


Desaceleracion moderada en el crecimiento de la
economia espanola ...

Previsiones de crecimiento real del PIB espanol

 Fuente [ 2004 | 2005 | 2006 |2007 (e)|2008 (e)|2009 ()
INE 3,3 3,6 3,9

MINECO (sep-07) 3,8 3,3
CE (otoio-07) 3,8 3,0 2,3
OCDE (dec-07) 3,8 2,5 2,4
FMI (oct-07) 3,7 2,7
PwC (sep-07) 3,6 2,7
BBVA (nov-07) 3,8 2,8
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... en linea con previsiones Consenso Econdémico PwC ...

Resultados del Consenso Economico PwC (4T07)

Crecimiento medio de la economia espanola en 2008: 3,19% (3T07) = 2,8% (4T07)

¢,Como evolucionara la economia enlos  ;Como evolucionara el consumo de las
proximos 6 meses? familias en los proximos 6 meses?

72,0% 66,1%

Mejor Peor Igual Mayor Menor Estable

B 27107 |\ 3T07 M 4707

Fuente: PwC.
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. y con la tendencia a escala internacional

Previsiones de crecimiento real del PIB del FMI (oct-07)

Actual

Diferencia jul-07

PricewaterhouseCoopers

Estados Unidos -0,1 -0,9
Alemania 2,4 2,0 -0,2 -0,4
Francia 1,9 2,0 -0,3 -0,3
Italia 1,7 1,3 -0,1 -0,4
Espana 3,7 2,7 -0,1 -0,7
Reino Unido 3,1 2,3 +0,2 -0,4
Japon 2,0 1,7 -0,6 -0,3
Fuente: FMI.
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Los determinantes de la desaceleracion

Los precios del petréleo La crisis financiera de 2007
 Previsiones de EIA y BBVA: reduccion « Incremento continuado en el Euribor
y estabilizacion de los precios del desde finales de 2006
petroleo en 2007 - Situacion empeora por falta de
Precio del crudo en el NYMEX: LS liquidez generada por la crisis del

mercado hipotecario estadounidense

Euribor a 12 meses

$/barril

03/01/06 14/12/07 2003 2004 2005 2006 nov-07

Fuente: Go Tech Fuente: Banco de Espaia.
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El sector de Gran consumo sufrid un movimiento de deflacion,
trasladando el consumidor parte de su gasto en alimentacion
hacia otros sectores de actividad

180
Gasto en
160 hipotecas,
140 Petréleo,. -
Entretenimiento
120
100 ‘_k"
80 Compras de
alimentacion y
60 textil
40

1992 1994 1996 1998 2000 2002 2004
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Paradojicamente el consumidor no tenia esa
percepcion...;Como cree Vd. que han variado los precios en los

ultimos diez anos?
% 50 Han Aumentado

45
40
35
30
25
20

15 )
Han decrecido

Mucho Unpoco Mantenido Un poco Mucho o 2008
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Y en este ultimo ano, el incremento en el IPC de los alimentos
ha sido substancial

- Alimentos elaborados

fffffffffffffffffffffffffffffffffffffffffffffffffffffff = Alimentos no
elaborados

dic06 dicO7 ene08 feb08 ago08

Ev_oluci(')n del IPC de alimentacion en los dos
utlimos anos



El encarecimiento de todas las partidas que constituyen el gasto
en hogar, hace que haya que decidir como repartir €l
presupuesto

 Encarecimiento del coste de
hipoteca

* Incremento del coste del
combustible

e Incremento del coste de los
alimentos

El presupuesto para consumo del hogar
es de casi 30.000€/ afno
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http://www.dw-world.de/popups/popup_lupe/0,,2343123,00.html

Sin embargo los cambios en la familia espanola hacen que se
enfrenten a esta situacion de forma diferente...

5
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Y un consumidor diferente...

