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Objetivo

Compartir en primicia las
conclusiones mas

relevantes de las
Investigaciones
realizadas para
“Desayunos con el
consumidor 2009”

NS worldpane!




Agenda

Balance 2009:
una situacion de
contrastes

Una crisis pero
2 diferentes reacciones

del consumidor

La diferenciacion,
el reto de la
distribucidon

El lanzamiento
Worldpanel 3.0 para
aportar respuestas
mas relevantes




Cifras clave

1. 2009, una situacidén de contrastes

Recuperacion Volumen = Mas poblacién: +2.1%

= Mas visitas a las tiendas
(+ 44 millones de cestas adicionales)

= Crece el consumo en el hogar
(+1.8%, + 830 millones ingestas)

Pérdida Valor y busqueda = Precio pagado en alimentacion y
de opciones baratas drogueria: -3.5%

= Marcas de la Distribucion:
34.2% cuota valor

= Discount: record de cuotaa 11%




Cifras clave

2. Multiples reacciones del consumidor

Evolucion valor Total explica solo al de la poblacion
3 tipologias de consumidores distintos

= 38,7% de la poblacion Gasta un -10%
= parejas con hijos
» super & discount

= Pro MDD

= 29,7% de la poblacion
= Gastan un +10%

» Parejas jovenes, hipers & especialistas, marquistas

» 19% de la poblacion activa

= Los parados = cambian sus habitos de compra a partir de los 6
meses estar en el paro




Cifras clave

3. Diferenciacidén, reto de la distribucién

Convergencia de modelos de negocios de la distribucion

= Mas MDD en todos los canales
» Bajada de precios generalizados

* mismo target de Mass Market (Familias)

Menos fidelidad a las ensefias, indiferenciacion para el consumidor

Ser diferente: apostar sobre nuevos drivers mas alla del precio: targeting




Balance 2009: \
una situacion k

de contrastes

NS worldpane!




1. Una recuperacion del consumo salvo Textil

% Evol Volumen En-Sept 08  En-Sept 09 Alimentacion + Drogueria
Total FMCG* 0,0 2,5 En-Sept 09
Alimentacién/Drogueria 0,2 2,5
—————————————————————————————————————————————————————————————————————————————— Namero de o
Frescos 0.1 21 Compradores e
Perecederos
""""""" Alimentacion ~ _ § _
(Sin Frescos) 0,1 2,4 Cestas de la Compra +44 mio
Drogueria 0,9 3,4

Ingestas en el hogar +2,1%
Total Perfumeria -2,0 4.4 T

*Total Alimentacién + Drogueria + Perfumeria
Fuente: Worldpanel

Balance 9 primeros meses Tiempo de Desayunos con

2009

NS workdpane| 2009 el



1. Pero la deflacion y la busqueda de opciones mas bé

arrastran al sector a la baja |
. el

% Evol Valor Alimentacion + Drogueria

Total FMCG*

En-Sept 09

+4,9

Precio Medio -3,5%

Gasto Medio (€/hogar) €
2.694 -3,3%

Crecimiento MD**
En-Sept 08 En-Sept 09 hasta 34,2 (%cuota valor) +1,2 puntos

Crecimiento Discount
de 10,7 a 11,0 (%cuota valor) +0,3 puntos

*Total Alimentacion + Drogueria + Perfumeria
** Total Alimentacion (Sin Frescos) + Drogueria

Fuente: Worldpanel

Tiempo de Desayunos con
NS worldpane| Rueda de Prensa

el

2009



2

Una crisis

pero
diferentes
reacciones del

consumidor

ENS worldpane!
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Una crisis,

diferentes reacciones del consumidor

“Viva la vida”

“Super
ahorradores”
-100
e . 29,7%
Gasto vs 2008 Tendencia
general Hogares
-1,6%
Gasto FMCG* + 10%
Vs 2008 Gasto vs 2008

