WWW.pwc.com/es

Evolucion o revolucion

< Un nuevo consumidor o una
nueva forma de consumir?

enero 2011

pwc



Agenda

Contexto actual

Conclusiones sobre la encuesta de consumidores
Caracterizacion general de la muestra
Alimentacion y bebidas en el hogar
Ocio (restauracion y ocio nocturno)

Ropa, calzado y complementos

Drogueria y Perfumeria

Equipamiento del hogar

Electronica de consumo, informatica y tecnologias

Algunas reflexiones

Evolucién o revolucién: ¢,un nuevo consumidor o una nueva forma de consumir? enero 2011
PwC 2



Contexto actual
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' Contexto actual

La creciente desestructuracion de una sociedad eminentemente familiar como la
espaiola, hace que el consumidor se comporte de forma diferente a crisis anteriores...

6,4% 3,7% 16,9% 18,7% 24,5% 10,3% 6,6% 12,9%
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Un 18% de los hogares espaiioles esta \
formado por personas que viven solas

Las parejas sin hijos constituyen mas de un
20% de los hogares, y otro 20% tienen solo 1

hijo
Las familias numerosas se han reducido Los nifios menores de 14 afios &
hasta suponer un 3% de los hogares influyen directamente en un

47% de los gastos del hogar

Un 7% de los hogares son monoparentales

Fuente: INE. Evolucién de la composicion de los hogares.
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' Contexto actual

... 10 que unido con los continuos incrementos del paro han afectado al poder adquisitivo
de los hogares espaiioles

Total hogares

Evolucion del niimero de parados por segmento de edad 17.127,8 M

(miles de personas)
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Distribucién del paro por hogares (2010)
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' Contexto actual

Espaiia ha crecido mas del doble que Francia e Italia y mas que el triple que Reino Unido
y Portugal. En el mismo periodo Alemania ha decrecido en su namero de habitantes

Evolucion poblacion por pais (Millones de habitantes)

2000 2010

Alemania 82.163.475 81.802.257
Espana 40.049.708 45.989.016
Francia 60.545.022 64.714.074

Italia 56.923.524 60.340.328

Portugal 10.195.014 10.637.713

Reino

Unido 58.785.246 62.008.048

Fuente: Eurostat enero de 2011
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' Contexto actual

El gasto por consumidor desde el comienzo de la crisis ha penalizado a todos los
sectores

Gasto por consumidor comparado con lo que gastaba en 2007

Gastos Mobiliario v
Textil Alimentacion o, . ... | equipamientodel  Restauracion
Vivienda +utilities L
ogar

10,2% = ] NNESVWCY ST 15.7%
Francia -5 7% 04% IR ey 2% -5.0%
Alemania -0,6% IIE -2.8% I 1,8% IIE -2.1% I -2.4%
Reino Unido I 102% -27% IR -1,2% [ 12% I -0,6%
Itaia -6,2% I i  EW ey -4,7%

Espaiia

Fuente: Eurostat enero de 2011
Nota: CAGR 07-09
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' Contexto actual

La tasa de ahorro de los hogares espaiioles se ha visto incrementada de forma
considerable en los altimos afios
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Tasa de ahorro de los hogares

2007 2008 2009
= Alemania Espafa Francia
Italia = Reino Unido

Fuente: Eurostat enero de 2011 e INE base
Nota: CAGR
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' Contexto actual

El Indicador de Confianza del Consumidor se ha deteriorado en este altimo ano un 18%
con respecto a la visiéon que tenian los consumidores a finales de 2009
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Fuente: Instituto de Crédito Oficial
Evolucién o revolucién: ¢,un nuevo consumidor o una nueva forma de consumir? enero 2011

PwC 9



| -
Conclusiones sobre la encuesta de
consumidores

Evolucién o revolucién: ¢,un nuevo consumidor o una nueva forma de consumir? enero 2011
PwC 10




| ° ° »
Caracterizacion general de la
muesitra
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' Caracterizacién general de la muestra

Se ha realizado una encuesta a mas de 1.000 consumidores para conocer sus habitos de
consumo en diferentes sectores, antes, durante y después de la crisis

« Muestra*: 1.006 entrevistas de una muestra representativa de la poblacion (nivel de confianza
99%, error muestral +/-4%, p=q=0,5)

e Periodo: Otono 2010

« Distribucion por sexo: 50% Mujeres, 50 % Hombres

 Distribucién por rango de edad: + Distribucion por ingresos:
15% = 18-25 afios % 4% 2% = Menos de 20.000 euros/afio
16% ) 1370 ‘
26-35 afnos ~

De 20 a 40.000 euros/ afio

W 36-45 afios

#46-55 afios 38% m De 40 a 60.000 euros/ afio

B 56-65 afios u De 60 a 80.000 euros/ aflo

66+ anos

m M4s de 80.000 euros/ afio

« Distribucion por geografia:

18,2% 16,4%

13,9%
9,0%
0, 0,
6,2% 6,0% 4.0%

4,3%

% %
3,470
% 2,4% 21% 2,0% 1,9% 1,1% 0,8% o o
- - I — 0,1% 0,1%
Andalucia Catalufia Madrid Comunidad Galicia  Castillay Ledn Pais Vasco Canarias Castilla-La Aragén Extremadura Murcia Balears Asturias Cantabria Navarra Rioja Ceuta Melilla

Valenciana

Mancha

*Trabajo de campo realizado por Net Equity | P/NetEquity
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' Caracterizacién general de la muestra

Para dicha muestra y a nivel general se puede observar que en los altimos 12 meses...

46% de los casos

...Ja utilizacién de la renta disponible para gastos corrientes se ha visto disminuida en mas del

Aumentado | Aumentado No ha Disminuido  Disminuido

o % % mucho algo variado algo mucho
12% 176 _—11% Canarias | 0,0% [ 9,3% [ 25,6% IF 41,9% B 23,3%
m Murcia I 4,2% 8,3% I 33.3% I 50,0% ) 4,2%
34 o ‘ Andalucia | 2,2% |} 100% 00 350% 00 35.5% I 16,4%
v Castilla-La Mancha | 0,0% [ 7.3% B 41,5% B 41,5% 9,8%
Aumentado Aumentado No ha Disminuido Disminuido

> mucho algo variado algo mucho
= Aumentado mucho Cataluna I 0,6% I 13.0% I 40,6% I 31,5% 13,3%
Aumentado algo Madrid I 2,1% 15,7% B 28,6% I 95,0% [ 8.6%
m No ha variado ‘ Aunmentado | Aumentado No ha Disminuido | Disminuido

N mucho algo variado algo mucho

m Disminuido algo

o Balears | 0,0% [ 9,5% Y 52,4% B 28,6% [ 9.5%
® Disminuido mucho Navarra | 0,0% [ 9,1% Y 54.5% B 18,2% 18,2%
Pais Vasco | 0,0% | 6,1% I 65.2% B 26,5% | 2,0%

...esta disminucién ha afectado a parados y autéonomos teniendo nula incidencia en los jubilados

6,1% 20,9%
8,7%
5,2%
13,9%
39,1% I 2,6%

3,5%

m Trabajador por cuenta ajena, jornada completa
Trabajador por cuenta ajena, jornada parcial

m Trabajador autébnomo

® Empresario

¥ Funcionario

m Parado
Estudiante
Jubilado
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' Caracterizacién general de la muestra

Los sectores mas afectados por esta disminucion de los gastos corrientes en los altimos
12 meses han sido Moda y Ocio

