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GASTO DOS LARES MANTEM TENDENCIA DE DECRESCIMO

Taxa de Crescimento Cesta de Compras em Valor (%)

! -1,2% vs YTD S44 2012

0% vs YTD S44 2011

*Considera-se por consumo dos lares o valor de Total Cesta, incluindo o conjunto de FMCG, mas também livros, DVD’s, duraveis, etc.

Fonte: Nielsen | Homescan
YTD S44 2013



GASTO DOS LARES MANTEM TENDENCIA DE DECRESCIMO

Como?

Familias aumentam ligeiramente Gasto por Ocasidao +0,8%

. 23,79€ 23,66€ 23,84€ +0,18€ vs YTD S44 2012
YTD S44 2011 YTD S44 2012 YTD S44 2013

Ao mesmo tempo que continuam a reduzir a frequéncia com que fazem compras -2,3%

118,4 119,0 116,2 .
-2,7 ocasides vs YTD S44 2012

Fonte: Nielsen | Homescan
YTD S44 2013



y 4

/LAR ESTAVEL vs. HOMOLOGO NA QS 41-44

No acumulado YTD, as familias estao a gastar menos 43€ comparativamente ao ano passado

V4

GASTO MEDIO

Compra Média das familias portuguesas por Quadrissemana — em €uros
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Fonte: Nielsen | Homescan

YTD S44 2013




GASTO DOS LARES MANTEM TENDENCIA DE DECRESCIMO

Como?

Lares com responsavel de compras Activa e mais jovem sdo os que mais diminuem consumo vs homélogo

DCActiva DClInactiva DCate 35 anos DC36-54 anos DC54 + anos
4.7%
2.5%
0.0%- 0.9%-° 0.7%
T 3.6%

-11.5%10-5%

% Variagao vs YTD 2012 W % Variagdo vs YTD 2011

... assim como os lares de maior dimensao (>=3 Membros) e classes mais baixas

1+2 Membros 3 Membros 4+ membros Classe A+MA  Classe M Classe MB+B c/Crianca s/Crianca

15.9%

7.8%

3.8%

0.7%-

3.0%
1.3%
—

-1.49 0.0% 0.5%
02 5% 0 -3.5% L7%27

-9.5%

-17.2%
% Variagao vs YTD 2012 B % Variagdo vs YTD 2011

Fonte: Nielsen | Homescan
YTD S44 2013



FMCG E PERECIVEIS CONTINUAM A REFORCAR IMPORTANCIA, EM
DETRIMENTO DOS ‘OUTROS/NAO ALIMENTAR’

YTD S44 2012 YTD S44 2013

Importancia no Orcamento Familiar —em % do valor Gasto
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Fonte: Nielsen | Homescan
YTD S44 2013



SEGMENTOS DE FMCG AUMENTAM PARTICIPACAO

Bebidas Nao Alcodlicas, estaveis, sao a excepcao

FMCG@G Importancia no Orgamento Familiar —em % do valor Gasto

45,6%
43,3%

Limpeza da Casa

Higiene e Beleza

B Mercearia Doce

W Lacticinios
m Congelados

W Bebidas Alcodlicas

M Bebidas ndo Alcodlicas

YTD S44 2012 YTD S44 2013

Fonte: Nielsen | Homescan
YTD S44 2013

El

Mercearia Doce +0,7pp

B Mercearia Salgada Mercearia Salgada +0,5pp



FRUTAS/LEGUMES E CHARCUTARIA DINAMIZAM OS

PERECIVEIS

Talho e Padaria/Pastelaria perdem vs homologo

Pe I’eCI'VEiS Importancia no Orcamento Familiar —em % do valor Gasto

Solucdes de Refeicdo
Padaria e Pastelaria
MW Talho

M Peixaria

M Frutas e Legumes

Charcutaria

YTD S44 2012 YTD S44 2013

Fonte: Nielsen | Homescan
YTD S44 2013



CONSUMO DAS FAMILIAS DECRESCE NO YTD S44 2013

Diminuicao da frequéncia de compra (-2,7 ocasides) faz baixar o consumo das
familias portuguesas no YTD...