*Total Alimentacién + Drogueria + Perfumeria
Fuente: Worldpanel

Una crisis, multiples reacciones Tiempo de Desayunos con

. i A riA el Consumidor
del consumidor InSpiracion 2009

NS voridpanel




2« Patrones de compra diferentes

Gasto medio Alimentacion + Drogueria Tam 2/09

% Cuota MDD Valor Alimentacion (Sin Frescos) + Drogueria Tam 2/09

Super ahorradores Viva la vida

Fuente: Worldpanel

Una crisis, multiples reacciones Tiempo de eDlesay””OS con

del consumidor 2009

NS voridpanel




Los ninos marcan la diferencia entre los dos grupos, hiper y

especialistas vs super y discount

TAM2/09

% Reparto Compradores /
Super ahorradores
Viva la vida

Super Discount Especialista

Fuente: Worldpanel

Una crisis, multiples reacciones Tiempo de eDlesay””OS con

del consumidor 2009




2. Los Parados

LUn consumo que cambia a partir del 4° mes de paro

% Evolucion Gasto Medio en Alimentacion + Drogueria por tramos de tiempo en el paro

Hogar con algun parado Hogar con algun parado Hogar con algun parado
hasta 3 meses de 4 a 6 meses mas de 6 meses

Fuente: Worldpanel

Una crisis, multiples reacciones Tiempo de eDlesay“”OS con

del consumidor 2009

NS voridpanel




La
diferenciacion,
el reto de la
distribucion

NS worldpane!



3. Avanzando hacia una convergencia de modelo .'

Alimentacion + Drogueria
(% sobre 30 Retailers)

Perfumeria e Higiene

% Cadenas
gue reducen

su IP'\1F'> en (% sobre 40 Retailers)
el ultimo .
af o Textil (9% sobre 50 Retailers) 70

B En-Sept 08

Alimentacion (Sin Frescos) + Drogueria B En-Sept 09

% Cuota de Mercado (Valor) de la Marca del Distribuidor por canal

T Espaiia Hiper Supermercados Discount
Fuente: Worldpanel

Diferenciaci(')n, Tiempo de Desayunos con
el desafio de la distribucion el

NS voridpanel

2009




Tiarget masivo para todos pero realmente de interes

El target “Familias”
representa 60%
del ValOr de IOS Buscadores de opciones baratas

Buscan productos de oferta 12% mas que la media

TO p 5 re a erS Visitan mas tiendas en busca de precio: 15% mas que

la media

Reducen su gasto un 3,7%
(1° semestre’ 09)

Familias = Hogares con Hijos. Total Alimentacion + Drogueria + Perfumeria. Cum P07/09

Fuente: Worldpanel

Diferenciaci(')n, Tiempo de Desayunos con
el desafio de la distribucion el

NS voridpanel

2009



Ser diferente

Targets para una nueva etapa de Crecimiento

Contribucion al crecimiento del mercado (% Valor) — 2009 vs 2007

Seniors Parejas sin hijos Singles Inmigrantes

Total Alimentacion + Drogueria + Perfumeria — Cum P07°09 vs. Cum P07'07 Fuente: Worldpanel

Diferenciaci(')n, Tiempo de Desayunos con
el desafio de la distribucion el

NS voridpanel

2009



3. Luchar contra la indiferenciacion

Un consumidor mas infiel

% Hogares
gue visitan

Hasta 5 cadenas

Mas de 5 cadenas

2008 2009

Total Alimentacion + Drogueria + Perfumeria
Cum P07/09 vs. Cum P07/08 Fuente: Worldpanel

Diferenciaci(')n, Tiempo de Desayunos con

ENS woidoanel g} desafio de la distribucion el Consumidor




Inspiracion

Salir del modelo
uniforme de
negocio




Worldpanel invierte en la Inspiracion para
nuestros clientes y lanza las soluciones 3.0

Muestras ampliadas de un
50%

Vision siempre mas
exhaustiva del consumidor

Indicadores y estudios de
anticipacion




Anticipacion

WORLDPANEL 3.0

Ser mas inspirados para salir mas
rapidamente de la crisis

Prevision Total Alimentacion+Drogueria 2010

% evolucion Volumen actual 2009.+2.5%0

Forecast 2010: una tendencia a la alza pero
con un menor ritmo




