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Respuestas del Consumidor en el
mercado de alimentacion
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Sector de Gran Consumo sujeto a variaciones

de precios

s Euribor a 1 ano ~

S - SR S S N

> PP

quo '090 '290 '290 ‘b-o-’o %Q’o %Q’O (bqo (00)0 'bQ’o (bqo @qo

NI

- Fuente: INE_/
s Variacion Anual IPC —\

9 IPC IPC Food

7

5

3

1

-1

-3

<§¥<§PQ9)§a<§9Qg(§§Q§§é§h§§Q§¥¢§?é§§§§&§?

noblacién
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SEM 1/08 vs. S1/07

Valor

Hogares Volumen

Volumen
por cada
hogar

Precio
promedio
pagado

Fuente: TNS Woidpanel
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Cestas mas pequenas y mas frecuentes

18 millones mas de cestas con 1 a 3 productos

Tipologias de cesta por Misiones de compra
Total Alimentacion (con frescos) + Drogueria

Diferencia Millones cestas
SEM 1/08 vs SEM 1/07

O Despensa + 0,3% 0,2

B Rutina -0,1% -0,2

O Proximidad +1,6% 49

B Necesidad Inmediata + 2,7% m

Fuente: TNS Shopping Missions
Millones de Cestas de Compra

SEM 1/07 SEM 1/08




Cesta de Productos de Consumo TNS Wp

Gasto Hogar

Alimentacion Textil Hogar Productos
Hogar Baby

Drogueria 'y Frescos
Perfumeria F. Perecederos /

Bebidas & g jefonia Mévil
Skack Impulso

Textil Ve stir

Petrol

Perfumeria

Indmdual/

Fuente: TNS Worldpanel
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Factor Precio: Los Mercados basicos son

menos elasticos
%Evolucion Valor Mercados a SEM1/08

4 )
Alim+Beb Frescos Drogueria Perfumeria* Textil Impulse Petrol
(sin fresc)
\ W /
e %Evolucion Volumen Mercados a SEM1/08 ~
0.1 0.0
-0,1
\_ *Perfumeria Familiar+Individual /

Fuente: TNS Worldpanel
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Consumo de lacteos se mantiene

en las familias espanolas

% Gasto SEM 1/08 N % Evolucion SEM1/08 vs SEM1/07 —

Leches y Batidos _ 23,7

Alimentacion Seca

—

Quesos

Derivados Lacteos

\§ J
C/\;’ﬁolrivolucién Mercados SEM1/08 ~

Alim+Beb ) ) Conservas
(sinfresc) Drogueria  Perfumeria  Textil

t f Platos Cocinados

%Volumen

0,1

Pasteleria/Boller

-11.3 Valor
’ Volumen

J
Fuente: TNS Worldpanel

| (,como se esta adaptando el consu mldor a m

coyuntura econémica?



El lavado de |la ropa pone freno a la Drogueria

% Gasto SEM 1/08 % Evolucion SEM1/08 vs SEM1/07

12,4

Lavavaijillas

Celulosas Hogar

Limpiadores Hogar

%Evolucion Mercados SEM1/08

%Valor

Drogueria

Complemento Trat.Ropa
. Detergentes
f Utiles Limpieza

Insecticidas Hogar

%Volumen

-21.1 Valor
’ Volumen

Fuente: TNS Worldpanel
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Cosmética e Higiene, mas prescindible

% Gasto SEM 1/08 % Evolucion SEM1/08 vs SEM1/07

e Y )
Cosmeética Facial 6,7
Gel y Jabodn Liquido
Cosmética Decorativa
g J
~ %Evolucion Mercados SEM1/08 ~
%Valor
Alim+Beb Drogueria Perfumeria*  Textil
Productos Capilares
f M Proteccion/Higiene Fem
%Volumen Productos Afeitado 8.2 Valor
’ Volumen
\_ J

*Perfumeria Familiar + Individual Fuente: TNS Worldpanel




Textil, en el ojo del huracan

% Evolucion SEM1/08 vs SEM1/07

-0,7

Corseteria 'y
Lenceria

Prendas Vestir
Confeccion

Género Punto
Exterior

%Evolucion Mercados SEM1/08

%Valor ,
#Valo Calceteria

Prendas Abrido
. Lluvia

Género Punto
Interior Valor
-7,8
Volumen

%Volumen

Fuente: TNS Worldpanel
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El consumidor busca lo mismo a un precio menor

y recorta el volumen de compra para ajustar el presupuesto

Cuota Valor: Alimentacion + % Evolucion Valor:
Bebidas (sin frescos pereced.) Alimentacion + Bebidas (sin
B Hiper frescos pereced.)
22,6
B Super+Autos Valor 7.6%
44,4 ’
@ Discount
= Ez':f:ia"sms * Compradores 2,3%
SEM 1/07 SEM 1/08
Cuota Valor: Alimentacion + Euros x Dia 4,4%