Aumentado Aumentado

Disminuido Disminuido

No he

mucho algo Mantenido algo mucho gastado Nolose

Ropa, calzado y complementos | 0,4% F 8,0% M 20.1% 29,0% 26,0%F 4.9% | 1,8%
Ocio (restauracién vy ocio nocturz| 0,3% I 6,6% M 207% I  244% B 29,6% I 15,4% I 2,0%
Ocio (aficiones, cultura y espectal 0.3% I 51% I 23 5% 225% I 263% B 10,2% [ 2,2%
Electrénica, informatica y tecnoll 0,6% I 78% I 27,% I 203% I 23,1% IF 16,2% [ 2,0%
Comunicaciones fijas y méviles | 0,8% I 13,1% I 26,7% B 30,2% I 14,1% 2,0% 2,1%
Drogueria v perfumeria I 0,5% 7,3% I 42,6% B 20,6% B 13,5% 3,7% I 2,0%
Viajes (gastos diversos) I 0,4% I 75% I 22,0% I8 18,0% I 224% B 251%) 2,7%
Viajes (transportes) I 0,7% I 0,4% I 24,5%IF 17,0% I 21,0% I 23,1% [ 2,4%
Viajes (alojamiento) I 0,5% B 74% 0 201% 0 16,8% I 223% I 20,6% [ 9,3%
Viajes (manutencién) I 0,4% I 72% I 22,0% B 17,2% IF 19,7% I 29.3% 4,2%
Otros equipamientos de hogar | 0.6% 6,6% M 24,7% B 14,0% I 19,1% I 29,8% ) 4,4%
Ocio (deportes practicados v / o1l 0,2% I 4,0% I 274% B 15.1% & 17.6% I 31,4%) 4,3%
Alimentacién v bebidas I 0,8% I 12,0% NG, % I 22,3% B 6,8% I 1,0% [ 2,0%
Loterias, apuestas I 0.2% I o5% I 24,5% B 8.8% 0 14,2% I 43,1% B 6,7%
Tabaco I 0.0% | 1.0% I 10,7% I 7,3% I 5,8% IIIIIN67,5% 6,1%

Nota: Datos ordenados de mayor a menor disminucién
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Alimentacion y bebidas en el hogar
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' Alimentacién y bebidas en el hogar

La situacion de crisis ha originado una disminucion en la frecuencia de compra (no de
visita) en los establecimientos del sector alimentaciéon que se prevé continuara después

de la crisis...

Frecuencia de compra Alimentacion y Bebidas

Durante la crisis 61,6% = Mayor
del Igual
Después de la
pcl;isis 71,3% EX = Menor
« ...yunincremento en la seleccion de MDD y ofertas, efecto que se mantendra después de la crisis

Compra de ofertas en funcion del nivel de renta

Antes Durante Despueés

Menos de 20.000 euros/afio B 24,0% IIF47,4% BF 39,6%
Tt ‘_ie la Rharante la D;SP“?S_ de De 20.000 a 40.000 euros/afio [l 32,5% IF53,0% I 46,0%
< S5 REEES / De 40.000 a 60.000 euros/afio [ 33,0% IIF52,1% I 43,6%
Ofertas I 22,2% IR 31,0% N 29,45/ De 60.000 a 80.000 eurosfano |  182% W 23,3%F 30,3%
MDD B :3.5% I 28,6% I 27.2% Mais de 80.000 euros/afio 6,72 I 46,75 I 46,7%
Mama_s mﬂs_baram -~ E 6,5% B 17,2% I b Compra de MDD en funcién del nivel de renta
Tamanos mas pequeno] 2,6% I 9,6% [ 2,0% \l -
Tamarfios mas grandes B 7,1% [} 6.6% E 7.0% Antes Durante | Después
3 i B s Menos de 20.000 euros/anio [ 25,5% 51, 7% I 43,0%
Mas Unidades B 55%0 3,0% [IF 9,5% -
. . = De 20.000 a 40.000 euros/afic I 28,6% IIN47,4% I 40,1%
Menos Unidades } 2,9% | 2,9% 2,2% — — — -
Marcas mas ¢ 5% ] 1,8% B 10,0% De 40.000 a 60.000 eurosfanmo 24,5% 35.1% 38,2%
De 60.000 a 80.000 euros/afic I 27,3% IIIN48,5% I 39.4%
Mas de 80.000 euros/afio I 6,7% B 322% I 20,0%
Nota: Frecuencia analizada de compra, no de visita
Evolucién o revolucién: ¢,un nuevo consumidor o una nueva forma de consumir? enero 2011
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' Alimentacién y bebidas en el hogar

Lo que se puede observar para los diferentes productos es la tendencia a dejar de
comprar los productos accesorios (platos preparados, licores y bebidas) y un traslado de
consumo de las opciones mas caras a las mas baratas

Antes de la crisis Durante la crisis Después de la crisis
No He dejado Compraré Compraré Dejaré de
Compraba Compraba Compro . Compro de . o .
. - . compraba . . Mismas : opciones Mismas opeciones comprar
opClones mas  opclones este 0pclones mas apciones’ opclones comprar ]I‘lés onciones’ ]I‘léS este

baratas' mas caras' d , baratas’ P mas caras' este . P , ,

producto producto’ baratas caras' producto

Pan B 10 IS15% ) 6,6%|Pan B o0 MGo% ] o08%f  1,0%||Pan F o6l 66%l  o9%

Carne - 34:0% -135% I 4:5% Carne - 38!1% -9:9% I 1!5% I 015% Carne l 15:8% -1:9% I 11:9% I 014%

Pescado B .G ) 7,2% | | Peseado B ascBE0,1%]  17%]  0,8%]||Pescado P67l 124%) 02%

Quesos B 347 B50,4%1  5.9%||Quesos -@-58/“ 15%0  0,9%||Quesos E oo Blg00%E  w27%l 08%

Leche B 41,0% INS3,3% | 4,8% | | Leche 2% | 2,0% | 0,5% | | Leche F ool ss8%l  o04%

Fruta B 38,4% MS0.0% ) 2,6%||Fruta - 26, % -o,g%l 18%]  o0,5%||Fruta Fow6axB7s%E w00%]  o03%
Vegetales B 30,0% MS4,7% E 5,5%| | Vegetales B 56,0 MGL3% | 18%]  o,7%||Vegetales o 16.2% IT3.4% F
Zumos B 38,5% I 42,0% I 18,8% | | Zumos --49,9% [ 10% Zumos B Cio.0% MN68,2% I
Platos preparadosif 10,6% IIF 26,0% IIIB4,4% | | Platos preparadoslllY 37,7% IINA4,3% | 2,0% Platos preparadosli -62,1% B
Chocolate B 23.4% ING7,8% I 23,3% | | Chocolate B o Bs0%]  1,9% Chocolate Fo16,7% I6o% |
Refrescos B 30.9% IS3,0% I 14.1% | |Refrescos B 262 G, %) 1,5% Refrescos E 17.6%I70,8% F
Cerveza B 30,5%N48,7% I 20,0% | |Cerveza B oo MSas%]  20% Cerveza E oo Bes sk
Vino B 23.4% N48,3% I 28,3% | |Vino B oo L] 16% Vino Fo15.4% 678
Licores y bebidas [l 15,2% I 34,3% I50,5% | | Licores y bebidas Il 25,0% IIN48,0% | 2,2% Licores ybebidas [l  16,0% IIN63,0%

| so% | [ som | [ 8% | 0% [ se% || =% || a% | EREEaArEae
Evolucién o revolucién: ¢,un nuevo consumidor o una nueva forma de consumir? enero 2011
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' Alimentacién y bebidas en el hogar

La mayor parte de los consumidores siguen realizando sus compras en los mismos
establecimientos, un porcentaje significativo de ellos ha cambiado los establecimientos
caros por los baratos...

