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Las /7 claves del consumo en Espana

Cesar Valencoso - Insight Consumer Director - Europa del Sur
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“It 18 not the
strongest of the
species that
survives, nor the
most intelligent,
but the one most
responsive to
change.”

~Charles Darwin, 1809




Edad de las marcas Brandz TOP 10 Global Brands

BRAND:

2006 2017 2025

38 42 12

Fuente: BrandZ (Kantar Millward Brown)
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En Gran Consumo, la inflacion y la poblacion han marcado los ultimos 15 anos

Evolucion 2001 — 2016

%EV. Valor T. Gran Consumo
+38,5%

%Ev. Volumen
T. Gran Consumo
+11,7%

Precio pagado
+26,8%

Compra Poblacion Inflacion Downtrading
L4% +13,1% +37,3% -10,5%

Fuente: INE y Kantar Worldpanel
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Poblacion con tendencia decreciente y perfil mas maduro que el resto de Europay el mundo

Proyeccion de la poblacién residente en indice de Generaciones Espafia vs
Espana 2016-2066 El Mundo y Europa
0,39 mEuropa ®Mundo
ONONORONONONONONONONONONONONE) . 92
Centenials 57

o 85
Millenials 69 ‘

., 114

Generacion X

128

92 ||
Baby Boomer
/ N 164

; . 125

-0,46 Maturist
’ -0,49
0,53 333
2010 2013 2016 2031 2046 2061
Fuente INE Espafna Fuente Naciones Unidas
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La priorizacion de gastos aplazados durante la crisis, disminuye el peso del gasto en FMCG

dentro de la cesta familiar

Intenciones de Compra 2017
(%)
Equipamiento

Tecnologia

+5,8pp _:Iz% o 20% ——

Hogares con vehlculos —

Ogenadores vs,,- -
2012 vs. 2012
R ettt - )

@Kantar_ES
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% que tiene intencidon de comprar
Tecnologia

i

Ordenador/Portatil

iea 1

Televisor Tablets/Ipad

O 149

Impresoras/Scanners Sonido

(e

Smartphone

% intencion de compra: Estudio Non FMCG Kantar Worldpanel para Atresmedia 2017
Instituto Nacional de Estadistica, Asociacién Nacional Fabricantes e Importadores Electrodomésticos

Asociacion Espafiola de Fabricantes de Automdviles y Camiones



Gracias a lamejora en la economia, los espafioles han trasladado el consumo fuera del hogar

% Intencion de viajar

+3, 8% m Si, seqguro mTalvez =No

Crecimiento del consumo

fuera de casa
vs. 2016

+5 5%

Incremento del ticket
promedio vs. 2016

I(ANTAR Wl.-| R L D PA N E L @ Kanta I’_ES ::nL::rr:::?(i)r??/?;?e:ry\llzosrtlggﬁ)nliltl)r?gkﬂggorl](q:ntar Worldpanel para Atresmedia 2017



Desarrollo de propuestas saludables, impulsado por la preocupacion por el bienestar

Preocupacion por lo Modos de preparacion Crecimiento “super
saludable alimentos” vs. 2016

L

Le gusta llevar una Plancha  34,3% +2pp Aguacate
dieta sana Crudo 31,4% = .
o Brocoli
hace Deporte al menos 1 Peso frescos en Vapor 30,6% 1,3pp
vez a la semana alimentacion Frito 19,2%  -1,1pp Arandanos
Penetracion Var pp vs. 2012
comida Bio

ICANTAR



El canal dinamico es el que mejor se adapta al crecimiento del mercado... impulsando el
desarrollo de la MDD

Var pp vs. 2013 é +2mi"ones

Nuevos compradores
-4 5 online vs. 2013

1
4520 ) /4 cmoradones

Nuevas referencias son MDD

Surtido corto: tiendas de descuento (Dia, Aldi, Lidl...) + Mercadona
ICANTAR WCRLDPANEL @Kantar_ES

Gran Consumo: Alimentacion envasada, frescos, drogueria, perfumeria y Pet food.



