ICANTAR

Nem tudo o que
parece, €.

Contexto FMCG T2 2021

24 semanas de 4 de janeiro a 20 de junho de 2021

Julho 2021

Ceci nest nas une fufle.
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A saude do pais em numeros...

® ® @ &

(Y%populacéo totalmente vacinada)

68% (ja tem pelo menos 1 dose: +8,75pp vs. UE)

Fonte: Taskeforce de Vacinagdo — dados de 26 de julho

Nivel de Confianca

-13,8 junho 2021 - saldo de respostas

extremas (-25,5 junho 2020)
Fonte: Banco de Portugal

Consumo Privado
-6,9% 1° trimestre 2021 vs.. homélogo

Previsdo +3,3 vs. 2020
Fonte: INE

Exportacoes
Crescimento das exportacdes de bens

no 1° trimestre de 6,2% vs.. 2020
Fonte: INE

Precos das materias-primas

(ndo energéticas)
Aumento de 87,3%

Junho 2021 vs.. homdlogo
(-29,8% junho 2020 vs.. homoélogo)

Fonte: : Banco de Portugal

PIB

Queda de -5,3%
no 1° trimestre vs.. homélogo

PrevisGes Banco Portugal para 2021 sao positivas
Fonte: INE

Turismo

-70,1% de dormidas YTD Abril 2021 vs..

Homologo
Fonte: INE

Taxa Desemprego

7,1% no 1° trimestre de 2021
Fonte: INE

OO E ®

ICANTAR

*Kantar, Worldpanel division 2021, versdo Centromarca 2



FMCG inverte tendéncia de crescimento no segundo trimestre do ano

Queda é no entanto vs. 1° confinamento em 2020

FMCG | KPI's e Evolugdo | S1 2021 vs. S1 2020

32 °
ocasides

10.6
volume X cesta ®

FMCG | Evolucao Valor e Volume (%) | Trimestres vs. Homoélogos

-8,5
-9,5
j€ 22 y 67€ ® T1'20 T2'20 T3'20 T4'20 T1'21 T2'21
gasto X cesta
S1°20 vs. ‘19 S1'21 vs. 20
+13.4% - -- - Evolucéo Valor (%) +2.0%
+9.1% —— Evolugdo Volume (%) -1.1%
@ Evol. > 3%

ICANTAR ® Evol. > 3%
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Portugueses voltaram a ser mais assiduos na compra

Contudo, no segundo trimestre comeg¢amos a assistir a um recuo

FMCG | KPI's e Evolugéo | Rolling Semestre

Frequéncia de compra

65,1
S12019 S12020 S12021

N Volume X ato

S1 2019 S1 2020 S1 2021

+5,8%

vs.. S1 2020

-6.8%

vs.. S1 2020

FMCG | KPI's e Evolugéo | Rolling Period

P1 P2 P3 P4 P5 P6

- -8 - 2019 - -8 - 2020 g (021

l(ANTAR 2° Confinamento — P1 + P2 + P3 2021
Desconfinamento 2021 — P4 + P5 + P6 2021
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Reformados 0os que n&o recuperaram a regularidade de compra pré-pandemia

FMCG | Frequéncia de compra por Ciclo de Vida | Rolling FMCG | %Contribuicao dos Ciclo de Vida na ev. valor| S1 2021 vs.
Semestre S1 2019

\

S1 2019 S1 2020 S1 2021 S1 2019 S1 2021
m Jovens Indep./Cas Jov. 5.Fil = Adultos Indep/Cas. Ad 5 Fil. m Casais Com Fil Pequenos
Casais Com Fil Medios ® Casais Com Fil Crescidos ® Lares Monoparentais

m Reformados

Desconfinamento 2021 — P4 + P5 + P6 2021

ICANTAR 2° Confinamento ~P1 + P2 + P3 2021 *Kantar, Worldpanel division 2021, versdo Centromarca 5



Alimentacao e Bebidas registam crescimentos no S1
Assistimos a uma instabilidade no trimestre de desconfinamento

FMCG | % Evolucéo KPI's por sector | S1 2021 vs. S1 2020 FMCG | % Evol. Valor por sector | Rolling Period vs. homélogo
i & @ ’
Alimentacéo Bebidas Limpeza Caseira Higiene e Beleza :