Antes de la crisis
Durante la crisis

Despues de la crisis

m Establecimientos mas baratos Establecimientos més caros  ®Internet  m Mismos establecimientos

« ..la compra en establecimientos mas baratos después de la crisis se da especialmente en segmentos
de renta medio-bajos, siendo inicamente equivalente en rentas por encima de los 80K€/afio

Antes Durante Después
Menos de 20.000 euros/afioc [ 13,4% NG o.5% Y 10,0%
De 20.000 a 40.000 euros/afio | 7.7% I 24,1% B 21,6%
De 40.000 a 60.000 euros/afno | 53% I 255% B 16,0%
De 60.000 a 80.000 euros/afio 0, 1% I 24,2% B 18,2%
Mas de 80.000 euros/afno B 13,2% I 20,0% I 13,2%
Evolucién o revolucién: ¢,un nuevo consumidor o una nueva forma de consumir? enero 2011
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' Alimentacién y bebidas en el hogar

El formato mediano ha visto reducido su “share”, a favor de establecimientos de perfil
mas econémico, siendo los establecimiento soft discount los que saldran mas reforzados
de la crisis

Antes de la crisis

19% 39% 20% ® Hard Discount

Soft Discount

Durante la crisis 22% 36% 1%

® Hipermercados

24% ® Supermercados medianos

4) 17%

Después de la crisis

Hipermercado Antes | Durante Después S. mediano Antes | Durante Después
Menos de 20.000 euros/aiio  [INA6,4% I 405% I 34,6% Menos de 20.000 euros/afio I 19,0% | 7,2% [ 9,0%
De 20.000 a 40.000 euros/afio 49,55 I 46,7% IF 38,7% De 20.000 a 40.000 euros/afio [l 25,4% I 14.3% N 28,2%

De 40.000 a 60.000 euros/anoll 40,4% N 43,6% I 37.2% De 40.000 a 60.000 euros/ano [l 24,5% Ml 25,5°% M 23,4%

De 60.000 a 80.000 euros/afiollF48,5% IIIF51,5% I 48,5% De 63;“;‘: :::;Wﬂ ?zc;s{ano-g.u,a ;: ;. ;2 -:3,2:
Mas de 80.000 euros/aiio I 333%  40,0%]  26,7% AMas : L B 33,3% B 33,3 :

Soft Discount Antes  Durante Después Hard discount Antes | Durante Después
Menos de 20.000 euros/ano B 53.3% N 508%F  50,2% Menos de 20.000 euros/afio [l 27,7% HINAS.8% I 29,0%
De 20.000 a 40.000 euros/afio [l 50.6% IING6,0% IF 56.1% De 20.000 a 40.000 euros/afioll  20,0% I 324% I  23,3%
De 40.000 a 60.000 euros/afnio| 7,0% B 506% 0 53.2% De 40.000 a 60.000 euros/afioll 26,6% [l 31,0% I 25,5%
De 60.000 a 80.000 euros/afioll  51,5% IING66,7% I  54,5% De 60.000 a 80.000 euros/ano]  152% I 212%F  18,2%
Mis de 80.000 euros/afio B 522600 53,3% Mais de 80.000 euros/afio P 20,0% I 40,0% B0 33.3%

Evolucién o revolucién: ¢,un nuevo consumidor o una nueva forma de consumir? enero 2011
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Ocio (restauracion y ocio nocturno)
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' Ocio (restauracién y ocio nocturno)

En el sector del Ocio la crisis ha provocado un importante impacto a través de dos ejes:

« Una muy importante disminucion de la frecuencia de salida a locales de hosteleria, que
mejorara después de la crisis

Durante la crisis

Despues de la crisis

36,7%

# Mayor

Igual

54,4%

21,6%

H Menor

« Y un cambio en la pauta de consumo, siendo las que sufren un mayor diferencial las mas baratasy

con un menor gasto por salida

Menor gasto por salida en funcién del nivel de renta

Menor gasto por salida
Mas barato

Mas ofertas

Mas caro

Mas gasto por salida

Antes de la Durante la  Despues de
crisis

crisis

8,0% I 37,6% B

12,7% [
19,1% I
31,3% |
27,0% |

29.7% I
23,8% B
5.2% I
3.6% I

la crisis

10,1%
20,3%
25,6%
15,3%
10,7%

Antes Durante Después
Menos de 20.000 euros/ano | 6,2% I 3,6% B 20,2%
De 20 a 40.000 euros/ afic |} 10,1% I 2,2% B 20,9%
De 40 a 60.000 euros/ ano | 6,4% I 27.2% 1B 21,5%
De 60 a 80.000 euros/ afio | 6,1% I s0,2% 0,1%
Mis de 80.000 euros/ afio | 6,7% I 33,2% | 6,7%

Ocio mas barato en funcion del nivel de renta

Evolucién o revolucién: ¢,un nuevo consumidor o una nueva forma de consumir?
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Antes Durante Después
\ Menos de 20.000 euros/ano [ 18,1% I 43,5% 1D 28,7%
De 20 a 40.000 euros/ afio |} 10,1% I 32,1% B 22,3%
De 40 a 60.000 euros/ anio || 7,4% B 24,5% B 17,0%
De 60 a 80.000 euros/ afio | 6,1% I 24,2% 9,1%
Mis de 80.000 euros/ afio |} 13,3% | 6,7% | 6,7%
enero 2011
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' Ocio (restauracién y ocio nocturno)

Se observa la opcion de dejar de comprar de consumir las opciones mas caras,
inclinandose hacia las mas econémicas, que no se mantienen después de la crisis

Despues
ela
crisis

Antes de = Durante
la crisis = la erisis

Compro bebida/comida y la consumo en la calle (botellon) | 86%F 14,7%] 7.4%

Compro bebida/comida y la consumo en casa

B 3120 7 7% I 1,2%

Cocina en casa B 39.6% B 55,5% I 30,7%
Restaurantes de comida rapida Fo28a%l 330%F  229%
Restaurantes de Menit B0 4555 I 32,0%
Compra platos precocinados Fo60%F  180%f  100%
Locales take-away B o6kl 212%F  157%
Bares y Discotecas B opeaxl 287% I 284%
Restaurantes para cenar ol 320% 0 36,4%
Restaurantes a la carta B0 E 2965 207%

Nota: Evolucion durante la crisis respecto a antes de la crisis

Evolucién o revolucién: ¢,un nuevo consumidor o una nueva forma de consumir?
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Cocino en casa en funcion

del nivel de renta

Menos de 20.000 euros/afio I

De 40 a 60.000 euros/ afio [
De 60 a 80.000 euros/ ano |
Mis de 80.000 euros/ afio [

Antes Durante | Después

38,0% I 55.8% I 38,9%

De 20 a 40.000 euros/ ano I 42,5% II50.0% IF  41,8%

30,4% I 48,0% I 41,5%
27,3% I 42,4% B 32.3%
33,3% II60,0% I 40,0%

Menut diario en funcion del nivel de renta

Menos de 20.000 euros/afno

[ 3

De 20 a 40.000 euros/ ano
[
[ 3

De 40 a 60.000 euros/ ano
De 60 a 80.000 euros/ ano
Mas de 80.000 euros/ ano

Antes Durante Después

74% B0 300%F  268%
404% B0 516% 00 37.3%
45,7% I 52,1% I 43,6%
30,3% I 435% 0 36.4%
40,0% IIT66,7% | 20,0%

Compro fuera y consumo en casa en funcion del nivel
de renta

Menos de 20.000 euros/afio [
De 20 a 40.000 euros/ anio [
De 40 a 60.000 euros/ afio [
De 60 a 80.000 euros/ afio IIF
Mas de 80.000 euros/ afio [

Antes Durante | Después

32,4% IIN53,0% I 34,0%
27,2% g6, 7% IF  27,5%
33,0% I 45,7% I 34,0%
33,3% I 42.4% I 33.9%
20,0% I 933%)  13.3%
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' Ocio (restauracién y ocio nocturno)

