENTACAD
TOTAL FRESCOS
TOTAL LACTEOS

MERCEARIADOCE
MERCEARIA SALGADA

TOTAL COMIDAFPRONT

-200,000 -150,000 -100,000 -50,000 50,000 100,000 150,000

Bl :: de Penetragio [l Freguéncia de compra [l Volume x Acto Kgs [l Preco Medio €/kgs [l Universo 000s

MARCAS 4 CONSUMIDORES

KANTAR W RLDPANEL




6/27/2017

1]

PREPARACAO VS, CONVENJENCIA: cicLco
MAS COM MAIOR CONVIVENCIA NAS CESTAS

Frescos vs. Refeicdes prontas | Evolucdo em volume | YTD P5 2017 vs. homdlogo
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RefleANTAR ProRitassake Away + Refeicoes Congeladas + Pizzas Congeladas

YTD P5 2017
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-| \ LIDL ACELERA O CRESCIMENTO COM MAIS CLIENTES

FMCG - Mapping Penetracdo e Fidelidade Valor | YTD P5 2017 vs. homdélogo
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-| \ LIDL CONTINUA A APOSTAR NA DIVERSIFICACAO

Loja LIDL da Benedita reabre com imagem renovada

Lidl investe 5,5 milhdes em novo conceito de loja

LI D L 41220 | |nja Lidl de «nova geracao» inaugurada em Lagoa

Lidl reabriu loja totalmente remodelada

Lidl Portugal investe em nova loja no concelho do Seixal
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em Valor 1T 2017 vs. 1T 2016
FMCG | Evolu¢do em Valor Téxtill Evolu¢do em Valor
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b

J MAIOR ENVOLVIMENTO

Semana da Costura:

- Desconto em arfigos de Costura:;

Lancamento de Mdquina de
Costurd(LIDL) i
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MUDANCAS EM BEAUTY
INVESTIMENTO DO MASS MARKET PARA RESISTIR AO

CANAL ESPECIALIZADO

2 \ IDOSOS DINAMIZAM ESTE INICIO DO ANO A CATEGORIA DE HIGIENE & BELEZA

Higiene e Beleza | Evolugédo dos KPI's e Perfil | YTD P5 2017 vs. YTD P5 2016
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i Perfil do Comprador Higiene e Beleza
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% Compradores 23% 38% 19% 20%
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2 \ COMPRADORES COM CARACTERISTICAS MUITO DIFERENTES. ..
Excéntrico

| NOVA ESTACAO

Dois extremos em conviviol!
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2 \ COM CREMES ROSTO E MAKE UP A SER O MAIOR FOCO DO SHOPPER

Higiene e Beleza | Ev. Penetracéo das categorias (pp) | YTD P5 2017 vs. YTD P5 2016

4,0
22 3
/ 0.8 0,7 0.5 03 03 0.0
T T T f T T T ! ! ! ! : ! ! !
0,1 - - -
0709 43 -4 23 o4
-2, -2, 2,6
°o £ % g 9 § & B8 B 9o 5 © 9o 8 5 2 8
z & ¢ £ 2 5 & ¢ © £ @ E 8§ § B 5 3
o) 5 O : 5 L E 8 < 2
& 5 5 o = 8 2 5 £ 5§ =
s £ £ & O 3 , 35 2 g 3 3 85 5 &
= [} = 0} @ ] o} D o 2 2 g 3% o s
S S o o} = £ XS N [0} P c & g 85 & 3¢%
s T g & ¢ 3 5 O 9 0 > %3 £ 38
o o g 90 G O g 2 2 38 T g°
S [0 O 5 3 T v o
3 - O S g
£ © g

i
[

MARC/—\S{;CONSUMIDORES

KANTAR W RLDPANEL




6/27/2017

2 SHOPPER PROCURA CADA VEZ MAIS A COMPRA SOFISTICADA E ESPECIALIZADA

Higiene e Beleza | Evolugdo dos KPI's entre Mass Market e Especializados | Ytd P5 2017 vs. Ytd P5 2016
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2 \ ATRACTIVIDADE E FUNDAMENTAL PARA CRESCER
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2 \ O FOCO DO MASS MARKET ESTA NOS PRODUTOS DE HIGIENE
ESPECIALIZADO DESTACA-SE SOBRETUDO PELAS CATEGORIAS DE BELEZA E TRATAMENTO

Beauty | % Penetra¢do das categorias por canal | MAT T1 2017

O QUE PROCURA?

