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FMCG MANTEM-SE NA ROTA POSITIVA

MAIOR PRESENCA DOS PORTUGUESES DENTRO DO LAR, COM MAIOR GASTO

FMCG | %Evolucdo Volume & Valor | Rolling Ytd
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A EQUACAO DO CRESCIMENTO DO GRANDE CONSUMO
AUMENTO REGULARIDADE + AUMENTO GASTO = “AUMENTO DA POUPANCA”

D

RECORD DE FREQUENCIA DE COMPRA BANALIZACAO DA PROMOCAO SENSACAO DE POUPANCA POSITIVA
46,9 68,7% | Ocasides de compraem +2,300
459 458 46,0 456 promocdo portugueses pouparam...

30,3% | Desconto médio das -1,4pp

promocoes
Aumento do preco médio +3,2%

YTD P10 2015 IYTD P10 2016 IYTD P10 2017 IYTD P10 2018 IYTD P10 2019 ComperO
126€ em 2018
FMCG | Frequéncia de compra FMCG | KPI's Ytd P10 2019 vs. Homdlogo
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MAIORIA DAS CATEGORIAS SEGUE TENDENCIA DE CRESCIMENTO FMCG

NATURALIDADE E CONVENIENCIA DESENVOLVEM-SE EM SIMULTANEO

FMCG | Mapping de evolucdo das macrocategorias | Ytd P10 2019 vs. Homdlogos

m % Evolucdo do gasto por ato de compra
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MDD'S SAO AS QUE MAIS BENEFICIAM

CONTINUAM A CONQUISTAR A CONFIANCA DOS PORTUGUESES

FMCG s/frescos | KPI's MDF e MDD | Ytd P10 2019 vs. Homdlogos

MD F MD D “As marcas proprias das lojas tém a mesma
qualidade que os produtos de marca”
+2'9% @ +3'2% 500 - Crescimento em territério MDF
FREQUENCIA ‘
2 2 ‘M
- -
- @ Cervejas Refrigerantes  Alimentacdo Higiene &
© ] +2'9% 55.0 | c/gds Bebé Beleza
GASTO X ATO Lider no desenvolvimento de
frends
31% i
VOLUME X ATO 2016 2017 2018 2019

Lifestyles Kantar | % de lares que concordam com a afirmacdo
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PORQUE NAO CRESCEM AS MARCAS DE FABRICANTES AO NIVEL DAS MDD’s?2

PERDA DE IMPACTO EM FATORES DETERMINANTES

#1

Impacto Promocional

“Procuro produtos em promog¢do”

21.3

87.0

2013 2014 2016 2017 2018 2019

Lifestyles Kantar | % de lares que concordam com a afirmacdo

ICANTAR

#2

Momentos-chave do ano

-_

66,3

64,3
2016 2017 2018 2019*
FMCG s/frescos| % em valor ——Verdo
das marcas de fabricantes —Natal
no: ———Resto Ano

*Informacdo até ao P10 de 2019

Periodo de Verdo considerado:
agregado do P7. P8 e P? de cada ano 8



A ESTREITA RELACAO ENTRE ATIVIDADE PROMOCIONAL E SAZONALIDADE

MARCAS DE FABRICANTES ENVOLVIDAS NUM “CICLO VICIOSO™

Promog¢oes como fator

higiénico

-
99.8%

dos portugueses

compra pelo menos um
produto em promoc¢do

num ano

/

Menor variagao da
promocional das MDF

-
T~

/—\per;mox

—periodo %min

2015 2016 2017 2018 2019

/ Fora do
Verdo

Periodo Md&ximo e Minimo durante o ano

% compras MDF com promog&j
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Menor destaque
promocional Verao

No Verao
55,0% 57,8%
2015
Fora do _
Verdo No Verao
59.0% 59,5%

Mdd’s mais envolvidas
com atividades de Verao

Marcas de
Distribuigcao
45,8
41,7
] 40 ]
Verdo Verdo Verdo Verdo
2016 2017 2018 2019

% compras MDD com promo@/

Periodo de Verdo considerado:
agregado do P7. P8 e P? de cada ano



INVASAO DAS MDD's AO TERRENO PROMOCIONAL DE VERAO E FEITA POR OUTSIDERS

PRODUTOS DE ROTINA COM MENOR SAZONALIDADE

MDD | Evolucdo da % de ocasides de compra em promocdo (pp) por categoria| Verdo 2019 vs. Homdlogo
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Ovos
Cereais
Arroz
Vinagre
logurtes

Mdd Gelados
'412pp

Oleo e Azeite
Alimentacdo bebé
Batatas+Snacks
Conservas de peixe
Pizzas Cong.