Finalmente, los establecimientos mas perjudicados son los mas caros, durante la crisis
el 43% de los encuestados acude a locales mas baratos, esto se mantiene en parte
después de la crisis

Antes de la crisis
Durante la crisis

Despues de la crisis

m Establecimientos mas baratos Establecimientos mas caros ®m Mismos establecimientos

Los consumidores que se han trasladado en mayor medida a los locales mas baratos son:

« Rentas bajas y medias « Edadesde 36 a 55 anos
) Antes Durante | Después

Antes Durante Despues 18-25 afios [ 18,8% -4?’4% P 24,0%

- - ] o] =]

Menos de 20.000 euros/afio I 14,0% IlIF48.0% I 25,5% 22 3*_"' E— |I lg’?c’f =48’ﬁ;5 = 2&,9;5
De 20 a 40.000 euros/ afioc | +,2% IS8, 7% I 18,1% 36"_‘:_’ anes ! 5"];5 — 32’3;5 - 21’;;5
De 40 a 60.000 euros/afio I 11,7% N 310% I 18,.1% “_‘ e ’5f 35 ;5 14, f
De 60 a 80.000 euros/ afio | 0,0% I 272% 1 0,1% 22-63?1105 : lé’gf .- 35"];5 : 1?’2;5
Mas de 80.000 euros/ ano [l 20,0%| 0,0% | 0,0% Canes ,67% 19,4% 14,07%
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' Ropa, calzado y complementos
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' Ropa, calzado y complementos

El sector Moda es uno de los mas afectados por la crisis, se ha producido un importante
descenso de la frecuencia de compra que se mantendra tras la crisis...

« ...este descenso es generalizado aunque se concentra algo mas en los segmentos bajos de renta

Frecuencia de compra ropa, calzado y complementos

Durante la crisis

Después de la crisis

22% 62%

= Mayor
Igual

H Menor

Frecuencia de compra durante la crisis por nivel

de renta

Mayvor Igual Menor
12,4% 126,3% 150.8%

Menos de 20.000 euros/afio |

De 20 a 40.000 euros/ ano | 8,5% W§o,5% Bo,0%

De 40 a 60.000 euros/ afno |  4,4% I88,7% BB1,0%

De 60 a 80.000 euros/ ano 2,0% 060,6% 156,4%

Mis de 80.000 euros/ afio  F 13,2% EB0% | 6,7%

« El perfil de compra del consumidor ha cambiado, la tendencia es comprar mas unidades por el
mismo precio, este comportamiento se mantendra en gran medida después de la crisis

Antesdela Durante Despuésde
crisis la erisis la erisis
Mas Unidades B o0 IG5 I ao5%
Marcas baratas B s 206%
Ofertas B % g.4% I8 18,1%
Marecas caras B 58,6% B 5,8% Y 20,7%
Menos unidades ] 5,3% I 2,2% [ 4,7%
Prendas menor gasto unitario | 1,0% [ 2,2%|[ 1,4%
Marcas caras Antes Durante Despues

Menos de 20.000 euros/ano I 42,1% | 1,0% I 255%

De 20 a 40.000 euros/ ano R 42,2% I 8,7% M 24,7%

De 40 a 60.000 euros/ anio P 383% 0 128% W 17,0%

De 60 a 80.000 euros/ afio [NG6,7% I  2.4,2% I 48,5%

Mis de 80.000 euros/ ano I 46,7% I 40,0% I 40,0%

Evolucién o revolucién: ¢,un nuevo consumidor o una nueva forma de consumir?
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Mas unidades Antes Durante Despues
Menos de 20.000 euros/anio I 29,0% IIlE5,3% IFa8,6%
De 20 a 40.000 euros/ afio I 30,7% I50,5% M41,5%
De 40 a 60.000 euros/ afio [ 37.2% IG0,0% Il42,6%
De 60 a 80.000 euros/ anio |  18,2% 5, 5% W 27,3%
Mis de 80.000 euros/ afioc I 26,7% llo,0% I 32,5%

Marcas baratas Antes

Menos de 20.000 euros/ano I 21,8% Il51,4% BF36,8%
De 20 a 40.000 euros/ afio I 13,2% IN36,0% M 25,1%

De 40 a 60.000 euros/ afio 10,6% I 26.6% I 20,2%

Durante Despues

De 60 a So.000 euros/afno | 3,0%I303% W 121%
Mas de 80.000 euros/ ano 13,3% I 1323%0  6,7%
enero 2011
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' Ropa, calzado y complementos

Adicionalmente, se observa una tendencia a la compra de opciones mas baratas, con una
reduccion de complementos y prendas formales

Antes de la crisis

Compraba Compraba .
. . . P No compraba
opcionesmds opdonesmas oo oqn
baratas caras
Basicas (camiseta, jeans,..) B 40,0% | . 54.1% B 5.0%
Formales (trajes, vestidos,..) I 25,7% [N 53,6% 20,7%
Fundamentales (camisas, faldas,..) 28,0% N 583% | 3,7%
De temporada . 37,4% I 56,2% | 6,4%
Calzado B 23,0% N G4.4% | 1,8%
Ropa interior T 42 N 55,0% | 1,9%
Complementos [ 21,6% [N 40,8% [0 27,6%
Durante la crisis Después de la crisis
Compro . Compro He dejado Com é Co é
: ) Mismas : praré ) mpraré _ . .
opcionesmds .o opeiones de opciones més ")M:. 5_:::1155 opciones I;:Er:::
baratas mas caras comprar baratas Pcl mas caras P
Bsicas (camiseta, jeans... B 500 BENES.A% 1 4%l 2,2%| |Basicas (camiseta, jeans,.) B os8% M 603 B 135%)  0,4%
Formales (trajes, vestidos,..) B 4q0% BNAL%] 21% 8,9%| |Formales (trajes, vestidos,..) B 6% s570% 0 17a%l 19%

Fundamentales (camisas, faldas,..) [l s50,5% I 44,8% | 2,5% | 2,4% | |Fundamentales (camisas, faldas,..) Y 2.1% HNGT1% I 13.6%] 0,0%

De temporada B ox 0% | 2,6% 7,3% | |De temporada B o55% ING06%E  141%] 1,5%
Calzado B s Eo0%] 28%] 2.4%| |calzado B o0 N 61,0% E 152%] 0,3%
Ropa interior B oG 6% 24%] 1,8%| |Ropainterior B ou 0% NG 13,2%] 0,6%
Complementos B 3.4 NE85%] 1.6%W  11,6%| |Complementos B o5 INS8% N 140%]  23%
(o] [on ] (o [ o] Earalrales
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' Ropa, calzado y complementos

Un porcentaje significativo de los consumidores ha cambiado los establecimientos caros
por los baratos durante la crisis...

La tendencia de compra en
establecimientos mas

o baratos disminuira después
Antes de la crisis 35% 4% 47% de la crisis, si bien no
NS volvera a los ratios
\ ~ XK existentes anteriormente
\
\

\

Después de la crisis m 16%

m Establecimientos baratos © Establecimientos caros ® Internet m Mismos establecimientos

« ..lacompra en establecimientos mas baratos después de la crisis se da de forma generalizada en
todos los segmentos, aunque podriamos destacar los segmentos de renta inferiores a 20.000 €
y las edades entre 26-35 aiios

Antes Durante Despues Antes Durante Daspues

Menos de 20.000 euros/anoll  19,0% HIFS7.0% B 34,9% 18-25 anos’ | ¥ 18,2% I 46,5% D 27,0%
De 20 a 40.000 euros/ ane I 11,5% Il 30,7% I 24,0% 26-35 ainos' [ 18,4% I 55,82 D 24,4%
De 40 a 60.000 euros/ anio [ 8,5% N 23,0% M 20,3% 36-45 anos' [ 10,6% I 45,72 N 27,6%
De 60 a 80.000 euros/ afnio | 3,0% I 30,3%F 6,1% 46-55 arios' I 14,1% I 45,0% 1N 23,8%
Mais de 80.000 euros/ afio I 13,3% I 20,0% B,7% 56-65 anos' [ 13,5% N 7,4% I 22,1%

66+ afios' | 8,6% I 26,9% I 19,4%
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' Ropa, calzado y complementos

Segun los encuestados, los criterios relacionados con el precio del producto han
incrementado su importancia durante la crisis en detrimento de factores como la
marca, moda y calidad mas ligados al producto...