Bebidas (sin frescos pereced.) de compra
B Principales
Fabricantes Cantidad x
Dia
E Marca del
m distribuidor
Frecuencia
M W Otras Marcas de compra

SEM 1/07 SEM 1/08

0,9%
SEM 1/08

Fuente: TNS Worldpanel
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El Discount crece a ritmos superiores en valor y aplica mayores

iIncrementos en los precios que paga el consumidor

Alimentacion + Bebidas (sin frescos)

/ % Cuota Valor Discount ﬂ

SEM1/07 SEM1/08

Mix de Marcas Discount

% Cuota Valor

M Principales
Fabricantes

E Marca del
distribuidor

B Otras Marcas

/ % crecimiento en Valor \

+ 7,6%: Total Canales

+ 15,0%: Tiendas Discount

% incremento Precio Medio
Pagado

+ /% Total Canales

o 13%) Tiendas Discount

\ SEM 1/07 SEM 1/08 /

Fuente: TNS Worldpanel
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Ofertas y promociones: Un buen recurso para el

consumidor

“El Precio es % De Acuerdo Amas de Casa
( lo mas importante” \ \

“Utilizo cupones de descuento”

“La Tarjeta de Fidelidad es una
buena idea”

\ 2007 2008 /

“Busco Productos
( de Oferta” \

64 “Utilizo folletos para ver
Y promociones”

“Participo en promociones de
regalo de producto”

58%

“Participo en promociones de
etiquetas”™

44%

\ 2007 2008 / \

/

Fuente: TNS LifeSTYLES 2008
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Jovenes Independientes y Parejas Jovenes Sin Hijos

no repercuten la tension sobre el nivel de consumo

Perfiles de Hogares: % Evolucion SEM1/08 vs SEM1/07

Gasto Medio % Evolucion % Evolucion

SEM1/07 SEM1/08 Gasto Medio Compra Media

Jovenes Independientes 411 436

Parejas Jovenes Sin Hijos 648 702 8,3 1,5
Parejas Hijos Edad Media 1025 1084 5,8 -0,6
Parejas con Hijos Mayores 999 1051 5,2 -14
Retirados 616 647 5,1 -1,9
Total Espana 774 815 5,2 -2,1
Adultos Independientes 483 520 7,6 2,7
Hogares Monoparentales 778 828 6,5 -2,8
Parejas Adultas sin Hijos 800 831 3,9 -3,3

\Parejas Jévenes Hijos Pequefios 864 902 4.5 -3,9 /

Fuente: TNS Worldpanel
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El consumidor autorregula su presupuesto

Inter-consumos

Cesta de Productos de Consumo TNS Worldpanel
% Gasto familiar distribuido por Sectores

SEM1/07 SEM1/2008
/

Bebidas & Snack Impulso 5.6% 5,9%
Perfumeria Individual 4.1% 4,0%
Textil Vestir 20,3% 18,5%
Gasto Salir 46,3% 45,8%
Textil Hogar 1,1% 1,0%
Baby 1,6% 1,5%
Drogueria + Perfumeria Familiar 2,8% 2,7%
_ Gasto Hogar 53,7% 54,2% )

Fuente: TNS Worldpanel
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Nuevos targets que se comportan de forma diferente

Inmigrantes consumidores que suman

Poblaciéon Extranjera
5.220.577

. o ..
explican el 1 3 A)del crecimiento
en Alimentacion + Bebidas**

198.042

Fuente: Padron INE 2008
*Datos Provisionales ** (sin frescos perecederos)

D PSP P P & &3
N N

F S S S S S S

% Gasto Marca Distribuidor Alimentacion+Bebidas (sin
frescos perecederos)

Sem1/07 Sem1/08 Fuente: Worldpanel
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Los Jovenes y las Parejas con hijos hasta edad

media, los mas marquistas

% Cuota Valor Principales Fabricantes vs. Evolucion Volumen SEM 108

o

o 0 4

) .

c

8 Parej Jovenes

— : Sin Hijos

2 15 Parej Jovenes: Parei Hilos Jovenes
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%Evolucion Compra Media