PENETRACAD

COMPRADORES

QDM VALOR

SHAMPOO

DEOS
SHOWER GEL
AMACIADOR

50.8 MAKE UP
474 BODY CARE
SHAMPOO

BODY CARE 27,2
SHAVING & AF. SHAVE 26,8 SHOWER GEL
STYLING 222 SOLARES
TRATAMENTO DE.. 17,1 LIMPEZA DE ROSTO
) MAKE UP 17,1 DEOS

MASCARAS CABELO 13,8
SOLARES 134 SHAVING & AF. SHAVE
LIMPEZA DE ROSTO 134 MASCARAS CABELO
HAIR COLOR 10.3 AMACIADOR
MARCAS{ ;CONSUMIDORES
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2 \ MAS MASS MARKET ESTA ATENTO
LIDL INTENSIFICA CAMPANHAS DA SUA MARCA CIEN EM 2017

Packagings renovados Website Nova campanha nos
para o Verdo media
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MARCAS EM DIFICULDADE
MDD”S RECUPERAM TERRENO NO CURTO PRAZO

3 \ PRESSAO PROMOCIONAL NAO PAROU DE AUMENTAR ATE FINAL DE 2016
E JA NAO PRODUZEM O EFEITO DESEJADO...

9% das marcas crescem sem

= % ocasides com promocao ——Linear (% ocasides com promog¢do) - .
aumentar penetragdo promocional
70%
e HEEEEEEEEE
60% —— = EEEE
I
- O
o el | | [ [ [ [ [ [T
marcas
a0 aumentam . . .
- peneirc_lg:do .
promocional
o N
o B

4w/e 2014/01/26

Apenas 63% das marcas que
aumentam penetracdo
promocional crescem
w
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3 \ MARCAS EM DIFICULDADE COM UMA COMPRA MENQOS INTENSIVA

T. Painel s/Frescos | Evolugdo KPI's | YTD P5 2017 vs. YTD P5 2016

Ev Valurre |51 Frequéncra |1ims]|

val | A% [kg|
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@ -3, 7% -2,5% -1,7%
MARC J,_ NSUMIDORES
2 \ MDD RECUPERAM ESPACO NO CURTO PRAZO
T. Painel s/Frescos + Charcutaria® | Quota em Volume | trimestres
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3 \ RECUPERACAO PELA ATRACTIVIDADE. DESTAQUE DO LIDLA UNICA A CRESCER
SONAE & AUCHAN TAMBEM RECRUTAM NOVOS COMPRADORES

T. Painel s/Frescos + Charcutaria® | Total MDD Evolucdo KPI's | YTD P5 2017 vs. YTD P5 2016
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3 \ MDD’S GOURMET COM FORTE IMPULSO
VIA MERCEARIA SALGADA E APENAS VIA LIDL

T. Painel s/Frescos + Charcutaria® | Evolu¢gdo volume | YTD P5 2017 vs. YTD P5 2016

-4 Q%
_3’7% Evolucdo em Volume e _4’4%

Evolucéo em Evolucéo em
Volume weRECOS 14,4 - Volume
MDD+EXCLUSIVAS -3,7 l
GOURMET I /.o

“MrEvolucdoem Volume Positivavs. 172016
* Charcutariainclui: Queijos + Carnes de charcutaria
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CIEN ATRAI PRINCIPALMENTE COM SKIN CARE E GEL DE BANHO
MAS O FORTE RECRUTAMENTO JA SE ESTENDE A QUASE TODAS AS CATEGORIAS

3

Cien | % Compradores por categoria | MAT T1 2017

43,2
27.8
I 244 24,0 23.6

das compradoras de Tratamento
j& compram Cien na categoria.