Antes de la Antes vs. Antes vs. Durtante
crisis Durante Después e
Después

Buena relacion calidad/precio [ 3 12,6% I 8o2% 4 B usxg B 4% 4
Precios baratos B 7,4% IIIIN46.6% 4 IR 25,1% 4 b -146% 3
Rango de precios P 5,1% I 22.6% 4 B 0% g B -12,7% §
Criterios relativos a producto

Sus prendas me sientan bien [ 3 12,5% -2,5% 4 B 42% 4 B 0% 4
Calidad de las prendas [ 3 -10,7% 4 I —1,1% o B 10,0% 4§
Gama de tallas [ 3 2,7% 4 P 6,5% 4 B 2,8% 4
Buena marca, de confianza [ 3 -13,7% B B -108% 3 B 3.4% %
Gama de prendas / complementos [ 3 -8,0% & B %o I 8,0% 4
Se adaptan a las modas, crean tendencia [ -19,6% 4} | %9 B -08%C
Rapidez de renovar las colecciones [ 3 % 3 | % B -6,0% )
Criterios relativos a tienda

Localizacion conveniente [ 3 %y B %4 B -50% &
Calidad del personal / caricter servicial [ % 3 I 6% B 4.9% @
Medio ambiente/caunsas sociales [ 3 % 3 | 1% B -1,8% 0
Calidad del entorno B 21% 8  -123% B -210% 8 B -101% 3§
Otras [ 3 1,7% I 88% 4 B -24%F B -178% &

... después de la crisis la importancia del precio se mantendra aunque en tasas inferiores

a durante la crisis

Evolucién o revolucién: ¢,un nuevo consumidor o una nueva forma de consumir? enero 2011
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' Ropa, calzado y complementos

En un sector que esta decreciendo, durante la crisis la tendencia es ala compra en
establecimientos de precio muy bajo y bajo

37% 30% 8% 9% ® Low Cost
Value for money (teenagers)

Antes de la crisis

Durante la crisis 43% 25% v/ mValue for money
m Cadenas perfil medio

Después de la crisis 38% 29% BN = Grandes almacenes

Cadenas perfil medio Antes Durante  Después Value for money Antes Durante Después

Menos de 20.000 euros/anio I 10,0%1 2,4% I 53%| |Menos de 20.000 euros/ano [l 48.6% IR 41.4% I 28,0%

De 20 a 40.000 euros/ aiio B 16,7% | 5,2% I 8,7%| |De 20 a 40.000 euros/ ario N 46,5% HINA6,7% I 39,0%

De 40 a 60.000 euros/ afio N 202% I 11,7% B 13,8%| |De 40 a 60.000 euros/ ano Y 42,6% INAS.0% I 4.4,7%

De 60 a 80.000 euros/ ario  [IlIN33,3% IlN33,3% IN33,3% | | De 60 a 80.000 euros/ afioc I 20,4% I 20.4% H 20,4%

Mais de 80.000 euros/ ano I 12,9% Il33,2% I  13,2%| |Mas de 80.000 euros/ ano | 20,0% I 40,0% | 20,0%

Grandes almacenes Antes Durante Después V. F. M (teenagers) Antes Durante Después

Menos de 20.000 euros/afioc IR 36,4%1 14,3% B 21,8% Menos de 20.000 euros/anio I 18,1% I 17.5% I 15,0%

De 20 a 40.000 euros/ aiio I 40.5% I 24,8% N 96,2% De 20 a 40.000 euros/ aiio Y 11,5% I 12 0.1%

De 40 2 60.000 euros/ ano HEEEE 62,8% HEE  5o,1% T 553% De 40 a 60.000 euros/ ano I  S5% I 10,6% I 7.4%
De 60 a 80.000 euros/ afio I 66,7% I 63.6% M 66,7%| | De 60 a 80.000 euros/ ano | 0,0% I g1% B 2,0%

Mas de 80.000 euros/ano BT 4o.0% M 533% M 333%| |Mas de 80.000 enros/aiio BE 6% EEcox B 6%
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' Drogueria y Perfumeria

En el sector del Drogueria y Perfumeria la crisis ha provocado una disminucion del 33%
de la frecuencia de compra de estos productos...

« ...que se mantendra parcialmente después de la crisis

Durante la crisis | (37 58% = Mayor

Igual
Después de la crisis 16% 74% B Menor
« Seimpone el consumo de ofertas, MDD y « ...valordndose mas su relacion calidad-precio
baratas...
¢Como califica la calidad de los productos que compra
ahora respecto a los de antes de la crisis?

Antesde Durantela Despuésde

la crisis crisis la crisis
Ofertas 24, 5% I 31,6 I 30,3% 86% 1%
MDD B 19,5% I 29,0% I 25,6%
Marcas baratas | 10,3% [P as.4% 0 18.1% ®m Mayor calidad * M4s o menos la misma ® Peor calidad
Menos unidades | 1,8% 8,5% | 3,3% . » . .
Marcas caras G 5% | 5.0% [ 13,7% c¢Y su relacion calidad — precio?

1 1 L

Mas unidades B o8%) 2,4% B 0,0%

70%

m Mejor relacion calidad-precio © Mas o menos la misma

W Peor relacion calidad-precio
Evolucién o revolucién: ¢,un nuevo consumidor o una nueva forma de consumir?
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' Drogueria y Perfumeria

Los establecimientos mas perjudicados son los mas caros, durante la crisis se triplica el
numero de encuestados que acude a locales mas baratos, esto se mantiene en parte
después de la crisis...

Antes de la crisis 53%
Durante la crisis 51%
Después de la crisis 5% 58%

® Mas baratos Mas caros mInternet ®Mismo establecimiento

Los consumidores que se han trasladado en mayor medida a los locales mas baratos son:

« Los de rentas bajas y medias « ...Yedades entre 26 y 35 aios
Antes Durante Después Antes Durante Después
Menos de 20.000 euros/atio [  10,0% [lS6,7% I 35,8% | |18-25 aiios 18,8% I 48,5 I 28,6%
De20ajo.000euros/ano B 12,0% HF38,7% B 24,7%| |26-35 afios 14,6% [IIINGSE,0% I 32,5%
31,2%

De 60 a 80.000 euros/ ano | 0,1% I 182% I 152%| |46-55 afios 12,4% IlN3g,5% B 20,7%
Mis de 80.000 euros/ anio Il 20,0% | 6,7% | 6,7%| |56-65 afios 13,5% I 356% 0 221%
66+ anos 8,6% I 21,5%

Evolucién o revolucién: ¢,un nuevo consumidor o una nueva forma de consumir? enero 2011
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De 40 a 60.000 euros/ afio | 7,4% I 31,0% I 213%| |36-45 anos B 15,1% NGS5, 7> I
B
3
I
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' Drogueria y Perfumeria

Durante la crisis el factor precio es el que se ha visto mas incrementado, disminuyendo
los criterios relativos a producto y establecimiento

Criterios relativos a precio
Buena relacion calidad — precio

Precms ba_ratos

Promaociones

Amphtud de premﬂs

Oferta marea pro;-na /blanca
Productos de marca
Criterios relativos a producto

Calidad

Amplitud de las gamas
Criterios relativos a tienda

Servicio v atencion del persnnal

Pa_rliing

D]Sponlb]]:ldad de los mismos productos

Loecalizacion del establecimiento

-I’l;-l:l-g;ra_ma de fidelizacion

Med:u:r a_mbn_antef causas 5_0(:13135

Entorno fisico
Cnstumbre

-Kpm. an a proveedores locales
Preferencia por lz_l chenz_l_ ) e_nsena
No tengo otras alternativas

Trabajo yoo algu.u fanu]_la.r ," a.'n.ugn

Otras razones

"
"
i
]

(=]

(=}

.

