_ TNSrealizara el Eurobarometrodela
Uni6on Europea durante los préximos cuatro afos

objetivos.

La Comisién Europea ha elegido a TNS
para realizar el Eurobarémetro, posi-
blemente, el Estudio de opinién
publica mas importante a nivel
internacional, por su dimensién
y por la naturaleza de sus

Asi, durante cuatro afios
TNS medira la opinion pu-
blica europea con res-

pecto a asuntos socia-
les, econémicos y

politicos en 30 paises: los 25 Estados miem-
bros de la Unién Europea, mas los cuatro
candidatos potenciales (Bulgaria, Rumania,
Croacia y Turquia), a los que se anade fi-
nalmente el Norte de Chipre.

Para ello se realizaran entrevistas perso-
nales en un minimo de treinta idiomas. La
amplia red de TNS, con oficinas en la prac-
tica totalidad de los paises europeos, junto
con la extensa experiencia acumulada en
estudios de opinidn publica han sido los fac-
tores decisivos en la eleccion de TNS por
parte de la Comision Europea.

En Espafa, sera TNS Demoscopia, gra-
cias a su gran tradicion de realizacion de es-
tudios de opinién, la empresa que dirigira el
estudio.

Para llevar a cabo el Eurobarémetro, se
realizaran entrevistas personales con utiliza-
cion de sistemas CAPI (Computer Assited
Personal Interview), es decir, mediante orde-
nadores portatiles o pen tablets multimedia

muy ligeros, que permiten realizarlas de for-
ma cémoda en cualquier lugar. En nuestro
pais, TNS cuenta con un conjunto de siste-
mas CAPI de 190 elementos, lo que facilita
el desarrollo del trabajo de campo enorme-
mente.

En el Eurobaroémetro se entrevista a 1.000
individuos mensual o bimestralmente, de-
pendiendo del pais. La frecuencia en las
consultas permite avanzarse de forma rapi-
da a cualquier cambio de tendencia que se
produzca. Los resultados obtenidos en cada
oleada son difundidos rapidamente por la
Comisiéon Europea de forma generalizada
—via Internet—, con la posibilidad de ampliar
lainformacion a través del Instituto realizador
en cada pais.

Jorge Clemente
Consejero Técnico de TNS Demoscopia
jorge.clemente@tns-global.com

TNS lanza su nueva web:
www.tns-global.es

Un completo catalogo de soluciones
para su negocio y una via para canalizar
las dudas ante cualquier necesidad de
informacion. Ese es el objetivo que ha
guiado la construccién del espacio de
TNS en Internet.

El nuevo website incorpora multiples vias
de navegacion para facilitar la maximo la
localizacion de la informacion relevante. Las

“areas de investigacion” realizan una des-
cripcion de los Ultimos avances en temati-
cas concretas, como la eficacia publicita-
ria o la satisfaccién de clientelas.

Por otro lado, la navegacion a partir de los
“sectores”, como Healthcare o Consumetr,
permite acceder al conjunto de soluciones
mas exitosas en cada mercado. Ademas,
existe también la posibilidad de entrar direc-

tamente en las soluciones concre-
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tas, como Conversion Model o el
Panel de Audiencias para consul-
tar sus aplicaciones y caracteristi-
cas concretas.

De esta forma, TNS desea ayu-
dar a todas aquellas empresas e
instituciones que requieran infor-
macién para el desarrollo de su
negocio a que la encuentren de la
forma mas comoda.

Ignasi Fernandez

Responsable de Comunicacion
Corporativa de TNS
ignasi.fernandez@tns-global.com
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TNS Worldpanel™
aumenta a 8.000 su panel
de hogares en Espaiia

En TNS Worldpanel™ continuamos
con nuestro riguroso compromiso de
inversion, innovacion y desarrollo per-
manente de los paneles de consumi-
dores. Profundizamos

asi nuestra vision y

comprension sin igual

en la industria espa-
nola de la investiga-

cién de mercados a
la hora de referirnos
a los que ostentan el
poder: los consumi-
dores de nuestros
productos y cate-

gorias.

De acuerdo a lo
que comentaba
en el niumero an-

terior de estare-
vista, esta in-
version ayu-

dara a guiar cada vez mas las decisiones
de nuestros clientes. El incremento de un
33% en el numero de panelistas nos ase-
gurara contar con la herramienta mas re-
presentativa y precisa a la hora de hablar
de los consumidores espanoles.

