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Otras fuentes: Datos del CIS
® Barometros de Enero 2009/ Septiembre 2009 y Mayo 2010

GfK Consumer Clima®

® Evolucion del consumo privado: expectativas
econdmicas e intencion de gasto y ahorro

" Desde 1992. Consumidores de 15 afios+
® 2000 entrevistas por pais (Encuesta C.E.)
" Principales paises europeos (Gfk CC 2010)

Estudio Ad Hoc Post Crisis GfK

" Crisis, consumo, y relacion con las marcas

" Sept. 2009/ Mayo 2010. Consumidores de
15 anos+

® 2000 entrevistas representativas Espana
(Omnibus GfK Sept 2009 / Mayo 2010)
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Evolucion de los indices de confianza del
consumidor !

Los consumidores son aln mas pesimistas
que en el peor momento de 2009

El Indice de confianza vuelve a
estar en niveles minimos despueés
de la recuperacion de finales de
AR 2009 y principios de 2010

e Creen que la situacion economica es peor y que la crisis va a durar
mas de lo que estimaron en Septiembre de 2009

e El paro y la situacion econdémica son los principales problemas del
Pais y los suyos propios

e« Ademas aumenta la desconfianza en la clase politica que debe liderar

GfK

la toma de medidas para salir de ella




Evolucion de los indices de confianza del !
consumidor l

Salvo en Alemania, se detecta una caida de la Confianza de los consumidores desde
el inicio de 2010. En Espafia se sitia a nivel del primer trimestre de 2009 después de
una recuperacion del dltimo trimestre de ese afo
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Fuente: Estudios del Consumidor de la Comisién Europea, célculo de indices GfK Marktforschung




Evolucion de los indices de confianza del | i
consumidor ' 4

La poblacion Espafiola es mas pesimista™ que en Septiembre de 2009.
El 60206 de la poblacion piensa que la crisis durara al menos 2 anos mas
(12 puntos mas respecto a Septiembre de 2009)

En su opinion, ;Cuando cree que la economia volvera a despegar
en Esparfa? ;Cuando cree que la crisis pasara?

= Ha empezado a despegar < 6 meses 6 meses -1 afio 1-2afios ®2-3afios ®>3afos NS/NC

c

2009 1 6 31 14

*A finales de Mayo 2010

) i Diferencia estadisticamente superior (95%)
Unidad. Porcentajes Diferencia estadisticamente inferior (95%)
Base: 2009 (n=999)/ 2010 (n=1002)

P2. En su opinion, ¢Cuando cree que la economia volvera a despegar en Espafia?;Cuando cree que la crisis pasara? Dentro de...




Evolucion de los indices de confianza del -
consumidor l

Segun el barometro del CIS, la situacion econdmica es mala o muy mala
para cerca del 80%6 de la poblacion y se contempla el futuro mas
negativamente que lo hacia en septiembre de 2009...

cComo califica la situacion

econdmica actual? cComo cree que sera dentro de un

ano?
90 | 90 | .
B Muy buena/buena MRegular B Mala/Muy Mala76 %0 H Mejor mgual B Peor
80 | i
71

68 70 -
I 0

ene-09 sep-09 may-10

ene-09 sep-09 may-10

Unidad: Porcentajes
Fuente: Barometro de Cis Enero 2009, Septiembre 2009 y Mayo 2010




Evolucion de los indices de confianza del i
consumidor

cCual es el principal problema que tiene Esparia ?

B May. 2010 H Sept. 2009 = Ene. 2009

76
El paro sigue siendo el principal
problema que tiene Espania,
. segun el 80% de la poblacién
51 -, -
48 La preocupacion que mas crece
es la clase politica
Terrorismo, vivienda e
inmigracion pierden peso
19 19
9 10
. . I. I- i .ﬁ i

El paro Econdmica La clase La La El terrorismo, La vivienda El Gobierno, La La sanidad
politica inmigracién  inseguridad ETA los politicosy educacion corrupciony
ciudadana los partidos el fraude

Unidad': Porcentajes
Fuente: Barometro de Cis Enero 2009, Septiembre 2009 y Mayo 2010




Evolucion de los indices de confianza del i
consumidor '

i

¢ Y cual es el problema que a Ud., personalmente, le afecta mas?