Alimentacion (sin frescos) + Bebidas El tamarfio de las bolas representa % Poblacion
Fuente: TNS Worldpanel
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Nuevos targets que se comportan de forma diferente

Sus necesidades pueden ser una oportunidad

50% Consumidores con Mas Targets Interesantes

Sobrepeso % Respuestas obtenidas totalmente de acuerdo con la
afirmacion

® Mas preocupados por la dieta

® Mayor consumo de productos light y
desnatados

Pagaria mas por productos que

Fuente: TNS LifeSTYLES no danen el medio ambiente
* Respuestas Sobrepeso+Obesos

Pagaria mas por productos SIh
aditivos

Pagaria mas por productos

biolégicos
2005
@ Pagaria mas por productos
de limpieza naturales
1 987 % individuos Obesos
Fuente: INE Informe Salud de los Esparoles Fuente: Worldpanel & LifeSTYLES 2008
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El consumidor pide mas por el mismo dinero o
lo mismo por un precio menor

“la oferta de productos de gran consumo es tan grande
que cuesta decidirse”

“a Marca del Distribuidor es de lamisma
calidad que 1a Marca del Fabricante”
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La fuerza de la marca mas esencial que nunca

Elasticidad Marca A-en distintos segmentos de
compradores (Fieles/No fieles a la Marca)

35 o
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Mas Consumo en Casa

27 ,2% ocasiones 4,21 o
+2,2% | *
+8,3% evol * =

+4,1 % evolucién

ingestas en el hogar

*oct '07 — marzo ‘08 25,3% ocasiones 9,3% ocasiones
+2,6°/o evol * _2500/0 evol *

+1,9 % evolucién

ingestas en el hogar
oct '06 —marzo ‘07

27 ,0% ocasiones 3,4% ocasiones
+3,6°/o evol * +16=8°/° evol*

Fuente: Worldpanel Usage
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Mas oportunidades para categorias desayuno

% Evolucion de las raciones del desayuno dentro de casa

Crecimiento medio marzo ‘05-abril ‘06 vs. marzo ‘06-abril ‘07
Crecimiento marzo 07-abril 08

33,5

-5,1 -2,3 L A -2,5 -2,3
J

Total Infusiones Frutas Pate Crema de Mermelada  Café tostado Yogur Margarinay
Desayuno cacao mantequilla

Categorias que Mas han crecido enel desayu NO durante este ultimo
ano respecto al crecimiento medio de los dos ultimos anos: “Se han visto

beneficiadas por la crisis”

Fuente: Worldpanel Usage
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El aumento de la frecuencia beneficia a los

arupos locales

——— % Cuota en Valor Total Alimentaciéon + Drogueria + Perfumeria ———
Familiar (sin frescos perecederos)

B8 Grupos internacionales O Grupos Nacionales B Grupos Regionales/Locale s Resto cadenas

=I:=

T. Espana Andalucia

Castilla- Cataluna Galicia Madrid Pais Vasco

Ledn

Valencia

J

Fuente: TNS Worldpanel
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Aumentan los hogares Low Cost,

Multiensenas v Tradicion

Total Productos de Gran Consumo

% Compradores

ARo anterior Ultimo afo

4 Low Cost

(4l Pragmatic@s
 Adict@s ala Compra
[ Cestas Pequenas
&5 Tradicion

@ Compra de Barrio
EE Multiensefias
Hipercarros

Fuente: TNS Shopper VIP
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la fidelidad a la ensena es superior entre los

usuarios de tarjeta

% Fidelidad en Productos de Gran Consumo TAM 1/08

@ Fidelidad Clientes Tarjeta ® Fidelidad Cliente Medio

A

Carrefour () 14,7
40,8

Bonptéu 12,2

37,0

€:- caprabo 10,7

€| EROSKI

Dia

SABECO

(Cad |
| oerd
FROIZ

36,3

34,9

34,2

34,1

31,4

26,4

Fuente: TNS Retailers Cards
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La tarjeta aporta clientes mas fieles y fideliza mas

/ %Evolucion Fidelidad TAM 1/08 vs TAM 1/07 \

Carrefour (m

ALIMBRIGA

Fuente: TNS Retailers Carcﬁ/
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2 Targetas de Fidelidad por hogar espanol

Promedio numero de Tarjetas - Universo Retailers con TdF TAM 1/08

Galicia 5

Total Espana @

Pais Vasco

2

Catalunya

G
gomunidad
de Madrid

Fuente: TNS Retailers Cards
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