Antes de Antes vs. Antes vs. Durante vs.
la crisis Durante Despues Despues

! E:> l ?56% f - 9,07 f
| Bl LRSS -5.5% &
! i ! 14!0% f l '?,9% '@
| 4 a4 B -7,1% &
B B o4 BB -05% 8
w 4 1= B -2,0%
B 4 I 18,3%
— 4B 6.3%

w 3 B 10,2% 4
‘ 6:8% l _559% 3 - 052% E: - 6:5% 1
! 5:8% . '1510% ‘3 l- '?55% 3 - S: % f
B 4% -40% 3 I 24% 4 IR 6,8% 4
B 5% 534 B 5% 4 IR -8,8%
[ 4!1% l '55?% g l '153% E: . 4:?% 1
! 4:0% l‘ _12:?% '3 l _1656% 3 ! '4!5% '@
B 4% 247% 3 B -213% 3 B 4,5% 4
W 2% 24 B 5% 4 B 3:3% 4
B 2% 28% 3 W -u8% g B -8.3% 4
B oox IR 4 I -161% § | -51,3% $
l ﬂ:g% -_ 55:5% f ._ '45?% @ l '38:?% g
B 1ol 20%4 B 225% 8 | -41,7% &
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' Drogueria y Perfumeria

Los establecimientos que mas cuota han ganado son los super e hipermercados en
detrimento de las cadenas especializadas y no especializadas en drogueria y perfumeria

o, (V) (V)
44% m Cadenas especializadas

Antes de la crisis

o Hiper/supermercados
Durante la crisis 52% 6% 21%
B Grandes almacenes
, . . ® Otros
Después de la crisis 47% 9% 24%
Hiper/super Antes Durante Después Cadena especializada Antes Durante Después

Menos de 20.000 euros/aiio [l 47,0% I 60,1% I 44,5% Menos de 20.000 euros/aiio [N 22,7% IF  13,7%F  12,5%
De 20 a 40.000 euros/ aiio [N 46,3% I 56,1% M 44.3% De 20 a 40.000 euros/ ano I 125% 9,4% [P 8.7%
De 40 a 60.000 euros/ aiio [l 47,0% I 57,4% I 45.7% De 40 2 60.000 euros/ ano R 21,2% I 222% I 191%
Depﬁg a:u.uuu euros/ i = 3%-2:2 .- 48,5;/2 |- 3?;1;’? De 60 a 80.000 euros/ aiio [IF 9,1% I 9,1% I 9,1%
Loobiile Lo i e 45,7 33:3 29,7 Mas de 80.000 euros/ aiio I 6,7% IIIINZ0,0% | 0,0%

Grandes allmacenes Antes Durante Después
Menos de 20.000 euros/afio [l 26,5% | 8,4% 10,0%
De 20 a 40.000 euros/ ano Y 29,2% 13,2% [P 15,7%
De 40 a 60.000 euros/ afio [ 34,0% I o7 % I 27,7%
De 60 a 80.000 euros/ afio [N 23.2% I 273% H 32,3%
Mis de 80.000 euros/ ane [ 26,7% Y 332% W  20,0%
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' Equipamiento del hogar
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' Equipamiento del hogar

La frecuencia de compra de Equipamiento del hogar ha descendido en un 36% de los
casos durante la crisis

« ...hecho que se mantendra parcialmente después de la crisis

urante la crisis  FL00Z 54% 36% = Mayor
Igual
. .. ® Menor
Después de la crisis | 5182 67%

La compra en establecimientos mas baratos ha alcanzado el 44% durante la crisis, después de la
crisis no se recuperaran las tasas anteriores

Establecimientos mas baratos en
Juncion del nivel de renta

Antes de la crisis 30% 496 43%
Antes Durante Despues
Durante la crisis 8% (34 43% Menos de 20.000 euros/asio [l 23,4% I 43,2% B 29,0%
De 20 a 40.000 euros/ aiioc I 19,0% IlF39,0% M 27,5%
De 40 a 60.000 euros/ anio B 128% I 213%BF 16,0%
Después de la crisis 16% [ 47% De 60 a 80.000 euros/ afio [} 12,1% I o7,3% I 21,9%
Mis de 80.000 euros/ afic [ 13,3% 13,3% [ 6,7%

® Mas baratos Mas caros mInternet ®Mismo establecimiento
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PwC

36




' Equipamiento del hogar

El principal criterio para la eleccion de establecimiento durante la crisis son los precios
baratos aunque después de la crisis cobrara una mayor importancia la relacion calidad-

precio

Criterios relativos a producto

Antesdela Antesvs.
crisis Durante
Criterios relativos a precio
Buena relacion calidad — precio [ TN -0,8% O
Precios baratos | 9,9% I 24,2% €
Rango de precios I 5,7% I 17,0% #

Antes vs.
Después

Durante vs.
Después

P o7 I 8% 4

| SEEPETN
I 63t B0

'4!8% 3
'9:8% 3

Calidad B 60 I 45% & 360 4 I8 5% £
Buena mareca, de confianza B g%k -123% % B -6,0% & I 6,2% f
Gama de productos / accesorios [ ) 74% I 2% 4 6% 4 I 60% f
Ultimas novedades, crean tendencia | 53%1 13,6% % | -155% % I 1% ¢
Criterios relativos a tienda
Rapidez de renovar [ 2,6% 95% % F -242% % B -162% ¥
Facilidades de compra B ol 10% 4 B 0% 4 B 20% f
Calidad del personal B s 7,6% & I-0,:% > I 8,2% 4
Localizacién conveniente B ol 29% 4 BN o6% I -41% &
Medio ambiente/causas sociales B 6.4%] -163% % B -175% & I -1,4%
Entorno en las tiendas [ ] 2,2% ¥ 12% 5 | 275% & | -26,6% 4

Relacion calidad-precio en
Juncion del nivel de renta

Antes

Menos de 20.000 euros/aiio [ 45,8% 0

De 20 a 40.000 euros/ ano

Durante
49,5% |

I 65,0% I 66,9% T

De 40 a 60.000 euros/ ano

I 50,6% I 66,0% I

De 60 a 80.000 euros/ anio

G, 72; ING6,7>; I

Mas de 80.000 euros/ afio

52.3% IIIN3.2% I

Después

40,2%
59,2%
56,4%
60,6%
60,0%

Precios baratos en funcién del
nivel de renta

Menos de 20.000 euros/ano I

Evolucién o revolucién: ¢,un nuevo consumidor o una nueva forma de consumir?
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Antes

Durante

22,1% [IINs,2% B

Después

30,8%

De 20 a 40.000 euros/ afic [ 41,1% [Ill53,3% B 42,0%
De 40 a 60.000 euros/ ano B 34,0% I 29,4% I 26,2%
De 60 a 80.000 euros/ano B 303% W 333% 0 30,3%
Mas de 80.000 euros/ afio Il 33.3% IS3,3%1  26,7%
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37