B May. 2010 H Sept. 2009 " Ene. 2009

46

El paro afecta a 4 de cada diez
espanoles, ya sea como realidad
0 amenaza personal o de su
entorno inmediato.

14
9 8 9 9 . .
6 6 6 6 6 6
. I- I : 1 : 5 : 5 5 .
El paro Los problemas Lavivienda Lainseguridad Las pensiones La clase La inmigraciéon La educacién Los problemas La sanidad

de indole ciudadana politica, los relacionados
con la calidad

economica partidos
politicos del empleo G .F K
Unidad: Porcentajes

Fuente: Barometro de Cis Enero 2009, Septiembre 2009 y Mayo 2010







El consumidor en tiempos de crisis: i
cambios experimentados ' 4

La media de Productos/Actividades en los cuales han recortado
gastos es mayor que en septiembre 2009

El nimero de consumidores que han
reducido su consumo en algunos
productos/actividades™

se ve incrementado:

+ 7 puntos respecto a Sept. 2009

La cantidad media de areas en las cuales se
ahorra es de 4,4: mas que en 2009 pero
menor gque la observada a nivel mundial en
2009 (de 5)*

GfK

* RRW 2009



El consumidor en tiempos de crisis: i
cambios experimentados ' >

La media de recortes realizados en los ultimos 12 meses pasa de 3,5 en 2009 a 4,4 en 2010 —
Recortes Realizados (1)
AL MENOS UNA MENCION

R 68
OCIO

Cenar fuera en restaurantes 23
. 43
Salir a comer fuera 38
. . . 35
Salir por motivos de ocio 34
Viajar por ocio o ir de vacaciones w .
I El Ocio y los gastos
Salir atomar un copa _ﬁzg E relacionados con el coche
Hobbies/aficiones MM 20 estas aln mas castigados
_11 que hace 6 meses.
Juguetes y juegos =
DIARIO
, I 19
Uso de energia en el hogar 17
Comida =T @ m 2010
Gastos relacionados con el coche X 2009

GfK

Unidad: Porcentajes
Base: Total Muestra 2009 (n=999)/ 2010 (n=1002) () Diferencia estadisticamente superior a 2009 (95%)

P1. ¢(En cuales de los siguientes aspectos ha reducido su actividad en los Gltimos 12 meses? O Diferencia estadisticamente inferior a 2009 (95%)




El consumidor en tiempos de crisis: i
cambios experimentados l 4

La media de recortes realizados en los ultimos 12 meses pasa de 3,5 en
2009 a 4,4 en 2010 — Recortes Realizados (11)

Gastos del teléfono movil I 23 @

. p L. 13
Gastos de teléfono, excluyendo el teléfono movil —

34
Gastos de Internet °
-

L . . 4
Television por cable/via satélite —

TELECOM s

I 22 .
I Se recorta mas desde hace

Usar su tarjeta de crédito =1417 un afo en telefonia

Pagos de alquiler o hipoteca =))5 movil/lInternet.
FINANZAS

Aparatos para el hogar/ aparatos eléctricos/ electronicos -@

. . . 9
Reparaciones o mejoras importantes en el hogar —

HOGAR =

Ahorrar e invertir

Publicaciones, musicay peliculas B 10

® 2010

Pago de seguros =5

OTROS Gastos médicos =23 [ | 2009




de Consumo

Interpretacion de los Indicadores GfK de Clima !

-t

Caluroso
Soleado
Suave

11/ Lluvioso

<20 Gélido

* KK

Los simbolos utilizados en los graficos ilustran el estado de animo en
cada uno de los aspectos evaluados.

