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-0 futuro do consumo sera impactado por multiplos fatores
Mas as dirup¢des recentes requerem uma resposta urgente
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Uma inflagao sem
precedentes
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Vendas no Retalho crescem em valor via aumentos de precos

FMCG Vendas & Var% Valor | Ultimo Ano

Semana termina em 09/10/22 vs Ano Anterior Inflation Tracker NRPS: Indice de Inflagdo quadrissemanal vs Ultimo periodo 2021
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NielsenlQ Inflation Tracker (NRPS): inflagdo ponderada pelo volume calculada com base nos pregos dos produtos em comum entre os
periodos nas 98 familias consideradas no NRPS; Total Portugal (s/ LIDL)

Fonte: NielsenlQ Portugal MKT + LIDL (variagdes de valor); NielsenlQ NRPS Inflation Tracker
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O impacto da inflagao no cabaz dos
portugueses chega a 36€ por més

COMPRA MEDIA POR LAR EM PORTUGAL
T. FMCG | 4W'40 2022

300 €

(+40€ vs Set’21)

Inflagdo Setembro 22

+12%
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Inflagao representa 90% do aumento da cesta vs Set'21

Fonte: NielsenlQ Homescan & Inflation tracker
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Decréscimo generalizado do nivel de confian¢ga do consumidor

OCDE Confianga do Consumidor
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Consumidores sentem-se menos seguros

Aspetos econdmicos sao principais razées da menor seguranca

O quao seguro se sente nos proximos 6 meses em comparag¢ao com agora?

L/ w

Estabilidade Nivel de rendimento Capaz de cobrir
econdmica da familia as despesas do
dia a dia

Mais seguro M Igual I Menos seguro B Nao sabe

Fonte: NielsenlQ 2022 Global Consumer Outlook Survey, June 2022
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A maioria dos consumidores receia o prolongar das disrupc¢oes e

incertezas

Quando pensa que o seu pais estara livre das seguintes disrupc¢oes

23%
12% 16% 18%
(o)
16% 11% 11% 11%
COVID-19 Dificulades econémicas (aumentos de pregos Problemas de abastecimento Conflito geo-politico

por exemplo)

Ja esta livre 2022 m2023+ mNao sabe

Fonte: NielsenlQ 2022 Consumer Outlook Survey, June 2022
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Portugueses sao mais cautelosos

Global

o 1o 8 e o

Portugal
17%

b

Vulneraveis Présperos

Continuam a Vivem hoje em

sofrer com a melhores
insegurancga condicdes do
financeira que antes

Fonte: NielsenlQ 2022 Global Consumer Outlook Survey, Global (June 2022), Portugal (Abril 2022)
Q. Qual das seguintes declara¢des descreve melhor a forma como a situacéo financeira da sua familia mudou ao longo dos tltimos 2 anos?
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Metade dos consumidores em Portugal estao a rever o seu
comportamento mediante os aumentos de prec¢os
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Portugueses...
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} ..diminuiu poupancas

} ... tenciona controlar os gastos na compra de
bens de grande consumo

} ... Vai comparar mais prec¢os entre lojas

} ... faz mais refeicoes em casa e tenciona
cozinhar mais em casa

} ... vai esperar por saldos / promocdes para
fazer compras
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Perspectivas
Futuras
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No canal online o desafio é fidelizar

% lares compradores no canal online | FMCG

Evolucao do canal online Im

Fiéis (mais de 3 compras no periodo)

Repetidores (2 compras no periodo)

mmm Penetragdo —&— Quota em Valor

M Experimentadores (1 compra no periodo)
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Concentracao cada vez maior nas necessidades basicas

Intencao de gastos nos préximos 12 meses

Net - Mudancga nos gastos

Servigos publicos/energia
Bens de Grande Consumo
Educacao

Assisténcia infantil
Transporte

Servigos financeiros
Financiamentos/Renda
Pgto. Dividas (cartdo crédito, empréstimos)
Entretenimento em casa
Ginéasio/desportos
Eletrénicos/Tecnologia
Férias (nacionais)
Delivery/Take Away Comida
Decoracao/Obras em casa
Férias (internacionais)
Roupas/Acessorios
Entretenimento fora de casa
Refei¢cbes fora de casa

20271 NielsenlQ Consumer LLC. All Righ

Dezembro 2021

-1%

Junho 2022
0, 0,
18% 306 155
14% 13%
6% 9%
7%
3% 4%
3% 1%
1% -4%
3% -10%
-129% .
-16%
-18% I
-18%
-19%

219% T——
229 T——
26% IE——
-29% ———



N\

Qual o comportamento expectavel do consumidor nos proximos meses?

* Niveis baixos de confianca
» Gestao cuidadosa dos gastos
* Transferéncias de consumo

Vida equilibrada e saudavel * Precos justos e transparentes
Reducao do desperdicio * Opcgoes alimentares saudaveis
Mais tempo em casa = Sustentabilidade
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A agilidade devera estar no centro das estratégias do retalho e
da industria nos proximos meses e anos

',a Curto prazo
0-6 meses
>
>
>
Rever e Alinhar Focar e Priorizar Reinventar e Inovar
Acompanhar as mudancgas no Reavaliar a cadeia de valor, redefinira Apostar em novas tecnologias e
consumidor de forma dinamica oferta e fidelizar o shopper otimizar os investimentos
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Obrigada

Para mais insights:
https://nielseniq.com/global/en/insights
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https://www.youtube.com/channel/UCYgAtbXKtOHSPlF81g56c3w
https://www.facebook.com/NielsenIQ.global/
https://www.instagram.com/nielseniq/
https://www.linkedin.com/company/nielseniq/
https://www.twitter.com/nielseniq