! Pl P2 P3 P4 P5 P6
Evol. Valor (%) S1 2021 vs. S1 2020 |
-5,7% -9,0% |
i — = T.FMCG Alimentacao Bebidas
Compradores ®Frequéncia de compra = Gasto x Acto€ © Volume x Acto Kgs ! Limpeza Caseira Higiene e Beleza

KANTAR *Kantar, Worldpanel division 2021, versdo Centromarca



Regresso quase geral ao OOH, mas a instabilidade pandémica abranda

recuperacao

In Home vs. Out-of-Home | % Evolucéo das ocasides de compra para dentro e fora do lar
Rolling Period vs. homologo

e (OOH

N>
-

@o

— O

=D
= O

B

84%

Taxa de Recuperacéao face ao Pré Covid
n° de compradores OOH | S1 2021 vs. S1 2019

Horeca Tradicional

Pastelarias, Cafés e Restaurantes na centro
desta recuperacao (Desconf. vs. 2° Conf)

552

Voltamos a partilhar momentos fora sobretudo
com Amigos | Index de desenvolvimento de

Ocasides (Desconf. vs. 2° Conf)

Top 3 categorias

Cerveja, Aguas com Sabor e Gelados n&o
faltaram na esplanada (Desconf. vs. 2° Conf)

ICANTAR Desconfinaménto 2021 - T2 2021
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Se as restricoes forem aliviadas, o teletrabalho sera o Unico fator a sustentar
um maior consumo dentro de casa até ao final de 2021

Consumo dentro de casa | %Ocasides por momento de consumo | Total Countries*
MAT T1 2021 vs. 2019

0,2 |

0,5 0,8

0,9 0,7

0,5

1,0 —ot—

75% da uplift em casa vai voltar 100% do uplift do in-home vai voltar
para o OOH, assumindo que a para o OOH no jantar, dado o atual
diferenca entre o almogo e o jantar  ritmo de recuperacdo de OOH em toda
no 2° trimestre de 2020 é o efeito a Europa (75% do valor OOH vs. 2019

teletrabalho. no Reino Unido, FR, ES)

Atual MAT T1 2019 Almogo Snacking Jantar Pequeno-Almoco Atual MAT T1 2021 Almocgo. Snacking. Jantar. Pequeno Almogo. Forecast MAT T1
2022

l(ANTAR *Paises incluidos: UK, Franca, Espanha, Portugal, México, Brasil e EUA (apenas bebidas). *Kantar, Worldpanel division 2021, versdao Centromarca



Retoma do consumo fora de casa e fadiga pandémica beneficiam solucdes
rapidas e convenientes

Em casa, houve mais compradores e mais ocasides de
compra de Comida pronta

Mas também outras
categorias de conveniéncia...

-
=V CO]JP%OQ k © @ Pastelaria
+ 3 ; 6 M Intermarche

Ev. Ocasides

Ev. S1°21 vs. S1°20

Sobremesas

:é Prontas
494 mf‘ Barras
= Chocolate

Menos de 10
minutos

ES12021 w2020

Painel Usage | Tempo de Preparacéo das refeicbes | % Ocasifes

KANTAR *Kantar, Worldpanel division 2021, versdo Centromarca 10



No consumo in home as bebidas destacam-se com crescimento transversal
MDF mantém importancia, mas MDD reforca relevancia

Quais as bebidas vencedoras?
EMCG | % Contribuigéo (valor) segmentos de bebidas FMCG | % Evolugéo da Penetragao MDD vs. MDF | S1°21 vs. S1'20 CERVEJ AS

S1 2021 vs.. S1 2020

Vinhos

Cervejas

Aguas Minerais

Sumos de Fruta

Refrigerantes

A

2
+1,3
I s = MDF 05 .30

= MDD indice | Evolugdo em Valor das MDD’s
| S1'21 vs. S1°20

Total Bebidas Sumos de Fruta Cervejas Aguas Minerais Refrigerantes Vinhos

ICANTAR
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FMCG mantéem-se estavel via tanto MDF como MDD

MDD cresce principalmente na Mercadona, Aldi e Continente

FMCG | %Contribuicdo MDD e MDF p/ evolucdo em valor

= MDD mMDF

3,8

1,7
S1'19vs '18 S1'20vs '19 S1'21vs 20

FMCG s/ frescos| % de share em valor MDD

38,2 TTTTTTTTTTTTTTTTToTTTTTTTTTTTTTTTTTTS

37,6

Bebidas quentes

35,8 Comida pronta
Bebidas vegetais
Sobremesas lacteas
MDD cresce principalmente...
| ALDI | @
S1 2019 S1 2020 S1 2021

Categorias que mais contribuem...