Todos los indices se elaboran a partir de preguntas realizadas a los
consumidores sobre su percepciéon de la situacion en los proximos
12 meses comparada con los ultimos 12. El valor de cada indice
se obtiene teniendo en cuenta el porcentaje de entrevistados que
consideran gue la situacion en el futuro sera mejor y el porcentaje de
los que consideran que sera peor.

= Todos los indicadores toman valores entre -100 y 100.

= Un valor negativo del indicador muestra que el porcentaje de
entrevistados pesimistas respecto al futuro es superior al
porcentaje de los optimistas.

= Un indice con valor O sefala que existe equilibrio entre ambos.

- Un indicador positivo expresa que el porcentaje de
entrevistados optimistas respecto a la situacion futura
supera al de los pesimistas.




En 2010, el sector de gran consumo mantiene una tendencia i
alcista respecto a Junio 2008 y Junio 2009... 4

... ya que se ha registrado una mejora de los datos durante todo el segundo
trimestre. No obstante, todos los apartados contemplados en esta categoria, a
excepcion de la alimentacion, permanecen en valores negativos.

Julio Agosto Sept. Octubre Nov. Dic. Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio

Drogueria (limpieza hogar) -9,7 -4,5 -6 -8 -7,8 -8,2 -6,3 -6 -7,6 -6,7 -5,7 -6,1

Alimentacion -2,4 2,4 1,5 -0,1 0,5 2,3 4,14 3,5 2,1 2,7 3,2 3,4
Tabaco, alcohol EEE¥# -13 -13,4 -14 -13,8 -13,7 -12,2 -14,9 -18,3 -16,4 -15,6 -15,5

Cosmeética e higiene personal -9,1 -5,5 -6,1 -8,6 -8,8 -7,9 -5,91 -6,1 -8,5 -7,6 -6,6 -7,2
Ropa, calzado y complementos [erri%s -17,9 -18,8 -21,4 -20,6 -18,2 -14,4 -16,7 -21,5 -17,8 -16,7 -18,1
Productos farmacéuticos sin receta médica -9,1 -8 -8,4 -10,3 -13,8 -12,2 -10,5 -10,2
OCIO

Vacaciones/Viajes [N -22,7 -24,2 -25,8 -25,9 -25,5 -19,1 -20,9 -27,7 -26,3 -23,9 -25,6

Productos para el ocio/hobbies -25,9 -21,5 -23,6 -24.8 -24.9 -23,5 -21,1 -24,5 -29,4 -26,9 -23,6 -25

Asistencia a teatros, cine, eventos deportivos -28,6 -22 -21,7 -24,5 -26,4 -24,5 -20,7 -24,1 -30,7 -28 -25,8 =27
Restaurantes JEEEXIR:] -31 -30,8 -35,4 -37,2 -34 -27,5 -30,7 -37,3 -34,9 -33,1 -33,9




Expectativas de Gastos A L

Por sexo

Las mujeres y los hombres tienen previsto la misma cantidad de recorte
de gastos pero la distribucion de estos recortes es diferente

Total Junio Hombre Mujer

Drogueria (limpieza hogar) -6,1 -6,4 @
Alimentacion 3,4 39

Tabaco, alcohol -15,5 -16,9 14,7

Cosmética e higiene personal -7,2 -7 -7,5

Ropa, calzado y complementos -18,1 -19,3

Productos farmacéuticos sin receta medica -10,1
OCIO
Vacaciones/Viajes

Productos para el ocio/hobbies

Asistencia a teatros, cine, eventos deportivos
Restaurantes




Expectativas de Gastos

Por edad

Total Junio 15-24 25-34 35-44 45-51 55-64 Mas 65
Drogueria (limpieza hogar) -6,1 -4,6 -6,2 -5,7 -71 -5,1 -71
Alimentacion 3,4 51 3,5 6,9 2,4 1,8 0,5
Tabaco, alcohol -15,5 -13,2 -17,1 -16,7 -16,8 -12,9 -15,1
-6,8 -8,3 -9,4 -7,6 -8,0
-16,3 -18,6 -18,9 -22,0 -23,6

Cosmeética e higiene personal -7,2

Ropa, calzado y complementos -18,1

Productos farmacéuticos sin receta medica -10,2
OCIO
Vacaciones/Viajes

Productos para el ocio/hobbies

Asistencia a teatros, cine, eventos deportivos

Restaurantes

~ Los mas jovenes se comportan mejor ante aquellos productos mas relacionados con la
imagen, como pueden ser la ropa y cosmética. Los recortes presupuestarios, sin embargo, se
Incrementan con la edad.