Aunque se duplique la oferta seguimos comprando el mismo numero de productos

Numero de referencias con al menos una compra anual
Numero de cestas

2001 Cum P10'2017 % YTD'10

85.481 138.031

AARR  AARAAAR - . =
@ Item por Cesta — T.FMCG
== YTD’10

-|
+ 6 1 % 10,4 10,4 10,4

H E N

2015 2016 2017

L

Fuente: Kantar Worldpanel
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Adaptarse mas rapido a los cambios del consumidor

Energia
KCal
G
Enl
OFERTA

Fuente: Kantar Worldpanel

AzUcar

Sal

Carbo-hidratos

Grasas

Proteinas

Fibra

ICANTAR W RLDPANEL

@Kantar_ES
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La tendencia por buscar proximidad impulsa el crecimiento de las marcas locales por encima
del mercado

ICANTAR W RLDPANEL @Kantar_ES



7 claves del FMCG Espanol




Publicidad TV & ventas de las marcas: ; coincidencia o consecuencia?

Mayte Gonzalez -Directora de Kantar Worldpanel
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Las medidas de eficacia publicitaria tradicionales miden |la predisposicion a compra

AWARENESS/
AD RECALL
BRAND EQUITY

Comunico CONSIDERACION

o
Persuado
INTENCION GE

Predispongo ¢COM PRA7

Impacto

Intencic’m% compra
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‘ | volumen asegurado
| | por Brand Equity

[(ANTAR Fuente: Kantar Power Purchase Promedio de 155 marcas - 2015-2016



En los ultimos afios el mercado se vuelve mas exigente y nos obliga a medir el ROl campaia a
campana

Conexion directa entre la publicidad y las ventas I

Audiencia: Faltaba una tercera dimensién
Reach&OTS I_

~ Brand
v " Equity
Comprador
$

ICANTAR W RLDPANEL @Kantar_ES



Ahora ademas la tecnologiay la conexion de datos los hacen posible

Compra
a través del panel de compra de
KWP de 12.000 hogares/individuos

N Uso
T~ Submuestra de hogares
Prensa
A través del cuestionario
de Medios
/
': Actitudes
Cuestionarios
Radio muestra KWP
Através del X
cuestionario de I
Medios \ ,
\
b - Cuestionario a
Digital ) media
Insercion TAG P

+ S S

Matching Facebook (mobile) T 1

A través de la fusion con
KANTAR MEDIA

@Kantar_ES

ICANTAR W RLDPANEL

1 2, OOO panelistas
1 1 M |O actos de compra




¢, Cuantas ventas puedes exigir a tu campana en TV? El promedio nos dice que tu marca
crece un 4% en ventas por campana

% Contribucion a ventas €

- Corto Plazo v v Largo Plazo
67 marcas 2015-2017 TV TV 67 marcas 2015-%(_)1_7
3 afios de analisis

Duracion campafa+4 semanas halo

Q9

()
o < 0 Q)
Otros Lealtad N <>
factores Otros

factores Lealtad

Promos
Promos

ICANTAR WO RLDPANEL @Kantar_ES Fuente: Kantar Worldpanel / Kantar Media @Kantar_ES



El 70% de tu inversion publicitaria no genera un efecto inmediato pero contribuye al 8% de tus
ventas en el largo plazo

Efecto directo Efecto indirecto

% Contribucion €

o
Contribucién 8 /O
total
publicidad O Q
largo plazo

% CONTRIBUCION % CONTRIBUCION

Fuente: Kantar Worldpanel / Kantar Media- 700 camparfias analizadas

KANTAR Wl_-| R L D PA N E L @Kantar_ES Fuente: Kantar Worldpanel / Kantar Media



1 de cada 4 compradores de tu marca provienen de lainversion continua en publicidad

Corto Plazo Largo Plazo
67 ma_r,cas 2015-2017 v 67 marcas 2015-2017
Duracion campafia+4 semanas halo i Caracterizacion de KPIs compra 3 afios
% Penetracion

O

Otros
factores

Otros
factores

Lealtad

@ Promos Promos

KANTAR W/ R DPANEL @Kantar_ES Fuente: Kantar Worldpanel / Kantar Media- 700 campafas

analizadas



La contribucion de la publicidad a la Loyalty de nuestra marca desciende
paulatinamente, alcanzando el punto de inflexion en el octavo mes