Doces barrar

Beb. Vegetais
Legumes secos
Acucares

Leite UHT

Massas Alimenticias
Peixe e Mariscos Cong.
Refrigerantes c/gds
Bebidas Quentes
Sumos de Fruta

Cor da barra vertical indica se nos Ultimos 5 anos foi:
. Categoria com peso acima da meédia no Verdo

‘ Categoria com peso abaixo da média no Verdo

ICANTAR ccreqade do P, Pha P9 Ge cadaane 10



ESTRATEGIA PROMOCIONAL DE VERAO DAS MDD’s REFORCA IMPORTANCIA DOS LIDERES

COMUNICACAO TAMBEM CADA VEZ MAIS EM DESTAQUE

MDD | Evolugcdo em valor % | Verdo 2019 vs. Homdlogo

+ Promo + Promo

Mdd Pingo Doce Mdd Continente
+11,9% +10,7%

ICANTAR

Mdd Lidl
+3,9%

- Promo

Comunicacao

Este verao é copiar
ou ser copiado

Este verao é copiar |
ou ser copiado

Periodo de Verdo considerado:
agregado do P7. P8 e P? de cada ano 11
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TEMPERATURA E INCENTIVOS “IN HOME" RESTRINGEM INVESTIMENTO FORA DE CASA

MENOR QUOTA DOS ULTIMOS TRES VEROES

Incentivo para consumo

Verao mais “fresco”
dentro de casa

ICANTAR

OOH perde quota no negdcio

de Verao
Dentro de casa m Fora de casa
69,9 66,8 65,5 67,2

Verdo 2016 Verdo 2017 Verdo 2018 Verdo 2019

Bebidas + Snacking | % valor gasto para dentro e fora do lar

Periodo de Verdo considerado:
agregado do P7. P8 e P? de cada ano 13



PORTUGUESES NAO GASTAM MENOS, MAS CONSUMO ESTA MAIS PREMEDITADO

APESAR DE SER MENOS FREQUENTE, ENVOLVE MAIOR GASTO POR OCASIAO

OUT OF HOME Bebidas + Snacking | %Evolucdo Valor e Ocasides | Rolling Ytd
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Bebidas + Snacking | %Evolucdo KPI's| Ytd P10 2019 vs. Homdlogos
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TENDENCIA E PARA AUMENTO DE OCASIOES DE CONSUMO MAIS PARTILHADAS

NO SENTIDO INVERSO CONSUMO ON-THE-GO REGISTA QUEBRA

OUT OF HOME Bebidas + Snacking | % de Ocasides de consumo partilhadas | Rolling Ytd

GASTO X ATO GASTO X ATO
+56% VS. MEDIA +7% VS. MEDIA
CONSUMO CONSUMO
PARTILHADO ON-THE-GO
37,0 7.9
7.9
34,3
33,0 7,6
Mat P10'17 Mat P10'18 Mat P10'19 Mat P10'17 Mat P10'18 Mat P10'19

Bebidas + Snacking | % de Ocasides de consumo fora do local de compra | Rolling Ytd
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EXPANSAO E MODERNIZACAO DOS ESPACOS DE CONSUMO HORECA

E AS MARCAS PROPRIAS DOS RETALHISTAS SAO CADA VEZ MAIS UMA OPCAO

OUT OF HOME Bebidas + Snacking | % de Ocasides de consumo | Mat P10 2019

ICANTAR

1 1 % Distribuicdo Moderna

4,47

de todo o gasto

para consumo fora
de casa € feito

em MDD
+0,9pp que em 2018-

16



DISTRIBUICAO MODERNA PROMETE CONTINUAR A APROXIMAR-SE DOS PORTUGUESES

PARA AS COMPRAS DENTRO E FORA DOS LARES

NOVOS PLAYERS

220 MIL 299 MIL 34 MIL 204 MIL 165 MIL
COMPRADORES COMPRADORES COMPRADORES COMPRADORES COMPRADORES
63%
17% dos portugueses j0 comprou numa destas 4 lojas* em 2019 DA ZONA DO

GRANDE PORTO

IN HOME FMCG | Penetra¢cdo| Ytd P10 2019

* My Auchan, Meu Super, Amanhecer,Pingo Doce Go.

ICANTAR
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VIAS DE CRESCIMENTO PARA AS MARCAS

Inovagao

-
-
-
-
-
i
-

Promoc¢ado

Eixos para
crescer

Novos Targets

Ponto de Venda

#M MaisE thid Fonte: “Brand Footprint 2019” Kantar
[CANTAR arcasMaisEscolhidas



56% DAS MARCAS TOP 50 DE GRANDE CONSUMO CRESCEU EM VALOR EM 2018

RELACAO ENTRE PENETRACAOQO E FREQUENCIA EXPONENCIA SUCESSO
W x @) ="¢eres

PENETRACAO FREQUENCIA  CONSUMER
REACH POINTS

35,0
Das marcas que crescem em
e 300 ‘ CRP’s, crescem em Valor
£
o 250
o
%— 20,0
g 15,0 .
S 100 . | 6 ® ‘ CresceFrI:lA (5: (\;ezes mais rapido
g ue o
550 % X *® ® ‘) 9
o OCs
200 ® ‘ @ | |
o . \"J °
T 50 . ~
8 oo e A cada 10 marcas, 7 fém
3 penetracdo como o
|.|.|—]5,0 - ° ° °
4,0 2,0 0,0 2,0 4,0 60 8,0 10,0 principal driver