...Totalizando uma diminuicdo de -43€ da Compra Média/Lar no YTD (a QS
41-44 esta estavel vs homadloga)

Lares com DC jovem e Activa, mais numerosos e de Classes mais baixas sao os
gue contribuem para a diminuicao do consumo

Produtos Mercearia continuam a ser o principal driver dos FMCG, num
contexto em que nenhuma seccao FMCG perde importancia vs homoélogo

Também Pereciveis mantém tendéncia de ganho na Cesta: so Talho e
Padaria/Pastelaria perdem vs YTD anterior
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LIDER CONTINENTE CONTINUA A REFORCAR QUOTA

Mas Pingo Doce continua a ser o mais dinamico (+0,9pp)
ITM mantém tendéncia negativa e perde 0,7pp quota

Total Cesta - Quota de Compras
(em % do valor gasto)

[ Qutros Locais

239 22.5 22.9
Pingo Doce
® Minipreco el it 22.0
» 7 REE 70
8.8 8.4 7.4
™ 9.7 97 5-0
W Continente 24.6 25.2 25.7
Auchan

6.2 6.0 6.0

YTD S44 2011 YTD S44 2012 YTD S44 2013

Fonte: Nielsen | Homescan
YTD S44 2013
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ENTRADA DE NOVOS SHOPPERS E O DRIVER DE VALOR DO
CONTINENTE

PD inverte ganho do homadlogo. Minipreco é o que mais recruta no YTD (base Shoppers préxima ao ITM)

Total Cesta - Penetragdo Numérica
(em %)
B YTDS44 2013 ®YTDS44 2012 mYTDS44 2011

81.5

Pingo Doce 83.8 -78 mil lares
79.9
Minipreco , -
Entrada/Saida de Shoppers ndo é
- determinante na performance do
Lidl 71.6 ITM e do Pingo Doce
73.1
IT™ +20 mil lares
84.0
Continente 83.3 +38 mil lares
82.6

Auchan

*Cada lar faz, em média, compras em 3,9 insignias

Fonte: Nielsen | Homescan
YTD S44 2013 12



EXCEPTO CONTINENTE, DIMINUICAO DA FREQUENCIA COMPRA E
TRANSVERSAL AS INSIGNIAS

Minipreco e Lidl: os mais prejudicados neste indicador

Total Cesta - Frequéncia de Compra
(em n@ de vezes)

B YTDS442013 mYTDS442012 mYTDS442011

28.0
28.3
28.6

Pingo Doce

Miniprego

Lidl

IT™

Continente

Auchan

Fonte: Nielsen | Homescan
YTD S44 2013



AUMENTO DO GASTO/OCASIAO NO PD (+1,78€) COMPENSA EFEITO
DA SAIDA DE SHOPPERS E DIMINUICAO DA FREQUENCIA COMPRA

Continente limitado por €/Ocasido. Lidl e ITM os Unicos a recuar em ambos os indicadores

Total Cesta - Frequéncia de Compra Total Cesta - Gasto Médio por Ocasiao
(em n@ de vezes) (em €)
B YTDS442013 mYTDS442012  mYTDS442011 ®mYTDS442013 ®YTDS442012 ®YTDS44 2011

28.0 26.74
Pingo Doce 28.3 Pingo Doce 24.96
28.6 24.09

Miniprego Minipreco

Lidl Lidl

Al
b‘n IT™ IT™
N
i
?Q\“ 40.92
W Continente Continente 41.10
weast 40.59
/. \ 35.08

Auchan Auchan 34.36

38.43

Fonte: Nielsen | Homescan
YTD S44 2013
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MDD+PP ACELERAM QUEBRA PARA VALORES INFERIORES A
2011

Importancia das MDD+PP no Orcamento Familiar —em % do valor Gasto
no Total de Categorias com MDD+PP

YTD $44 2011 YTD S44 2012 YTD S44 2013
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Fonte: Nielsen | Homescan
YTD S44 2013
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PINGO DOCE E MINIPRECO OS QUE CONTRIBUEM PARA A QUEDA DAS
MDD+PP

Continente comeca a estar em linha com esta tendéncia

% de Compras MDD+PP - Total Categorias

(em %)
B YTD 544 2011 = YTD S44 2012 m YTD S44 2013
c8.g 70.5 72.5
42.6 42.0
24.4 27.0 27.6

Auchan Continente IT™ Lidl Minipreco Pingo Doce

Fonte: Nielsen | Homescan
YTD S44 2013
16



PINGO DOCE E O UNICO A REFORCAR LEALDADE DOS SEUS
SHOPPERS

E ITM é o gue mais perde neste indicador

Total Cesta - Lealdade Valor Gasto
(em %)