' Equipamiento del hogar

Los establecimientos que mas han visto crecer su cuota han sido las grandes superficies
especializadas en detrimento de las tiendas premium

m Grandes superficies

Antes de la crisis 18% BN 16%

Tiendas especializadas

Durante la crisis Y/ 10% [ 19% 16%

m Cadenas especializadas en

accesorios
Después de la crisis 14% % [ 17% 17% .
p 4% B 7 7 = Hipermercados
. Cadena especializada
Gran superﬁcw Antes Durante Después accesorios Antes Durante Despues
Menos de 20.000 euros/afio [ 26,4% 1  40.8%] 94,0% Menos de 20.000 euros/aiio [ 5,6% [ 4.7%| 1,9%
De 20 a 40.000 euros/ afio BB 46,0% I s512% W  42,2% De 20 a 40.000 euros/ aiio [ 6,3% I 7,0% I 5.9%
De 40 a 60.000 euros/ anioc BB 457% I 500% M  457% De 40 a 60.000 euros/ afio [ 5.3% I 85% 7,4%
De 60 a 80.000 euros/ ano - 54,5% . 42,4% . 48,5% De 60 a 80.000 eums,f' ano - 18,2% - 18,2% - 18,2%
Mas de 80.000 euros/ afio B 46,7% I3.2% I 46,7% Mas de 80.000 euros/ asioc [ 6,7% IINGE3.3% B 6,7%
Tienda ) . .
especializada Antes Durante Después Hipermercado Antes Durante Después
Menos de 20.000 euros/anio B 3.4% 2,5% | 0,9% Menos de 20.000 euros/afio Il 15,0% I 27,1% 0  17,4%
De 202 40,000 suros/ affo l. i : o l 037 De 20 a 40.000 euros/ ano _IlI25,3% MS0,3% M 22,6%
DeﬁnaSB:nnneu:os[a:’io [ 3 6,1%- 12,1%- 12,1% eeF P —— fano B 21,3% B 22,3% 0 19a%
Més de 80,000 euros/ ato I 13.2% ENE6, % B 12.0% De 60 a 80.000 euros/ anioc |  152% I 24,2% W 21,2%
Mais de 80.000 euros/ano |  122% 2%l 123%
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l L ® (J y 4 ®
Electronica de consumo, informatica
y tecnologias
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' Electrénica de consumo, informadatica y tecnologias

La frecuencia de compra de estos productos ha disminuido durante la crisis (38% de los
casos) ...

« ...ademaés se prevé que continue después de la crisis

Durante la crisis |[5837 50% = Mayor
Igual
Después de la crisis | 5537 66% ® Menor

« Los consumidores han pasado ha realizar su compra habitual en establecimientos mas baratos,
hecho que se mantendra después de la crisis

Establecimientos mas baratos en

Menos de 20.000 euros/afio [
® Mas baratos De 20 a 40.000 euros/ afioc B 13,5% Y 37.2% D
De 40 a 60.000 euros/ afioc |} 10,6% I 23,4% I8
I
B

Mas caros = o °
Durante la crisis ‘12% 42% De 60 a 80.000 euros/ afio 2,0% 0 21,2%f

Juncion del nivel de renta
Antes de la crisis h 26% (¥4 45% Antes

Durante Despueés

22,4% IIING5,8% I 32,7%

= Mismo establecimiento

m Internet Mis de 80.000 euros/ afio 26,7% I 26,7% [
Después de la crisis m 13% 1B 48%

Evolucién o revolucién: ¢,un nuevo consumidor o una nueva forma de consumir?
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' Electrénica de consumo, informadatica y tecnologias

Los principales criterios para la eleccion de establecimiento son la relacion calidad-
precio y los precios baratos,...

« ...el peso de los precios baratos se ha visto incrementado durante la crisis y esta tendencia se
mantendra después de la crisis

Criterios relativos a precio
Relacion calidad - precio
Precios baratos

Rango de precios

Criterios relativos a producto
Calidad de los productos

Buena marca, de confianza
Gama de productos / accesorios
Ultimas novedades tecnolégicas
Rapidez de renovar las gamas
Criterios relativos a tienda
Servicio de asistencia técnica
Servicio v atencion del personal
Localizacion conveniente
Medio ambiente u otras causas sociales
Entorno en las tiendas

Otras razones

Antes Antes Durante
Antes de ) ) )
la crisis v . Ve
Durante Después Después

B ouoxl 24 B sexd B oz
B ool sex gt Nt B ssxd
B cox Il soxd N 2ex> I asud

1,55 234 B 4% 4 8,6% @
108% I -106% % B -10%> 10,8% M+
76% M -21% % B 06% = 2,8% @
50%F -161% % B -151% & 1,1% =

2,4% B 3% F 1704 & -13,8% W

85% I -01%=> I 1% 4 6,3% fF
65% 0 -a7% Y B 3% 1,5% 0
555 oex> I -47% & -5,2% B
580 -1,7% B B -15,7% & -4,5% I
20% I 20 F -185% & -16,8% W
1,0% G5 1% 4 I -29% 4 -28,1% 4

Relacion calidad-precio en
Juncion del nivel de renta

Antes Durante

Menos de 20.000 euros/aricll 53.0% M 62,0%

Despues

48,6%

Evolucién o revolucién: ¢,un nuevo consumidor o una nueva forma de consumir?
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De 20 a 40.000 euros/ ano [l 70,0% II74,2% I 63,4%
De 40 a 60.000 euros/ ano [ 66,1% N 72,4% I 64,9%
De 60 a 80.000 euros/ ario [IN75,5% NI 72,7% I 72,7%
Mas de 80.000 euros/ ano [l 60,0% II80,0% F  57.0%
Precios baratos en funcién del
nivel de renta
Antes Durante Después
Menos de 20.000 euros/aiio [l 43,0% IlF57.0% I 411%
De 20 2 40.000 euros/ afio W 45.3% MIS8.2% I 44,6%
De 40 a 60.000 euros/ anio [ 43,0% I 54,3% I 46,8%
De 60a80.000 euros/anio |  333%  30.4%1  333%
Miés de 80.000 euros/ afio | 29,2% 66, 7% I 40,0%
enero 2011
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' Electrénica de consumo, informadatica y tecnologias

El crecimiento ganado por los hipermercados en detrimento de las grandes cadenas con
seccion especializada sera recuperado por estas tras la crisis

(V) (V) 0,
15% m Tiendas con seccion especializada
Especialistas
15% 24% 28%

® Hipermercados

Antes de la crisis

Durante la crisis

Después de la crisis

Seccion Antes Durante Después Hipermercado Antes Durante Después
especializada
Menos de 20.000 euros/atio [l 36.8% Il 25,2% M 28,7% | | Menos de 20.000 euros/aficll  274% I  31,8% B 22,7%
De 20 a 40.000 euros/ afio I 1,89 I 7,4% I 38,7% | | De 20 a 40.000 euros/ afio I 26,5% 0 206% 22,6%
De 40 a 60.000 euros/ afio .60 N30, % INA0C,1% | | De 40 a 60.000 euros/ano M 20.8% I 30,0% B 27,7%
De 60 a 80.000 euros/ afio [N 39,4% I 33.3% I 39.4% | | De 60 a 80.000 euros/ aiio | 18.2% 21,2% | 18,2%
Mis de 80.000 euros/ afio | 13,3% I 33,3% M 26,7% | | Mas de 80.000 euros/ anio W 23,3% s B 26,7%

Especialista Antes Durante Después

[ 19,0% I 14,6% | 12,1%
De 20 a 40.000 euros/ ane | 20,6% [ 19,0% 15,0%
De 40 a 60.000 euros/aio WF  23.4% B 18,1% 18,1%
De 60 a 80.000 euros/ afio Y 36,4% I 30,3% Y 33.9%
Més de 80.000 euros/ aiio [ 32,2% I 46,7% I 26,7%

Menos de 20.000 euros/ano
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Algunas reflexiones
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' Algunas reflexiones

¢Es un cambio coyuntural o estructural?