PricewaterhouseCoopers

Bajo la presion de las
estandarizacion suefia con ser
unico y que le traten de forma
diferente

Un consumidor que quiere ESTO
y ESO

« consumidor convulsivo y
ahorrador en diferentes
ocasiones

« Preocupado por la dieta y por
disfrutar de placeres.

- Busca lo auténtico y las
novedades
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El consumidor se comporta de forma diferente segun las ocasiones

Espera recibir un conjunto de productos y

soluciones para resolver un problema... . o
Busca satisfacerse a si misma .

Espera lograr su tarea. Paga un pequeio sobreprecio Ella...
Ella... Prefiere resolverlo en una sola vez ) o
Hojea productos en esta parada Paga un premiun significativo
Paga un premiun Compra categorias relacionadas Explora todos los canales
Compra en el primel Busca informacion util Interactua con los comerciales
canal accesible Esta abierta a desarrollar una relacién de que la entienden
Gasta poco tiempo compra Compra productos y

experiencias que son solo

Compra pocos articulos
para ella

pero de gran cantidad

de categorias C. ‘o, Compra lo que quiere no lo
On, 7, gue necesita
Ve . %
Espera comprar sus /6,7
C Espera entreteneraellay a

marcas preferidas de

una forma eficiente... su familia mediante

D mprando por experiencias no habituales...

Descubrimiento Paga un premiun
significativo

comprando por

Paga el menor precio . . .
J P Aprovisionamiento

Sigue una rutina

_Compl'a o Perfil consumidor Disfrutan del tiempo
Itemz g fie " 42 anos > S @i e Interactua con Iosp
muchas categorias * Clase media- afueras empleados que ensefian
Desea comprar todo alta * Madre de 2 : famili
de una sola parada hijos y entretienen a su familia
. Compran productos que
Se esfuerza por que - Trabaja fuera t pI productos q
sea una tarea puntual de casa raen la experiencia a

casa
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http://www.carrefour.es/cuentaselo/spot.html

Situacion y tendencias del sector agroalimentario

La extension del portafolio de marcas de distribucion limita la
presencia en el lineal de las marcas que no sean lideres de la
categoria.

Calidad vs Precio
\ v

+10% 1 L7
Marcas
Distribuidor

.

0%

-20%

Casi:Marca
Genéricos

Tiempo - Inversién - Innovacion +

-30%

-50%

v

Fuente: Dr. A. Mavrommatis
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Las inversiones en |+D+i y posicionamiento de marca no
garantizan necesariamente el éxito en el mercado

El mercado de Gran Consumo se caracteriza por ser
un mercado maduro y en cierta manera saturado,
donde realmente llevar a cabo innovaciones es una
tarea compleja. En la mayoria de las ocasiones, las
innovaciones de producto, vienen definidas desde el
departamento de Marketing (i.e cambios en
presentacion de producto, packaging, tamafio)

La presion de la distribucion esta provocando que la
partida de gastos mayor en el Marketing de las
empresas es la denominada “Trade Marketing”,
acciones de marketing que en ocasiones benefician
mas al poseedor del canal que al propietario del
producto.

La sofistacion del consumidor, hace que el fabricante
tenga que competir por “hacerse un hueco en el
estomago” en un entorno, que en el caso de las
categorias ingredientes por:

. Menor tiempo dedicado a la accion de comer y
a la actividad de preparacion de la misma, las
categorias ingredientes sufren un retroceso
frente a los platos preparados en porcién
consumidor

PricewaterhouseCoopers

. Preocupacion por los productos saludables y
nueva moda de dietas (i.e dietas bajas en
carbohidratos) que pueden afectan en mayor
medida a unas categorias (galletas, pastas)

Ciclo de lanzamiento de producto

T Success in
Marketplace
National

Full scale launch

consumer

In-home test

test*

Fuente: Retail Forward/PwC

Distribucién del gasto en Marketing (US)

25% -

20% A W Trade Promotion
0,
15% - 13% fiete m Consumer Promotion
5%
10% -+ e-Marketing
5% A 6% 5% ) W Advertising Media
0% -
1978 1996 2000 2003E

Fuente: AcNielsen /NYT
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El tamano relativo aporta potencialidad de compra en el sector y
sinergias en el ambito de operaciones

Tamano
CIETY . o Gestion del
y Logistica
poder de punto de venta
compra
Determinado por la pertenencia Entrada / Salida Tler_|da
a central, verticalizacion y Tiend

volumen de compra.