26%

22,7
18,1
13.4 103
' 8.7 8.2 6.6
TRATAMENTO SHOWER GEL  BODY CARE MAKEUPWO  LIMPEZA SHAMPOO DEOS STYLING SHAVING &  SUNCARE  MASCARAS AMACIADOR
ROSTO WO ROSTO WO AF. SHAVE CABELO

% Evolucdo

compradores | +48% +13% +66% +90% +18% +28% -18% +18% (+100% +44%
vs. homadlogo
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Tratamento, Limpeza e Make Up : Dados no universo Feminino

Legenda:

MDD CONTINENTE COMECA A DESENVOLVER-SE NOS SEGMENTOS

J ESPECIALIZADOS
Beauty | % Ev. dos compradores da MDD Continente por categoria | MAT T1 2017 vs. homdlogo conTlnE nTE

10.8 10,5 57 07
— i
-3.6 53
’ -15,1 E
20,1 -22,7 -250 2308
SHAVING DEOS SHOWER GEL  1.MDD CNI LIMPEZA  AMACIADOR MASCARAS STYLING BODY CARE  SHAMPOO MAKE UP WO
ROSTO WO CABELO
% Penetracdo 5.1% 3.9% 10.3% 21.8% 1.4% 0.9% 0.6% 2,6% 2,1% 2% 22%
MYLABEL

Ja conta com nova gama de

e...

MARCAS

KANTAR W RLDPANEL

produtos de beleza e naturais !

Tratamento, Limpeza e Make Up : Dados no uni

dan
wp CONSUMIDORES
4
Nota: Tratamento de Rosto e Solares com muito baixa penetragdo.
Usar com cuidado e apenas como referéncia da tendéncia das categorias

Legenda
verso Feminino
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3 \ MDD JUMBO COMECA A RECRUTAR COM COSMIA
Beauty | % Ev. dos compradores da MDD Auchan por categoria | MAT T1 2017 vs. homdlogo

Novo porifélio Cosmia

MAKE UP WO - 39.8
SHOWER GEL - 37,7

T.MDD AUCHAN 208 ‘ ‘ ‘
DEOS 17.0
BODY CARE 12,6

SHAVING & AF. SHAVE 15

MARCAS -4 CONSUMIDORES Resianies categoris
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J CONCLUSOES

CONSUMO PER CAPITA NAO DISPARA

INICIO DO ANO MENOS POSITIVO PARA O CONSUMO DENTRO DO LAR.
ENVELHECIMENTO DA POPULAGAO, MUDANGA DO TIPO DO LAR E MAIS
CONSUMO FORA DO LAR IMPACTA A COMPRA DO GRANDE CONSUMO

2 BEAUTY: UM REFORCO DA SOFISTICACAO E DA
ESPECIALIZACAO

O SHOPPER PROCURA CADA VEZ MAIS A UMA COMPRA SOFISTICADA E
ESPECIALIZADA. NESTE CONTEXTO A ATRACTIVIDADE E FUNDAMENTAL
PARA O MASS MARKET CRESCER.

3 MARCAS DE DISTRIBUIDOR RECUPERAM TERRENO AS

DE FABRICANTE

FORTE INVESTIMENTO DAS MARCAS DE DISTRIBUIDOR NA OFERTA
OFERECIDA, ESPECIALMENTE EM HIGIENE & BELEZA

DESTAQUE DO LIDL, MARCA MAIS DINAMICA NESTE INICIO DO ANO

MARCAS 4 CONSUMIDORES

KANTAR W RLDPANEL
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