— —

1. Unimportante porcentaje de los / ., ore N
encuestados que durante la crisis han [ La proporeion del gasto f ar?uhar
probado las opciones mas baratas dedlcha ala compra d.e alimentos

y textil ha venido disminuyendo en

dicen que van a seguir Yos alti C ; babl
consumiéndolas una vez que la crisis 0s uthimos anos, y esto €s proodansie
que continie ya que los consumidores

haya terminado. } 4 ;
eligen gastar mas en otras categorias.
2. Los consumidores indican que estaran mas
predispuestos a volver a precios mas
elevados en las categorias de frescos
,como carnes, frutas y verduras , y en los
productos con un mayor : . .
componente de indulgencia, ocio o importantes beneficios tangibles en
comodidad. En el caso del sector moda, | hacerlo.
se volvera a los precios mas elevados en las \\ /
prendas mas formales. I —

Es probable que muchos consumidores
especialmente los de menores ingresos
sean reacios a volver a gastar mds en
alimentos y ropa a menos que vean

Conseguir que los consumidores vuelvan a los patrones de compra
anteriores a la crisis sera un trabajo duro

Evolucién o revolucién: ¢,un nuevo consumidor o una nueva forma de consumir? enero 2011
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' Algunas reflexiones

¢Cual es ahora la concepcion de valor para el consumidor?

« Cuando se pregunta a los encuestados que eligieron las opciones de menor precio lo que pensaban
de lo que encontraron muchos respondieron que tenia el mismo valor o superior, con un
importante porcentaje que creen que la calidad era tan buena o incluso mejor.

- Relacion calidad precio

m Mejor relacion calidad-precio
M4s o menos la misma
m Peor relacion calidad-precio

- Compra en establecimientos baratos

Antes de la crisis
Durante la crisis

Despues de la crisis

m Establecimientos mas baratos Establecimientos mas caros
m Internet = Mismos establecimientos
Evolucién o revolucién: ¢,un nuevo consumidor o una nueva forma de consumir? enero 2011
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' Algunas reflexiones

La crisis ha provocado que ya no exista un perfil de consumidor, existe un momento de
consumo por lo que es fundamental analizar las ocasiones de compra

1,26

1 Litro de leche 0,85

Un 55% de los consumidores
compra leche por debajo de la
mediana del mercado

Un 40% de las clases medias-
altas y altas consumen leche
barata

1 Litro de leche % de Menosde DezoKa . _ _ _ Masde
Respuesta 20K 40K 4eK 200K GoRa fok SoK
Menosde 20 cts | 0,1% 0,3% | 0.0%| 0,0% | 0,0% 0,0%
Entre 20y 4o cts [ 3,8% I 4,5% 8 3,5% | 1,1% | 00% B 133%

Entre 40 y 60 cts [IIINS7,4% BINGS.0% I 20,29 M 26,6% M 15,2% 0,0%

Entre 60y 80 cts NG 3 1% I 217% I 29 2% I 013% I  o,1% I 26,7%

Entre 80 cts y 1 € N 23,5% I 20,1% I 26,1% I 28, 7% S0,4% M. 20,0%

Mésde1€ B 05%F 54% 123%E 14,05 E 1xE  67%

No lo sé B %0 6.1% I 2,0% I 4,3% I 24,2% I 26,7%

No compro leche lIE  3,7%F 2,9% 2,8% 2,9% 0 2,0% B 6,7%

. % de Menos de | De 20K a i _ _ _| Masde
1 Champtt Respuesta 20K 40K 4K RGO Gl s Bl SoK
8,0 Menos de 1 € ] 2,2% I 3,0% | 0,7% I 2,2% | 0,0% I 6,7%
1 Champfl Entre 1 ¥z € -:ﬁS:g% ml‘:g% -.::25:1% . 1610% ' 6:1% ! U:D%
Entre2y3€  [NS7,3% ING0,% M 26,5% M 26,6% M 12,1% MY 20,0%
2,1 Entrezy4€ - $21,7% - 19,2% -:2?:6% - .:-':-'-2:::":;:’:“1‘EI -2452% I 0,0%
Entre 4 v5€ | 6,7% B 2,6% I 6,5% I 10,6% I 9,1% I 20,0%
- 0, Masde5€ B s3%BF 49% I 79%IE  9,6% I 21,2% I 96,7%
Nolosé B 75%F 4,.9% K 4,7%ME  10,6% IINE7,2% I 20,0%
Un 64% de los consumidores compra champi por B g%l 0,7% | 1,1% 1,1%} 0,0% IF 6,7%
encima de la mediana del mercado
Casiun 60% de los consumidores con rentas bajas
compran champit de precios por encima de la mediana
Evolucién o revolucién: ¢,un nuevo consumidor o una nueva forma de consumir? enero 2011
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' Algunas reflexiones

Es prioritaria la reduccion de costes y la eliminacion de los elementos que no aportan
valor

« Todas las compaiias han acometido procesos de reduccion de costes desde el comienzo de la crisis,
sin embargo, es necesario:

- Racionalizar todos los factores que suponen un coste en funcion de los que el cliente
esta dispuesto a pagar o reducir el coste a un nivel econ6micamente viable.

- Identificar los “costes buenos” y los “costes malos”- los que generan valor para el
cliente, y los que no lo hacen.

Este es un proceso iterativo que a veces puede ser descuidado en los buenos tiempos , abriendo
la puerta a los operadores de bajo coste para entrar en el mercado.

Reduccion de los costes y aumento de la eficiencia

Eliminar los gastos
generales
y otros costes que no

Eliminar los
aportan valor

productos /

servicios no valorados : )
Mejorar el sistema de

eficiencia operativa

por los clientes

Adquirir a menor

coste
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' Algunas reflexiones

Nos enfrentamos a un consumidor que valora y valorara el “consumo inteligente” . Hay
que enfrentarle opciones “inteligentes”. (1/2)

« Losclientes no quieren comprar necesariamente la opcién méas barata, quieren que cualquier prima
en el precio este asociada con incremento en el valor del producto o del servicio. Por lo que el
reto sera detectar aquellos factores por los que el cliente esta dispuesto a pagar mas

« Las empresas utilizan principalmente cuatro modelos para conseguir que los clientes
paguen mas por los productos / servicios que ofrecen, cada uno le da al cliente opciones

adicionales acerca de cuanto gastar, o en qué gastar su dinero:
1.

2.

Gama de productos - eleccion de calidad,
Canal - eleccién del lugar,
Rendimiento de gestion - la eleccion de tiempo

Separacion - La selecciéon de atributos

Evolucién o revolucién: ¢,un nuevo consumidor o una nueva forma de consumir?
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' Algunas reflexiones

Nos enfrentamos a un consumidor que valora y valorara el “consumo inteligente” . Hay
que enfrentarle opciones “inteligentes” (2/2)

Ejemplo de seleccion de atributos

Paso 2 p . : .S
¢Todos los dPaS((l)r:ia. laso G5 i Core v
Paso 1 consumido odria el mejoren .
SEl res los hacerlo el lo que ha Eliminada v
idor?
consumi valoran? consumidor? quedado Cliente '
dorlo Cliente '
valora?
Cliente '
Paga El
—>| porsu cliente Core v
No uso lo hace
—> Cae i
No Cliente
Core Y
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www.pwc.com/es

Estas percepciones de
consumidores se pueden
convertir en realidad...

¢Estas preparado...
...para cambiarlas?

...para liderarlas?

Muchas gracias
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