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OBJETIVO
EVALUAR EL IMPACTO EN COMPRAS DE LA CAMPANA DE

PASTAS GALLO
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AGENDA

Menos presencia de pasta La campafa ayuda a
porque tendemos a comer incorporar nuevos
menos en casa compradores a la marca
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KPI's ANO MOVIL | T.ESPAKA |
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Menos comidas en Explicado por

c Convenience crece
casa individuos 25-50
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los espainoles realizan MENOS
ingestas a la semana vs 2013

-0,4%
ingestas '
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% Share momento 27,9% 5,3% 24,4 % 10,0 % 26,2% 3,0% 3,2%
vs T.A+B TAM2’14
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Datos Ponderados en base a individuos
TAM?2 2014
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% Evolucion ingestas per capita en casa TAM?2'14
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15-24 anos

-2,4%

-3,5%
25-34 afios

-5,5%

-1,7%

35-49 aifios
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50+ afios

Datos Ponderados en base a individuos
TAM?2 2014
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MERCADO: PASTA SECA
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Evolucidon motivos de consumo alimentos TAM?2'14 vs TAM2'11
% Razones declaradas

m Otros
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Datos Ponderados en base a individuos
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AGENDA

Menos presencia de pasta La campafa ayuda a
porque tendemos a comer incorporar nuevos
menos en casa compradores a la marca
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CAMPANA ANALIZADA PASTA SECA GALLO

Producto analizado
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PASTA SECA GALLO | ANO MOVIL JUNIO 2014

Attribution of C

hanae in Spend
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PASTA SECA GALLO
% Evol valor de pastas GALLO | -1,5%
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Distribucioén presion por target de compra*

18,5
] 84
No comprador Pasta Seca 42,3 LIGHT CATEGORIA
50,3
104 i 107
B Comprador No Gallo EMEDIUM CATEGORIA
70’8 ..............................................................................................................................................................................................
59,7 58,6
49,9
98 112
Comprador Gallo HEAVY CATEGORIA
19,9 e
%Valor %Buyers %0TS %Valor %Buyers %0TS
Ejemplo de interpretacion | No comprador de Gallo es el grupo de compradores al que hemos dirigido Ejemplo de interpretacion | Heavy de categoria es el grupo de compradores al que hemos dirigido un
un 4% mds de presion de lo que le corresponderia por su peso poblacional. 12% mds de presion de lo que le corresponderia por su peso poblacional.
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AGENDA

Menos presencia de pasta La campafa ayuda a
porque tendemos a comer incorporar nuevos
menos en casa compradores a la marca
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Ejemplo de interpretacion | Sin campafia no hubiésemos incorporado compradores.

PRE

~IMPACTADOS I NO IMPACTADOS|
29]4 Index 29,8 27,2
28,4
Cuota
Pre Post Q Pre Post
Penetracion
% Penetracion Compra Media % Penetracion Compra Media

O
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Frecuencia Compra Cc x Acto Frecuencia Compra Cc x Acto

@
1040,

Frecuencia

O

% Fidelidad vol
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Ejemplo de interpretacion | Mayor cantidad de impactos se ha traducido en mayor atraccion de compradores para la marca.

% Penetration — Gallo  OTS PROMEDIO 17

mpre post

— > +22p%

PRy > -3.3 p% '> + 0,6 p%

28.7% 29,3%

No expuestos Poco expuestos Medio expuestos Muy expuestos

OTS PROMEDIO 3 10 33

Pre: p07ap09 2013 Post: p07ap09 2014
No Impactado: O Impactos
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Total Pasta Seca (% valor marcas)

No impactado T. Impactado indice de Eficacia
(cuota valor)

11,2 11,4
RESTO MARCAS 121
= MDD 95
®  PAVO 68
®m  BARILLA 68

29,8 27,2 28,4 29,4
GALLO 113

PRE POST PRE POST

Pre: p07ap09 2013 Post: p07ap09 2014
No Impactado: O Impactos

KANTAR WCJ'RLOPARNEL >

© Kantar Worldpanel



Curva Beneficio x Hogar agrupados por nivel de exposicion (OTS)

Beneficio x hogar impactado

0,080 20.000.000
0,070 18.000.000
0,060 16.000.000
0,050 14.000.000 Beneficio x hogar
impactado
0,040 12.000.000
e niverso
0,030 10.000.000
0,020 8.000.000
0,010 6.000.000
0,000 4.000.000
0/ >0 >1 >2 >3 >4 >5 >6 >7 >8 >9 >10>11>12>13>14>15>16>17>18>19>20
-0,010 2.000.000
OTS
-0,020 - DIF = post - pre
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Una campaia bien dirigida al comprador de la competencia y heavy de la categoria que
contribuyue a incorporar nuevos compradores a la marca Gallo

| Reconquistar al comprador de pasta tradicional
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