B YTD S44 2011 B YTD S44 2012 B YTD S44 2013

30.0 30.2 30.2

13.513.1 13.1 132132 126

Auchan Continente IT™ Lidl Miniprego Pingo Doce

Fonte: Nielsen | Homescan
YTD S44 2013
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LIDER CONTINENTE CONTINUA A REFORCAR QUOTA NO YTD

Recrutamento é o driver de crescimento do Continente, mas continua
condicionado pela diminuicdo do Gasto/Ocasido (-0,18€)

Pingo Doce mantém-se como o retalhista mais dinamico, exclusivamente pelo
aumento Gasto/Ocasido (+1,78€), sendo o Unico que reforca Lealdade no YTD

ITM e Lidl lideram nas perdas, sendo os unicos que aliam menor frequéncia de
compra a menor Gasto/Ocasido

MDD+PP Pingo Doce continua a ser a que mais contribui para a performance
negativa das Marcas Proprias como um todo.

18
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PRESSAO PROMOCIONAL? O QUE JA SABEMOS

#1 SHOPPER AJUSTOU A SUA “MISSAO DE COMPRA”

- Aproveita para fazer uma compra “completa” beneficiando da profundidade dos
folhetos, o que reduz a necessidade de voltar as lojas

#2 SHOPPER APROVEITA A COMPETITIVIDADE PROMOCIONAL PARA
REGRESSAR AS MARCAS DE FABRICANTE

#3 SHOPPER NAO ALTEROU AS SUAS PREFERENCIAS NA ESCOLHA DA LOJA
— Continente e Pingo Doce mantém trajectdria crescente, aumentando a
concentragao de retalho em Portugal

- Incremento promocional ndo teve como consequéncia maior lealdade: Pingo
Doce a excepcao

—> Lares fazem as suas compras em 3,9 lojas, consistente com o mesmo periodo em
anos anteriores

20



COMO SE EXPLICA A VARIACAO DE QUOTA DOS PLAYERS?

Consumo incremental ou shifting?

Andlise de Ganhos e Perdas por insignia

0 Efeito dominante nos ganhos do Pingo Doce e Continente é
05 a capacidade de gerar consumo incremental nos seus
+ ’
PP Shoppers

+0,5pp

Auchan minipreco

%
CONTINENTE ﬂ /m Intermarche

M Incremento ou Decréscimo de Consumo B Transferéncia de Consumo para outros retalhistas

Promo dos concorrentes torna-os menos atractivos no espago
“value for money”?

Fonte: Nielsen | Homescan
YTD S44 2013

’ Perda de quota nos Discounts resulta essencialmente de Shifting:

21



COMPREENDER TRANSFERENCIAS ENTRE INSIGNIAS

Principal interaccao de cada retalhista — ganhos e perdas

Principais ganhos e perdas do Pingo Doce e Continente sao entre si...sao
também as principais interac¢cdes para as restantes insignias

o

0 20000 000 40 000 000 60 000 000 80 000 000

Pingo Doce CONTINENTE

-80 000 000 -60 000 000 -40 000 000 -20 000 000

Continente ‘

i

EOhTIﬂEﬂTE Auchan CONTINENTE

|

doce . doce

pinga doce Lidl CONTINENTE

M Principal Perda Principal Ganho

Por principal interaccdo entendem-se as maiores perdas/ ganhos em valor
absoluto €. N3do se identificando a totalidade das interacgdes entre as insignias 22

Fonte: Nielsen | Homescan
YTD S44 2013



GANHOS DE PINGO DOCE E CONTINENTE PASSAM SOBRETUDO POR
“GERAR” CONSUMO INCREMENTAL NOS SEUS CLIENTES

Promocoes beneficiam os heavy buyers de cada cadeia? Premiando o cliente
gue ja esta nas lojas...

Apesar de existirem fortes interaccdes entre Continente e Pingo Doce quase se
anulam

Proximidade + Actividade promocional no Pingo Doce “provoca” transferéncias
do ITM, Minipreco e Lidl

Continente também com transferéncias positivas da concorréncia embora em
menor escala do que o Pingo Doce: consumo incremental quase equiparado

Auchan e Minipreco “defendem-se” mantendo a sua quota num ano grande
intensidade promocional

23
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IMPORTANCIA DAS CARACTERISTICAS SOCIO
DEMOGRAFICAS?