2° Confinamento — P1 + P2 + P3 2021
Desconfinamento 2021 — P4 + P5 + P6 2021

ICANTAR

*Kantar, Worldpanel division 2021, versdo Centromarca
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Em que formatos devo apostar?

Nao existe receita Unica e as marcas tém de estar atentas a necessidade dos compradores

Cereais de Pequeno-Almoco | Penetracdo (%) | YTD P5 2021 vs. homélogo

64,2 64,2
46,6 44,2 48,0 47,1
I I I I - i
Total Pequenos até 375¢g Médios 376-625¢g Grandes sup. 625g

=YTD P52020 mYTD P5 2021

Apesar dos formatos pequenos e
médios serem 0S que concentram
mais lares, os formatos maiores sé&o o
anicos que aumentam a sua base de
compradores

2
Champ6 | Penetracéo (%) | YTD S1 2021 vs. homdlogo
681 700 'y
59,2
18,5 17,7
- .
Total Pequenos até 249ml  Médios 250-599ml  Grandes sup. 600ml

mS12020 mS12021

Mais de 60% dos lares concentram a
comprade champ6 em formatos
médios. Grandes e pequenos formatos
perdem compradores ou tém
dificuldade em ampliar clientela

ICANTAR
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O aumento de lares compradores é quase transversal

No entanto, o desconfinamento do T2 traz correcoes de mercado face aos trimestres anteriores

Penetracao (%) por Canal

SONae  ————— 52,0
I atinS | — 76,7
Lo | — 7.5 575 654 oo
Intermarche _ 422
Auchan _ 32,
Minipreco  |— 335

FMCG | % Quota Valor

Ad — 31,1
Mercadona h 16.0 17,3 16,9 16,8
7,9 8,9 9,0 ——
lecerc B 03 I IJ [ I I 2,4 4430 A9 4,448
Tradicionais | 63,0 : in & i
Hipers/Supers Discounts Tradicionais Online Outros
Online  — 285
mS1 2020 mS1 2021 =T1 2020 T2 2020 T3 2020 T4 2020 mT12021 =mT22021

KANTAR *Kantar, Worldpanel division 2021, versdo Centromarca 14



Com a possibilidade de voltar a sair, o shopper volta a procurar Hipers/ Supers

Calibracao do digital vs. fisico, continuando a privilegiar a proximidade do canal Tradicional

FMCG | Switching em Valor em canais de compra

T2 2021 vs T1 2021 -
Mas nédo esquecer que 0

HIPERS/SUPERS “bolo” a repartir € menor...

. %Ev. Frequéncia HIPERS/SUPERS
-3,3%

vs -3,8% T. FMCG

TRADICIONAIS @ = OM LINE
%Ev. Gasto x ato HIPERS/SUPERS

(O o switch change _5 : 1%

. In Switch growth Vs -6,0% T. FMCG

. In Switch decline .

- \idth indicates importance of switch

OUNTS T2 2021 vs. T1 2021

Size of bubble represents total net switching value

KANTAR *Kantar, Worldpanel division 2021, versdo Centromarca 15



Depois do pico de Janeiro, o canal Online sofre um abandono de compradores

Reducéo de repetidores no Online, indica que entramos num periodo de ajustamento

FMCG | ONLINE | % Penetragédo periodica FMCG | ONLINE | % Taxa de repeticdo ao trimestre
40,0 41,2
38,2 37,2
34,2
- 21 22,8 31,8
| I I

T32019 T42019 T12020 T22020 T32020 T42020 T12021 T22021 T12020 T22020 T32020 TA2020 TL2021 T2 2021

KANTAR *Kantar, Worldpanel division 2021, versdao Centromarca
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O canal tradicional consegue, apesar do ajustamento, reter mais compradores