Promedio Decay

03 - (Todos los Sectores)

0,2 - Promedio =

8 meses
0,1 -

Nivel de Lealtad
(@]

-0,1 -

-0,2 -

-0,3 A

0,4 -
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14

Periodos sin publicidad Total 67 marcas analizadas

ICANTAR WO RLDPANEL @Kantar_ES Fuente: Kantar Worldpanel / Kantar Media @Kantar_ES



Crecer en ventas implica crecer en compradores: maximiza tu probabilidad de
ser comprado dirigiendo tu publicidad a tu comprador potencial

Si deseas crecer en ventas;
crece en compradores

la cobertura: La mejora

O
89,6% 92,0% T @ + 4 4%
( Mayor -
atraccion de Propension a
CC 33 { _‘ compradores comprar

Segmentar no significa reducir
Activa la penetracion de la marca

Target DAe'mogréfico Target de
Comprador Multiplica el ROI
e Fortalece tu marca versus tu competidor 9
Q)P @ EJ il

O Mejora el
Market Share MINIMUM AVERAGE MAXIMUM
Benchmark 16 campaigns 2016-2017:

8 campanias planificadas bajo Consumer Rating vs. Campaiias Espejo_panificadas en demografico

25



Targeting en TV innovacion para crecer

Erika Mijares- Media Manager Kantar Worldpanel Espana

IKANTAR s 26



Insertamos al comprador en todo el flujo de la gestion publicitaria

INTEGRACION

RO TARGETING&RO COMPLETA

Desayunos 2010 Desayunos 2014

LA CAMPARIA ARROJA UNRETORNO POSITIVO INCLUSOEN EL C/P | i

H COMPARA}CIO' NENTRE TARGETS DE COMPRA'Y PROCESO CONSUMER RATING
i concomoonnis DEMOGRAFICO
La campana es exitoza para la marca X

& = mN._
i :
KANTAR Consumer Rating -

|| - Y .

ICANTAR



Queremos compartir algunos learnings

Crecer hoy requiere Cudndo aplicarla en Targetizar y cobertura no  Mejora la planificacién, no Activa la compra,
segmentar planificacion TV estdn renidos la transforma e e A O e
compradores

ICANTAR oo



Crecer hoy requiere robar a otro

Marcas crecen a costa de su competencia

X

Las marcas Las marcas
gue decrecen gue crecen
PIERDEN GANAN
compradores compradores

822 marcas analizadas

Fuente: ‘Brand Footprint 2017’, Kantar Worldpanel

ICANTAR e

BRAND Volume

Buscar al comprador dentro de la

categoria/entorno de competencia

Heavy
Medium

Light

Non Light Medium Heavy

CATEGORY Volume

l_SEGMENTAR-I




¢, Queé aporta a la campafia planificar bajo targets basados en comprador?
Planificando en targets demogréficos se llega a MAS GENTE pero con una MENOR PROPENSION de compra

Promedio %penetracion targets objetivo en campafas

090,

Targets [~ ll... ................................................................................................. Fargets intensivos
demograficos ‘P‘ (H+M) categorias
3 4 % Penetracion del target 2 3 %

vV

sobre total universo

AV e vV
. A
— T
% Propensién a la compra de cada %
target hacia su marca referencia

PROPENSION A COMPRA

+44%

CAMPANAS
ATRESMEDIA Fuente: Benchmark Promedio 10 campafias FMCG ATRES
planificadas con Atres Data. EB



Cuando aplicar la segmentacion a la planificacion TV

Hogares -50 Duplicadores
anos

57.7% ﬁ}

1v4

GERR
i
CHAMPIONS

=

PROGRAMAS

Duplicadores
congeladas y
refrigeradas

ICANTAR e



Cuando aplicar la segmentacion a la planificacion TV

Perfil de compra

Menor inversion

Planificar
actitudinalmente

Marcas nicho

Intensidad de Compra vs
compra de la marca
Heavy — Medium

Compradores de categorias
complementarias y
potenciales

Loyal Occasional

L

Marca de Jamon Ibérico con
un 0,4% penetracion anual
muy importante definir el
potencial mas adecuado para
la marca:

Tamafo del target

1201 1822

Marca Benchmark

ACTITUDES 5 8%
>
S 28%
o)
Q

DEMOG's  14%

Quien define en un 86% son
nuestras actitudes y compra

Estudio segmentacion
sector beauty

10 % penetracion relativa
mercado Tortilla preparadas

9 de cada 10

compradores de la categoria
no compran marca
o]

< > A
\‘ '.l
%penetracion

20,2%

87%

%Valor categ.