Evolugdo da Penetragdo em pts

Tamanho da bola = % de Evolugcdo em Valor 2018 vs 2017

#M MaisE thid Fonte: “Brand Footprint 2019” Kantar
KANTAR arcasMmaisescolniaas 20



MARCAS QUE INOVAM, CONSEGUEM UM MELHOR RESULTADO

— INOVACAO | | INOVACAO
Marcas do TOP 50 que GIJGAILA
crescem entram em #46
novas categorias ‘&nga C;-R:BP?’OS
— Conveniéncia —

— Sauddvel Trendy — —

Cigala marca nova no TOP
50

. . Fonte: “Brand Footprint 2019” Kantar
IKANTAR #MarcasMaisEscolhidas 0



PROMOCAOQO INTELIGENTE AJUDA A CAPTAR CLIENTES E GANHAR CRP'S

das marcas que mais
crescem nao aumentam

profundidade de desconto

— - PROMO

#21

+/%
CRP’s

—| -PROMO

@mﬁv’C

#47

+26%
CRP's

— Reducgdo

-3%

Evol. Desconto Promo

ICANTAR

— Estabilizagdo |—

-1%

Evol. Desconto Promo

Comfort marca nova no TOP
50

#MarcasMaisEscolhidas

Fonte: “Brand Footprint 2019” Kantar
22



ENVOLVIMENTO EMOCIONAL COM O COMPRADOR E ESSENCIAL

Targets

Dove

¥
#64

+5%
CRP’'s

Compromisso

Marca do Top 100 que mais
engagement ganha com o
homem Comprador sem
esquecer a Mulher

DOVE MEN +CARE ENTRA NO DEBATE DA
LICENCA DE PATERNIDADE EM TODO O
MUNDO (COM VIDEOQ)

Por Meios & Publicidade 5 13 de Agosto de 2018

A Dove Men +Care esta a lancar a
campanha global Querido Futuro Pai
que defende o direito a licenca de
paternidade em fodo o mundo.
“Apesar do papel de pai estar a ser
alargado, a média da licenca oferecida
aos homens ndo acompanhar esta
tendéncia. A Dove Men +Care acredita
que pode contribuir para este debate”,
afirma Viviane Ramos, responsavel pelo marketing da Dove Men +Care. “Estamos a dar
visibilidade a essa causa e esperamos inspirar outras marcas voltadas para o segmento
masculino a fazerem o mesmo”, completa.

O lancamento da campanha baseia-se num filme gue apresenta varios homens a
demonstrar a importancia de estarem perto dos seus filhos, nomeadamente quando sdo
mais pequenos.

+1 1 % Ocasioes de

Compra pelo Comprador
Homem

+ 6% Ocasioes de

Compra pela
Compradora Mulher

Compromisso Dove pela Beleza Real

. . Fonte: “Brand Footprint 2019” Kantar
#MarcasMaisEscolhidas 23
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AS TOP 50 MAXIMIZAM A SUA PRESENCA NOS PRINCIPAIS RETAILERS

] PONTO DE B ] PONTO DE B
VENDA VENDA
do TOP 50 que crescem @
ganham penetracdo no #26
TOP 3 retailers* +42% +21%
CRP’s CRP’s
— Expansdo — — Expansdo —
+3pp +6pp
Evol. Penetracdo Evol. Penetracdo

*Top 3 retailers: Continente, Pingo Doce, Lidl

. . Fonte: “Brand Footprint 2019” Kantar
IKANTAR #MarcasMaisEscolhidas o



MARCAS APROVEITAM AS SUAS FORCAS TAMBEM FORA DO LAR

PONTO DE PONTO DE
VENDA VENDA
tég,ml £,
ANLEY
das TOP 20 marcas de
DA SERRA DO GERES
Bebidas crescem em valor #14
no Out of Home +1] 47 _|_2] %
CRP’s CRP's
— Expansdo — — Expansao —

+41% +13%

Evol. Valor em out of home Evol. Valor em out of home

Fonte: “Brand Footprint 2019” Kantar
KANTAR #MarcasMaisEscolhidas P o5



J HIGHLIGHTS

FMCG EM CRESCIMENTO

Shopper mais presente nas
lojas e mais gastador com
sensacdo de poupanca
aumentada

Mdd’s ganham terreno no
linear e no top of mind dos
Portugueses

EIXOS DE CRESCIMENTO

VERAO E AS PROMOS

Cada vez mais distribuidas
ao longo do ano,
promocoes perdem valor
na percecAo dos
Portugueses

Mdd’s mais presentes nos
momentos-chave das
Marcas de Fabricantes

PLANEAR O OOH

O clima, servicos de
entrega e as acoes de
retalho retraem
presenca do
consumidor no fora de
casa

INOVAR, ENVOLVER E GANHAR LUGAR NA DISTRIBUICAO

ICANTAR
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