Servicios generales

* % de compras \
* Verticalizacion del modelo

» Frecuencia y volumen de pedido medio
» Rentabilidad media de plataformas

» Stock medio

* Movimientos intraplataforma

» Pedidos a proveedor

* Numero de tiendas por formato
y ensefa

» Posicionamiento en precio

» Rentabilidad m2

» Rentabilidad secciones

» Rentabilidad por familia de
producto
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El mercado espanol ha ralentizado la actividad de M&A en el
ultimo ejercicio. Sin embargo las perspectivas son que esta

actividad volvera a repuntar

Debido a la competitividad y madurez de mercados
como el inglés y las nuevas tendencias en cuanto al
consumo Yy las nuevas tendencias de los
consumidores en cuanto a productos saludables y de
dieta mediterranea, hace que las empresas de capital
riesgo se comiencen a fijar en paises como Espafia o
Italia a la hora de analizar potenciales targets.

Se espera consolidacion en sectores que en la
actualidad se encuentran fragmentados, como
consecuencia de:

« La presion de la distribucién
« El incremento de costes de materia prima y energia
« Regulacién y demanda de los consumidores

« Alternativas de importacion mas baratas

(8 cEE Boandinavis Spain Earahe Francs iy (=] fa =
| e 04 W20

Feurte desogi, LA Giche
(CEE o dolred ax Alanis Bcans Heasgovire Bskonrs, Tiostis Cxech Pepubl i, Erianis. Hungery
Lmivim, LEbaana Poimmd, T oda. il

Food ﬂ.m__mww location in 2005

Scarce dssicoic, HLL Globe

En definitiva, las compaiiias estan continuando un proceso de alcanzar economias de escala que les permita
un posicionamiento adecuado a la hora de comenzar a competir con mercados emergentes

PricewaterhouseCoopers
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En un mercado hipercompetitivo, las ventajas competitivas
se deterioran rapidamente, por lo que es necesario
establecer alianzas a largo plazo con nuestros clientes =

Beneficios \\\)‘5\4’(‘&&\\] o Cola C’;:Zir:ﬁ;ﬁi
e R
El objetivo de las empresas que se situan en Coca Cola introduce
. Diet Coke
entornos muy competivos es generar de forma 1962
continua nuevas ventajas competitivas, mientras O ootetia do 1200
. . 1955

las actuales siguen vigentes.
Los ciclos competitivos se han ido acortando, por lo 3
que necesario continuar destinar recursos a la s ros 1050 w0 oot ror0 100 1o s

1 1A Pepsi introduce botella epsi introduce epsi introduce ~ Pepsi con
COﬂStante |nnovaC|On g:%onf;,ﬁlzdzzéiﬁzlzma) Eot'n)ella [;ie?Pepsi E)i.epty?;h?) Asgartamo
Es necesario buscar mecanismos de s 1008 o

. . . - afos _ afios enos de 1 afio 6 semanas
apalancamiento en los clientes, mediante reaplicacion do tamao Repicscindo e (08 Cakosin
relaciones a largo plazo. 2 Pepsi i cafena
El establecimiento de las relaciones con clientes e
protegen contra la copia por parte de los € Explotacion

competidores de las ventajas competitivas de la Lanzamient

. .. Respuesta de la
organizacion.

competencia

Ciclo de una
ventaja
competitiva
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Prevision de la demanda

Realizar una adecuada
prevision de la demanda
garantiza alcanzar el nivel de
servicio deseado con un coste
razonable.