Expectativas de Gastos

Por clase social

Total Junio

Alta/Media-Alta Media Media

Media-Baja/Baja

Drogueria (limpieza hogar)

Alimentacion

Tabaco, alcohol

Cosmeética e higiene personal

-6,1 -2,9 -4,7 -9,2
3,4 0,8
-15,5 -18,9
-7,2 -11,4

Ropa, calzado y complementos

-18,1

Productos farmacéuticos sin receta medica
OCIO

Vacaciones/Viajes

-10,2

Productos para el ocio/hobbies

Asistencia a teatros, cine, eventos deportivos

Restaurantes

[

punto central.

[

hecho no se aprecia en ropa.

También se observan diferenciales de hasta 20 puntos entre las clases
socioeconOmicas mas altas y las mas bajas, situandose la clase media en el

En contraste, se registran apartados, como alimentacién y tabaco, en los que los
patrones de consumo de la clase media se acercan a los de la clase alta. Este




Expectativas de Gasto en Gran Consumo y ocio
por Zona Geografica l

NOROESTE

NORESTE

Entre -5y 0
Entre -5y -10

Entre -10 y -20

e ==y CENTRO A
Entre -20 y -35
Por debajo de -35 ﬁ

CANARIAS

(".v - i




Expectativas de Gastos

Por habitat

Total Junio <10.000 S50-200 mil | 200-500 mil
Drogueiia (limpieza hogar) -&,1 7.3 - 29 b4
Alimentacidn 34 12 s 53 -0.5
Tabac o, alca hal -155 177 144
Cosméfica e higiene personal 72 7.5 J %2
Ro po, calzado v c omple me nos -18.1 179 - -148
Productos fammoc éulicos sinreceta medica =102 -11,1 - -107
oCIO
Voacociones! Viajes

Productos pora el ocio/hobhies

Asistencio ateatros, cine, eventos depodivas
Re staurantes

D Los habitats de mas de 500. 000 habitantes (Madrid/ Barcelona/ Malaga/ Sevilla/
Zaragoza/ Valencia) son menos pesimistas que el total Espafia. Podemos afirmar
gue la ciudad arropa al consumidor en situaciones de crisis en mayor medida que en
las zonas de menor densidad poblacional.




Expectativas de Gastos

Por ciclo vida

Jovenes/Adultos
Total Junio Unipersonal Parejas Hogares con hijos Conviviendo Monoparental

Drogueria pieza hoga -6,1 -8,4 -54 -5,5 -4,6 -8,7

Alimentacio 3,4 0 3,5 4,8 41 4
abaco, alcoho -15,5 -12,1 -18 -16,1 -15,8 -17,2
osmética e higiene persona -7,2 -7,9 -8,3 -6,6 -6,8 -10,6
Ropa, calzado omplemento -18,1 -19,6 -20,9 -15,7 -20,5 -18,9
Prod os farmacé 0 eceta medica -10,2 -10,7 -10,4 -10,2 -8,7 -13,9

OCIO 9 4 9.0 9 5

acacione aje -25,6 -19,6 -27,2 -28,4 -22,7 -31,3
Prod os para el ocio/hobbie -25 -22,1 -27 -255 -25 -28,1
A e a a teatro e, eventos deportivo -27 -23,2 -30 -284 -23,1 -33,9
Restaurante -33,9 -28,7 -35,2 -36,3 -31,7 -36,6

Los hogares monoparentales son los mas pesimistas en cuanto a expectativas de gasto

D seguidos de las parejas sin hijos.

