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2021: el reto del crecimiento en Gran Consumo
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2021: el reto del crecimiento en Gran Consumo
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Dinamica de los canales: Independientes, EESS y Perfumerias
recuperan terreno perdido

% evolucién valor por canal 2020 mYTD 2021
37, 7%
26.9%
9,7% 9,4% 11,6%
- i 3.7%
[====51 — — I —
-2,4% 2,2% -3.4% -2,3% -2,6%
-14.2% -14,4%
-21,0%
Organizado H+S Super Hiper Independientes Perfumerias EESS Cash&Carry

% evolucion ventas valor 2020 y Acum. Anual (semana 20 para Organizado, semana 17 para C&C, semana 13 Horeca)
*Perfumerias, Independientes y C&C: datos sélo para Envasados
Horeca: datos de Bebidas y % evol en litros
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Dinamica de las marcas: la MD recupera cuota en el corto plazo
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@EMD MF

57,5%
+9,2%

+8,9%
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MD: +1,0 pts
vs. YTD 2020



El cierre 2021 aun en construccion

Estimacion Evol. Valor Productos Gran Consumo 2021
Contribucion al crecimiento

Tendencia organica Factor Covid

+2,2% -0,8%

2020

1,8%+ +4,3%

Total PGC excluidos frescos (Carnie, Pescado, Fruta y Verdura, Pan y Huevos)

Source: Nielseniq Forecasting Analytics solutions.

+1,4%

+6,1%
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El verano y el control de la pandemia, claves del crecimiento

W +1,4%

% Var vs 2020 - Estimacion

Alimentacion Ambiente -1,0% Q1-0.4
Q2 1
Refrigerados y congelados +2,8% Q3 3.1
Q4 4
Bebidas +4,7% r 0 1 2 3 4
Drog ueria Yy Lim pieza '3,2% Evolucion estimada ventas valor PGC

Higiene y Belleza +4,2%

Source: Nielseniq Forecasting Analytics solutions.
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Los 5 retos del nuevo escenario

1 2 3

Canal Surtido Precio
las fronteras Mas derribando
se diluyen Nno es Mas mitos

4 S

Promociones Innovacion
en busqueda mas alla del
de eficiencia producto

Win - Win



#1 Rentabilizar la nueva “dltima milla”

Aceleracion digital

La conveniencia esta servida

Innovacion omnicanal

[ 2,8% cuota online
[ 5,8 M hogares

5 categorias adicionales en
cesta on line vs 2020

« 1de cada 5 rctailers

con espacio de comida para
llevar

n 53% Home delivery entre

semana. Incremento en ocasion
comida.

Source: Venta Online semanal de PGC Nielsen, BASES R&D | Search Engine Journal, Nielsen HDL Nielsen Household panel.

68% compradores

mezclan ony off line._La dltima
milla en la primera pagina.

152% incremento al pasar
delapag2alapagl

La gestion de las resenas es
clave. Las negativas pueden

resultar en un 25% ventas
perdidas en el canal.



#2 Optimizar el surtido para capturar nuevas oportunidades

Revision de la long tail

Foco en la incrementalidad

Segmentacion relevante

m 25% de los articulos sélo
concentran un 8% de las ventas

m Gran variacion de la saturacion
por categoria y canal

m Lasreferencias de menos
rotacidon no son necesariamente
las menos incrementales

Sourcer’Assortman Nielseniq Macro Q3 2020

Minimizar las canibalizaciones
y aportar venta neta adicional

25% de las extensiones de

linea menguan las marcas
madres

Targetizacion y estratificacion

Cobertura de todas las
misiones de compray
nuevos momentos de
consumo

»)) Rentabilidad
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#2 El producto “premium” sigue teniendo espacio de desarrollo

Super Grande

('[j . .
2 Racionalizar Desarrollar 27% }}}
4 Satu.rac.:los{ I|r(;1|tlz;1n eIt ) Sl Erbes cle gLejv:nadI;}gZ:tlz gue realmente sea Unica,
crecimiento de la categoria categoria y
i Mejora y realza el pack y su disefo
c Reducir los grandes “canibalizadores” AR A ) Y P Y
\ . .
g Asegurate de que el precio es el adecuado,
. cuanto mas novedosa la iniciativa, menor
g Reducir Defender clasticidad
(4 Productos que hacen Productos nicho e innovacién . .
¢ perder a la categoria Ofrece un producto no que sélo cumpla, si no
supere las expectativas
. " Foco en acciones mkt y ejecucion,
© Des listar para hacer sitio a isibilidad 9 . ege . .
T T A — WIETSHfiEiere] (eret@) @IUmmESIel feteieion Activa para amplificar |a diferenciacion
m

Apoya la iniciativa a largo plazo.