ICANTAR

@Kantar_ES
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Buscar a un target concreto no implica perder cobertura

o (@

%Cobertura On Target %Cobertura Total

#C1

94 89

#C2 9 3

target camprador 89 87

Campanas planificadggs wgia

= 388 91

0070,

I(A N I A R @ Kanta F_ES 20 targets (10 demo y 10 compra) obtenidos en las campafias ATRESDATA



Segmentar por compradores mejora la planificacion, no la transforma

TARGET SOCIODEMO TARGET COMPRADOR

ATRESMEDIA ATRES
BIAMTTA]




El efecto en ventas:

Como trabajamos la comparativa del impacto en los medios

= BUYERS
IKANTAR W RLDPANEL
12.000 ‘Pa.melistas
iy V S A
IMPACTADOS NO IMPACTADOS
(25 0TS) (=4 0TS)
PRE cavipatia VS PRE cavpaiia
DURANTE DURANTE
CAMPANA CAMPANA
AL
(® C €
0
Cuota Valor % Penetracion Gasto Medio

ATRESMEDIA 3

CAMPANAS |
ATRES
DIAlT]A]



El target de compra mejora la eficacia de la campana

Promedio evoluciéon PRE vs CAMPANA

indice Eficacia: Impactado camparfia vs. No Impactado
I;I 5 Target Target

Total Marca

(Campafa vs Pre)

108

(%

Cuota Valor

/a
v
D

% Penetracion

€

Gasto Medio

107

101

Impactados No impactados comprador demo

(Campafa vs Pre) (Campafia vs Pre) (Campafa vs Pre) (Campafia vs Pre)

110 84 143 111

109 @ 92 135 @ 108
©” | “o
o~ | e

103 92 113 103

ATRESMEDIA 3

CAMPANAS
Fuente: Benchmark Promedio 10 campanas FMCG ATRES
g’ ‘mmng\

planificadas con Atres Data.



Aceleracion en la captacion de compradores en todas las campafias
analizadas

A

W
0

% Penetracion

1

‘ ‘ ‘ ‘ ‘ 13’ ‘
129 27
109

1w

102 102 103 101

99

Comparativa evol. marca
impactados y no impact

C1 c2 C3 C4 C5 C6 Cc7 C8 C9 C10

+40% +40% +66%
233

=
133 150 139 141

140
122 114 112 121 118 117

108 106
B —_—— 1 I 100 o

99 98

65 59
C1 Cc2 C3 C4 C5 C6 C7 (1] C9 C10

Comparativa evol. marca
En target comprador y demo

Fuente: Benchmark 10 campafias FMCG planificadas con
Atres Data.

ATRESMEDIA ’




Y mejora el ROl en todas ellas...

e CAMPANAS s

ATRES
BOER| vs

Campanas
Espejo

ROI
+113%

v

— |Index ROl marca a marca

x 2,3
%
48 75
— 6% D
Ci C2 a3 C4

X3,2 X3,3

6%

Cs C6 C7 c8

ATRESMEDIA ’

8 campanas planificadas con Atres Data vs 8 camparnas
espejo planificadas bajo criterios socioecondémicos

CAMPANAS |
ATRES
DIAlT]A]
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. Mas eficiente a través »

4 de targets basados en Planificar bajo target ... Sin excepcion en
compradores, con una | de compradores cada unade las
propension a comprar permite una mayor campanas realizadas a

las marcas un 44% ¢ atraccion de través de CONSUMER
superior alos compradores... RATING
demograficos

Planificar bajo targets
de compradores no
reduce la cobertura la
hace mas eficiente
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