De todos los colectivos los mas optimistas son los hogares unipersonales y de jovenes
adultos conviviendo.

GfK




El consumidor en tiempos de crisis:
cambios experimentados

¢ Que tipo de
consumidor esta
detras de estos
cambios en los
comportamientos de
compra y consumo?




Los Valores Personales también han evolucionado y i
muestran signos de adaptacion a la realidad de la crisis l

Son bastante estables respecto a septiembre 09

“Todo aquello que
actla
COMO un principio
gue guia tu vida, y
le da sentido”

“Todo lo que es
Importante para ti”

Magritte: “Personal Values”

GfK




Los esparioles vuelven a sendas de valores i
conocidas desde 2009 ... l >

.... el entorno proximo familiar y amistoso, la libertad

En 2009 se incrementaron los valores hedonistas y

valores relacionados con la autenticidad,
honestidad. Estos valores se mantienen estables en

2010, pero suben ligeramente los valores
conservadores y de proteccion, necesidad de
relaciones estables, valoracion del entorno mas
proximo: amigos, familia, etc....

Los consumidores estan racionalizando sus
comportamientos: tienen que adaptar sus valores a

su comportamiento para evitar el efecto de

disonancia cognitiva ™

(*) El concepto de disonancia cognitiva, en Psicologia, hace referencia a la tensién o desarmonia
interna del sistema de ideas, creencias, emociones y actitudes (cogniciones) que percibe una
persona al mantener al mismo tiempo dos pensamientos que estan en conflicto, o por un
comportamiento que entra en conflicto con sus creencias. al producirse esa incongruencia o
disonancia de manera muy apreciable, la persona se ve automaticamente motivada para G.FK
esforzarse en generar ideas y creencias nuevas para reducir la tensién hasta conseguir que el

conjunto de sus ideas y actitudes encajen entre si, constituyendo una cierta coherencia interna.




El consumidor en tiempos de crisis: :
camblios experimentados r ‘

En Resumen: la Recesion ha hecho al consumidor aun
mas Reflexivo vy Critico. Ha modificado habitos de compra
y actitudes de manera duradera

e Cerca del 70% de los consumidores se fija mas ahora en el
precio de las cosas, sin embargo, este aspecto esta en
retroceso comparado con septiembre 2009.

e Los comportamientos gue realmente experimentan subidas
significativas son ...

» La fijacion en la relacion calidad-precio
» El hecho de pasar mas tiempo en casa

» El hecho de diversificar mas los sitios de compra



Comportamientos de ahorro actuales y pasados
2010 vs 2009

o

No se fijan tanto en el precio de los productos sino en la relacion calidad-precio
Pasan aun mas tiempo en casa que en 2009 y diversifican mas los lugares de compra

D

Ahora me fijo més en el precio de las cosas/ soy mas exigente
con el precio de las cosas

74

Ahora me fijo mas en la RELACION CALIDAD PRECIO de los

productos a la hora de comprarlos/ Me fijo mas en el beneficio _ 5

Ahora paso mas tiempo en casa/ salgo menos fuera

Ahora Diversifico mas los sitios donde voy a hacer mis compras
para obtener los mejores precios

Ahora, suelo realizar una lista de la compra/ Suelo planificar mi [ 42
compra s que anes I

25-34 afos:
589% +

Un

Ahora, dedico méas tiempo eninformarme sobre un [ 40 .
determinado producto antes de comprarlo - K consumidor
Ahora, pienso que me he vuelto mas exigente hacialas [ 37 mas refl eXIVO
tiendas/ hipermercados/ supermercados D 34 Yy C r|'t| CcO
Ahora, pienso que me he vuelto méas exigente hacialas [ 30
s —
Ahora utilizo mas Internet para informarme * No existe
SRR ] comparativo vs.
25-34 afios: 2010 Sons,
Ahora realizo mas compras a trav és de Internet 119 + w2009
Diferencia estadisticamente superior (95%)
Unidad: Porcentajes Diferencia estadisticamente inferior (95%) G ,F K

Base: Total Muestra 2009 (n=999)/ 2010 (n=1002)

P.3 A continuacion le presentamos unas afirmaciones que algunas personas han hecho en cuanto a sus cambios de habitos debido a la crisis. Por favor

diganos si esta Vd. de acuerdo o no con cada una de ellas.