Recrutando até junto de lares sem filhos, e em categorias de frescos e bebidas

FMCG | CANAL TRADICIONAL| % Penetracao ao trimestre

58,0

55,0
54,0

51,2

55,2

54,6

T1 2020 T2 2020 T3 2020 T4 2020

T1 2021

T2 2021

— Perfis recrutados pelo canal tradicional no
T2 2021 (vs T1 2021):

Jovens ind. / casais jovens sem filhos
Adult. Ind / casais adultos sem filhos

o
—* Categorias em que o canal tradicional ganha @
compradores no T2 2021 (vs T1 2021):
* Frutas Ha mais 189K lares
 Bebidas por trimestre a
e Peixe & Marisco comprar fruta no
*  Snacks e bolos canal trad. (vs pre-
pandemia)

Cuidado do lar

ICANTAR
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Recuperar aregularidade de compra do shopper é a grande prioridade
Quais as armas de cada canal para o conseguir?

TRADICIONAIS

Hipers/ Supers voltam a ser atrativos em
condicdes “normais”, mas € essencial
continuar a facilitar a vida ao shopper, que

se tornou mais expert. Uma

Forte nos frescos e junto alares jovens,
de pequena dimensao, pode tornar-se o
canal de compra mais revelante para o dia-a-

) dia deste segmento da populacdo
vai ser 9 popuiag

fundamental, bem como uma
, de onde vém as maiores ameacas

DISCOUNTS

©
i
Os Smart Discounts apostam muito nos
frescos e sé@o assim capazes de criar
recorréncia. Lidl € a Unica insignia que
ganha frequéncia de compra nos frescos no
T2 21 vs. T1 21 (+2%) e consegue com iSsO
ser a Unica insignia a NAO perder frequéncia
aT. FMCG

ONLINE

Visto como canal de stock-up pelo
consumidor: Para facilitar a repeticéo da
compra vs as cestas de grande dimensao,
os players terdo de apostar em entregas
facilitadas, mais baratas, e focalizar-se em
crescer nos frescos

KANTAR *Kantar, Worldpanel division 2021, versdo Centromarca



Com a vacinacao a caminhar a passos largos, tradicoes deverao voltar!

Com o avancar da vacinacao e a

previsao de fim de restricbes no final do

Veréo, prevé-se um Natal mais
parecido ao que faziamos antes

23,91

21,81
21,03 S

T4'18 T4'19 T4'20 T4'21

T. FMCG | Gasto x Ato €

Com mais pessoas a volta da

mesa e, assim, menos mesas de
consoada — perda de volumes

Com mais MDF a mesa — gasto
em MDD’s em T4 2020 cresceu
acima de MDF’s, mas tendéncia

mostra maior procura por marcas
como um mimo a familia

Regresso das celebracdes e dos
jantares de natal

fora de casa — OOH

ICANTAR
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Nem tudo o que parece,

Ceci nest nos une fufie.

é

FMCG inverte tendéncia de
crescimento no T2, continuamos a
viver momentos de instabilidade no
FMCG, com a frequéncia de compra
muito suscetivel as restricoes
implementadas.

Alimentacédo e Bebidas registam

crescimento no primeiro semestre.

Limpeza Caseira desacelera e
Higiene e Beleza continua a ndo ser
uma prioridade para 0s portugueses.
Contudo nem tudo o que parece, é e
tempos dificeis comecam a surgir
no periodo de desconfinamento.

Mesmo com todas as restricoes, 0s
portugueses procuraram estar
mais fora de casa com amigos em
pastelarias, cafés e restaurantes.

Solugdes convenientes cada vez
mais procuradas pelo
portugueses, chegando aos valores
mais altos de penetracdo dos ultimos
anos.

Com as sucessivas mudancas de
consumo e um desconfinamento
mais generalizado, as marcas tém
de ter resposta agil aos formatos
gque o shopper procura, categoria a
categoria.

Com a possibilidade de voltar a sair,
o shopper volta a procurar Hipers/
Supers. Balanceamento do digital
vs. o fisico, continuando a privilegiar
a proximidade do canal Tradicional.
Online entra num periodo de
ajustamento com abandono de
compradores e menos repetidores.

Com a vacinagao a caminhar a
passos largos, o Natal sera
marcado pelo regresso das
tradicdes!

ICANTAR
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