Conocer la demanda, significa
conocer la demanda en el punto
de venta, evitando de esta
manera el llamado efecto
“Bullwhip”, caracterizado por las
fluctuaciones sufridas en la
demanda a lo largo de la
cadena, aun cuando la
demanda en el consumidor final
es casi uniforme. Efecto bullwhip o 2008
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El ahorro de costes hay analizarlo detenidamente...

<

O

Visibles

Incremento y de marca blanca
Back to core business

Reduccion de gama
Ahorros en empleados
No “refit” de tiendas

invisibles

SCM
Headquearters

Perdida de nivel de servicio
Promesas incumplidas

PricewaterhouseCoopers
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Cambios en la demanda

Riesgos en el retailer
- Fuera de stocks

- Entregas tarde

- Envios multiples

- Publicidad ineficaz

. r Definir surtidos Generar - Traspaso de los riesgos del
informacion en proveedor

presupuesto a
el punto de venta

/ nivel de item

Discursion
informal/manual

Retailer

Riesgos del proveedor
- Perdida de ventas

- Incremento del stock de

seguridad
- - — , AL - Obsolescencia

Estudio de Generar Revisar plan de Satisfacer los - Planificacion inieficiente
mercado presupuestos produccion pedidos

Cambios en la cadena de aprovisionamiento o en la capacidad abril 2008
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Cambio en las relaciones cliente-proveedor

Relaciones ‘“colaborativas’”

Relaciones tradicionales

Manufacturi ompras Finanzas

Planificacia Finanzas Manufacturing

Interfaz
Logistics Compras & Planificacién
Ventas

Planificacion

Finanzas
Marketing

Marketing

Logistica
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Cambios en la demanda

=
=2
—
© puy
S
~d
2 A
. ana lZZl. ,T Definir surtidos Generar
informacion en .
presupuesto a pedidos de
el punto de venta . .
/ nivel de item compra
=)
=
© puy
~—
; Satisfacer |
(=9 demanda
= Desarrollar Crear planes de Identificar, resolver
@ acuerdo marco negocio excepciones
\ c parﬁ%i
B
< s
t - »
<P
2
>
==
R
- 22" e = . — =
Estudio de Generar Revisar plan de Satisfacer los
mercado presupuestos produccion pedidos

Cambios en la cadena de aprovisionamiento o capacidad abril 2008
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Beneficios de la implantacion

Beneficios para el Retailer Cambios Beneficios para el Fabricante
Reduccién del tiempo de Visibilidad de la informacion en Reduccién del tiempo gestion de
aprovisionamiento tiempo real pedido
Incremento de las ventas debidoa Respuesta ante cambios en la Reduccién de las perdidas de
una mejor gestion del lineal oferta/demanda ventas

Mejra del nivel de servicio
Reducion de stocks y stocks de La informacion reemplaza al Reduccién de stocks y stocks de
seguridad inventario seguridad
Menos devoluciones y Reduccion de la obsolescencia
“‘markdowns”
Mejores promociones Sincronizacién entre areas Mejora en las promociones
funcionales
Reduccién de los costes logisticos Simplificacién de procesos Reduccién de los costes logisticos
Mejora en la exactiutud de las Medicion del desempeno Mejora del plan de produccion,
previsiones mejora de la exactitud de las
previsiones

Otros beneficios compartidos...

Relaciones mas estables y duraderas
Mejora en la satisfaccion del cliente con la tienda y la marca
Mejora en el disefio de surtidos
Mejor gestion de los parametros de reaprovisionamiento
abril 2008
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Mejora conseguidas segun los analistas

Retailer Benefits

Typical Improvement

Better Store Shelf Stock Rates

2% to 8%

Lower Inventory Levels

10% to 40%

Higher Sales

5 af"iu to 2{} D.-'"Ir,m

Lower Logistics Costs

3% to 4%

Manufacturer Benefits

Typical Improvement

Lower Inventory Levels

10% to 40%

Faster Replenishment Cycles

12% to 30%

Higher Sales

2% to 10%

Better Customer Service

5% to 10%

Table 1: Typical CPFR benefits
Source: AMR Research, 2001

PricewaterhouseCoopers
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