¢ Qué actividades realizan cuando estan en casa? !
-

Los que pasan mas tiempo en casa debido a la crisis le dedican sobre
todo mas tiempo a los suyos

, 92
Mirar la TV 94
: T er
Cocinar 70
Pasa mas tiempo hablando/ jugando con los 65
mios, con su familia @
64
Leer 63
Realiza cenas/ comidas/ aperitivos en casa 5‘1:57

Deporte _231

: I
Jugar con juegos de mesa 227

15-24 afnos: 67% +

icolaie NN -34 afios: 379
Bricolaje gi 25-34 afios: 37% +

Participa en redes sociales tipo Facebook/ pummmmm 2

Twitter... 22
Decoracion/ realiza objetos de decoracion a yumy 17

mano/ recicla objetos de decoracion 18

15-24 afos: 50% +
25-34 afos: 24% +

Juega a la playstation | 1?7 _
15-24 afios: 44% +

25-34 afos: 24% +

Juega con videojuegos (no online) . 11%

10

Juega con videojuegos (online) | 10

N Total Se quedan méas en casa por la crisis
15-24 afios: 30% +

25-34 aios: 20% +

Unidad: Porcentajes
Base: Total Muestra (n=1002)

GfK

() Diferencia estadisticamente superior (95%)
(O Diferencia estadisticamente inferior (95%)

P.5 Cuando esta en casa ¢Qué tipo de actividades realiza Vd.?






Comportamientos de ahorro actuales y futuros

Estos cambios de comportamiento van para largo, a la excepcion de los
comportamientos que no desean: volveran a salir como antes y Diversificaran
menos los lugares de compra

Ahora me fijo mas en el precio de las cosas/ soy mas exigente I 66
con el precio de las cosas Y 63

Ahora me fijo mas en la relacion calidad precio de los T, 63
productos a la hora de comprarlos/ Me fijo mas en el beneficio I 60

L 51
Ahora paso mas tiempo en casa/ salgo menos fuera
Ahora Diversifico mas los sitios donde voy a hacer mis compras 47
para obtener los mejores precios E

Ahora, suelo realizar una lista de la compra/ Suelo planificar mi GGG, 42
compra mas que antes e

Ahora, dedico mas tiempo en informarme sobre un [N 40
determinado producto antes de comprarlo I 37

Ahora, pienso que me he vuelto mas exigente hacia las [N 37

tiendas/ hipermercados/ supermercados e 36
i fe o - I 30
Ahora, pienso que me he vuelto mas exigente hacia las marcas D 28
o . I 19
Ahora utilizo més Internet para informarme z
P s B Lo Hacen Mas
5 Ir4
Ahora realizo mas compras a través de Internet =4 u Seguwan

Diferencia estadisticamente superior (95%)

Unidad: P taj . . - . .
aad. rorcentajes 8 Diferencia estadisticamente inferior (95%)

Base: 2010 (n=1002)

P.3 A continuacién le presentamos unas afirmaciones que algunas personas han hecho en cuanto a sus cambios de habitos debido a la crisis. Por favor G.FK
diganos si estd Vd. de acuerdo o no con cada una de ellas. P.4 Y pensando en el futuro, piensa Vd. que, mantendra, que aumentard o disminuird este
comportamiento que nos ha dicho que realiza para ahorrar




e g X > 4 - -
éi’/’ ol ]
o

_kﬂ_‘rd —~
Pasan mas tiempo en casa pero...