#1 SAO OS LARES MAIS JOVENS, DE CLASSES MAIS BAIXAS E MAIS
NUMEROSOS QUE REDUZEM OS GASTOS DE FORMA MAIS VISIVEL

—> Que insignias sdo mais fortes neste conjunto de lares?

- Ou as elevadas penetracbes de Continente e Pingo Doce em conjunto com
actividade promocional esbateram estas diferencas?

#2 QUE OPORTUNIDADES DIFERENTES PROPORCIONAM OS RETALHISTAS
PARA ATINGIRMOS O NOSSO TARGET?

25



LARES MAIS ENVELHECIDOS E DE MENOR DIMENSAOQO
PREFEREM PROXIMIDADE A DIMENSAO DE CABAZ

Mas as tendéncias estdo alinhadas nos socio-demo = reduzem frequéncia

incrementando Ticket
TOTAL PORTUGAL 116,2 23,84€
YTD S44 2013 YTD S44 2013

-2,7 ocasioes vs YTD S44 2012 +0,18€ vs YTD S44 2012

4 + membros

3 membros

142 membros

DC 54+ anos

DC 36 a 54 anos

DC ate 35anos

B YTD 44/2013 YTD 44/2012 BYTD 44/2013 YTD 44/2012

Fonte: Nielsen | Homescan
YTD S44 2013

26



TARGETS MAIS JOVENS

nos 35 a 53 anos

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

[J Outros Locais 15.8 16.0 16.3 17.2
28.7 | | 288
Pingo Doce
247 249 221 739
B Minipreco 194 20.2
Lid 72 67
9.1 8.5
IT™
8.7 8.1
B Continente
20.6 21.3
Auchan 6.0 6.0 6.2 6.3
YID  YTD YTD  YTD YTD  YTD
44/2012 44/2013 44/2012 44/2013 44/201244/2013

ATE 35 ANOS 35 A 53 ANOS 54+ ANOS

Fonte: Nielsen | Homescan
YTD S44 2013

CONTINENTE E PINGO DOCE COM MAIOR QUOTA NOS

Continente e ITM dinamicos nos lares com DC até 35 anos e Pingo Doce

- Ambos ganham nos
lares mais envelhecidos

- Gap de quota entre
lideres diminui nos
clusters com responsavel
mais envelhecido

27



CONTINENTE E PINGO DOCE COM MAIOR QUOTA NOS

LARES DE MEDA/ GRANDE DIMENSAO MAIS JOVENS

Mais dinamicos a partir dos 3 membros, onde o ITM era mais forte e
qguebra no YTD

Total Cesta - Quota de Compras por Dimensao do Agregado
(em % dovalor gasto)

[JOutros Locais 193 18.9
255 6.8 20.7 20.5 . :
Pingo Doce - Maior gap de quota
218 241 211 1227 nos lares de maior
H Miniprego 20.6 20.6 dimen550
Lidl
ITM

M Continente

Auchan 6.3 6.1 . 6.0
YID  YTD YID  YTD YID  YTD
44/2012 44/2013 44/2012 44/2013 44/2012 44/2013

1+2 MEMBROS 3 MEMBROS 4+ MEMBROS

Fonte: Nielsen | Homescan
YTD S44 2013
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ESTRATEGIA DE CRESCIMENTO PROMOCIONAL NAO RETIRA AS
DIFERENCAS DE BASE DOS RETALHISTAS

Continente com melhor posicao relativa em lares mais jovens e mais
numerosos = preferéncia por ticket

Mas o Pingo Doce faz um caminho importante nos targets intermédios 2 3
membros e 35 a 53 anos

Esta também dinamico nos lares mais envelhecidos onde a preferéncia por
frequéncia os posiciona de melhor forma, e onde o retalho tradicional tem
mais expressao

ITM tradicionalmente forte (acima da quota média) nas familias mais
numerosas perde é onde mais recua quota = tal como nos entre os 35 e 53
anos

Auchan e Minipreco “defendem-se” nas familias com mais de 4 membros e
com responsavel de compras com mais de 54 anos Auchan e entre os 35 e 53
anos no Minipreco

29
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