—> Positiva

Negativa <— Incrementalidad

Source:Assortman Modelling NielsenlQ Macro Benchmark 3.4 billones de observaciones (sku / tienda/ semana) - Q32020 (¥)
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#3 Explorar margen, no sélo precio
Algunos mitos de precio han sido derribados

Era esperable que aumentara la sensibilidad al precio
regular y la comparacién de precios por la restriccion al
gasto, pero esto no ha ocurrido masivamente

Nueva Estabilidad

-1,7

Pre Covid
Elasticidad al _-l '7
precio regular !

% ltems
Elasticidad
Alta/Muy Alta

34%

38%

% Componente
elasticidad
relativa vs propia

Source: EDA Price & Promo Modelling Nielseniq Macro Benchmark Dic 2020

Factores que han contenido la sensibilizacion

Menos frecuencia,
tiempo de visita, tiendas
visitadas

Mas Complejidad para
recordar y comparar

Menor marco de
referencia

Mas gasto por ticket

Menos ocio fuera del
hogar

Mas renta disponible
para consumo en el
hogar



#3 Explorar margen, no sélo precio
Cada categoria y cada SKU tiene su propio rol

Maps Skus Top 10 Categorias Gran Consumo
Bebidas Refrescantes
Generadores de volumen

Zu mOS Pricing Sirstegy by Hom (Top 10 Catagerios by Vlve Sales)

Leche
. 37% N P Rt
% Categorias g Limpiadores hogar s ._,..,%2}.....
aumentan s
- TN e .
elasticidad >10% Lejias/Amoniacos A%

HI-NO EDLP

Limpieza corporal
Protectores de Margen

Source: EDA Price & Promo Modelling Nielseniq Macro Benchmark Dic 2020
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#4 Enfocar a la eficiencia promocional
Otros mitos se han confirmado

1

Los descuentos promocionales se convertirdn en una
palanca clave ya que los compradores buscaran mas
ahorro

Comparacion entre categorias: pre-COVID vs Nueva estabilidad

Source: EDA Price & Promo Modelling Nielsenigq Macro Benchmark Dic 2020

2021 Nielsen C

) 28% (s0%ev)

Eficiencia
Promocional

Alimentacion
Bebidas
Drogueria

Higieney
belleza

30%
27%
47%
35%



#5 Expandir la innovacion mas alla del producto

Innovacion ralentizada Mas alla del bigger, bolder & better
UE Big S i Lanzamientos Estrateglas de innovacion
NvE ’ »
15.000 NV
13.000 + o
Lanzar la Reemplazar Capitalizar
11.000 “gran una referencia una
9.000 T apuesta” de bajo tendencia
7.000 + rendimiento
5.000 1
3.000 + : l : l : l 1
Q3-19 Q4-19 Q1-20 Q2-20 Q3-20 Q4-20 Q1-21 ‘I ‘
\ Q
-31% Esbafia vs -19% UE bia 5 Crecer la Responder a Experimentar
o P o 9 marca una necesidad
Tam Apr'21vs 20 de Ia

Fuente: Nielsen IPM, + major EU countries, 5 Consumer centric sustainable innovation - Survey with 900 shoppers across UK, FR, DE in February 2020

distribucion



Cuando se hace bien, la sostenibilidad genera valor

} Regional con adaptacion local

La sostenibilidad es regional, pero la activacion debe ser local

La sostenibilidad, es un driver que
multiplica la preferencia

Produccion local

X3 Sélo funciona si es un “bueno par mi, bueno para todos”
si se asocia con otros beneficios
relevantes para el consumidor

h 4

Biodegradable, compostable

Son alternativas claras al plastico, pero con instrucciones: dénde, cémo.

h 4

80% Ingredientes no nocivos

De los consumidores consideran que los Para el medio ambiente, fauna y flora
fabricantes y distribuidores son

responsables de gestionar los residuos y
apoyar al medioambiente.

h 4

} RSC de interés personal

Para que el consumidor se sienta identificado

Source: Consumer centric sustainable innovation - Survey with 900 shoppers across UK, FR, DE in February 2020



Creacion: 1.f. Accion y efecto de crear

Valor: 8.m. Cualidad del animo, gue mueve a

acometer grandes empresasy a arrostrar |os
peligros

RAE
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Mas detalles aqui

Mitos sobre precios y promos mercado espanol

Innovacion con Nielsen 10O

La innovacion en el surtido

Innovacion AGILE

Todo sobre la Innovacion post Covid

Recibe tu boletin de innovacidn, es bi-mensual

Webinar Innovacion en E-Com



https://nielseniq.wistia.com/medias/b9nowlxg4p
https://nielseniq.com/global/en/insights/innovation/
https://innovation.nielsen.com/
https://innovation.nielsen.com/what-is-agile-innovation
https://innovation.nielsen.com/covid-19
https://innovation.nielsen.com/subscribe-to-receive-new-innovation-content
https://register.gotowebinar.com/recording/4803883255361793803