hacerlo genera cierta ansiedad
0 22 = (1
 Un4 S ESpanoles-piensan que “Quedarse en el

| hoga ser tan divertido como salir fuera”.
- argo en 2009, un 71% de los consumidores
espanoles estaban de acuerdo con esta afirmacion




En resumen, hay comportamientos obligados por
la crisis de futuro efimero...

e Gran parte del ahorro se realiza con el
esfuerzo personal de los consumidores y
aspira a mejorar su comodidad...

e NO quiere emplear tanto tiempo en:

» Diversificar su compra en diferentes
establecimientos para buscar el mejor
precio

e NO quiere renunciar al Ocio fuera del
hogar
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Moderador�
Notas de la presentación�
So what do we consider to be Personal Values?



We define this as being those attributes that are “the guiding principles by which we live our life”.  Importantly, we feel these are a core driving factor in our self-image, our needs and (consequently) our behaviours.�


¢ Qué productos seguira comprando MDD™ y que :
productos prefiere con marca de Fabricante? !

Productos que seguira Productos que prefiere
comprando MDD marca de Fabricante
e Productos de Limpieza del hogar e Bebidas alcohdlicas de alta
e Productos Lacteos graduacion, cervezas y refrescos
e Pan de molde y bolleria industrial ~ * Maquillaje

e Zumos de Fruta
» Higiene Personal

"\
« Productos de picoteo Nuevo éxito de las MDD
e Productos envasados y comida > :
en estas categorias
preparada
» Café =

*MDD: Marcas de la distribucion/ Marcas blancas




¢ Seguirdn comprando MDD de igual modo o menos 'i

cuando acabe la crisis? (1)

i

Compra Diaria

Compran mas MDD

por la crisis

|
I

Leche
43

Yogures/ postres I 47

Lacteos a7

I

Pan de molde
Platos preparados
Bolleria industrial
Conservas

Café

Fiambres/embutidos _ 36

envasados

w
N

Unidad: Porcentajes
Base: Compradores 2009 (n=999)/ 2010 (n=1002)

Fuente: Omnibus GIK Sept. 2009/ Mayo 2010

¢Seqguiran?

w
(o]

OJI
[e)]

w
©

w
~

N
~

w I
S R
w

w
o

N
(631

N
oo

= 2010
W 2009

N
~

() Diferencia estadisticamente superior (95%)
O Diferencia estadisticamente inferior (95%)

GfK




¢ Seguiran comprando MDD de igual modo o menos

cuando acabe la crisis? (11)

i

Compran mas MDD

Refrescos por la crisis

48

Zumos de frutas
44

N
oo

Refrescos con
gas/ sin gas

N
©

= 2010
W 2009

Refrescos de
Cola

=y
[0}

Bebidas Alcohdlicas

N
©

Cervezas

N
oo

Bebidas de alta
graduacion

= 2010
W 2009

H
~

Fuente: Omnibus GIK Sept. 2009/ Mayo 2010

¢Seqguiran?




¢ Seguiran comprando MDD de igual modo o menos

cuando acabe la crisis? (111)

i

Compran mas MDD

Cosmeéticos por la crisis

Productos de
higiene
personal

Productos
cosméticos

I
I
—
— E

B
£

Maquillaje

Limpieza para el hogar

Productos para
el hogar/ de
limpieza del

hogar

Fuente: Omnibus GIK Sept. 2009/ Mayo 2010

= 2010
m 2009

= 2010
W 2009

¢Seguiran?

—  E
— £
b
— B

-
—F

42

41




¢ Seguirdn comprando MDD de igual modo o menos Ii

cuando acabe la crisis? (1V) d

Compran mas _MDD ;Seguiran?
por la crisis

Compra por capricho

N
N

Productos de picoteo/ snacks
como almendras, cacahuetes

N
H

IwI
00

Productos de picoteo/ snacks
como patatas fritas, cortezas

w
(o]

E = 2010
Tabletas de chocolate
Agua
Agua
embotellada
m 2009

Fuente: Omnibus GIK Sept. 2009/ Mayo 2010
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