Damos respuesta asi, a los requeri-
mientos de mejora de informacién por
parte de nuestros clientes, es decir la
variedad y profundidad de los andlisis.

A partir del préximo mes de enero de
2006, contaremos no sélo con el panel
de mayor calidad de Espana, sino con el
mas robusto y grande, que permitira se-
guir incrementando el nimero de insights
tan deseado para conocer en profundi-
dad las tendencias de compra y consu-
mo de los espanoles.

Gustavo Guillén
Director General de TNS Worldpanel
gustavo.guillen@tns-global.com

Fabrizio Selva, Director en Espafia de

“El Producto del Afo”: “La opinion de los
consumidores promueve la innovacion

y mejora su satisfaccion” ... ... .. ..



"IS Worldpanel™, lider nacional

Incrementara en 2005 su pangl

de 6.000 a 8.000 hogares

editorial

La red mundial de Paneles de Consumidores de TNS se ampliara con mas de 26.000
panelistas en todo el mundo durante este afio 2005.

TNS Worldpanel™, lider nacional en paneles de consumidores, incrementara en el
2005 su panel de hogares en Espana, pasando de los 6.000 hogares panelistas actua-
les a 8.000 hogares. Asimismo, incorporara nuevas tecnologias scanner, via Paim, para
la lectura de compras.

Estos desarrollos se enmarcan dentro de un contexto global de actividad en la red mun-
dial de Paneles de Consumidores de TNS que no tiene precedentes en toda la historia
del sector de la Investigacion. Durante el presente afio 2005 se gestionaran 25 proyectos
distintos en todo el mundo que representan importantes inversiones en los paneles ya
existentes, la expansion de los paneles de individuos y los paneles de consumo a mas
paises y la incorporacion de nuevas tecnologias tales como palm, clickers, internety sms.

Entre estos proyectos de expansion, cabe destacar algunos muy proximos a nosotros
como la importante mejora del panel de hogares de Portugal, que pasa de metodologia

postal a scanner e incrementara los hogares

panelistas de 1.826 a 2.500, un des-
arrollo liderado desde nuestros equi-
pos de operaciones en Espana.
También el lanzamiento del panel
de hogares en México —con

6.000 hogares— Venezuela y

Colombia. Y finalmente, cabe

destacar la expansion en un

50% de la muestra del panel de

hogares de nuestra compania en

Francia.

Nuestro crecimiento en cober-
tura internacional y de cada merca-
do, asi como la inversion en nuevas
tecnologias, nos permite contribuir dia

a dia a guiar las decisiones de nuestros
clientes y mantener e incrementar nuestra
posicion como lideres globales en paneles
de consumidores.

Josep Montserrat
Director de TNS Worldpanel Sur de
Europa y Latinoamerica

Yo, mi, me mimo mucho

Placer, placer, placer... Este concepto
se repite y pronuncia de forma cada vez
mas clara y fuerte en el dialogo que las
marcas establecen con los consumido-
res espanoles. Un reclamo que encon-
tramos en varios de los lanzamientos
de éxito mas recientes, asi como en los
mensajes y el copy de numerosas cam-
panas publicitarias.

El placer apela al “yo” del consumidor,
tocando un resorte que permite compren-
der sus motivaciones personales y so-
ciales. Un comprador totalmente ambi-
valente en su faceta comportamental, que,
mientras cuida su linea y su dieta, también
busca comprar tiempo y a la vez responde
positivamente al placer de un chocolate.
¢ Cudl es el valor en auge que nos ayuda a
comprender desde una optica holistica las
tendencias que marcan la compra vy el
consumo?. Este valor es lo que denomi-
namos hedonismo.

En la dltima década se ha producido un
giro en el concepto de vida. El individuo
adulto ha pasado de una vida en la que el
principio personal era “primero el deber y
luego el placer” a la filosofia de “disfrutar la
vida al maximo”. En el nuevo milenio el in-
dividuo es el Rey/Reina. Con ello se ace-
leran los crecimientos de los sectores y
productos de compra o consumo indivi-
dual; vamos mas de compras y menos a
hacer la compra; emergen los productos
de placer, lo cosmético y lo suntuario, los
productos de salud y bienestar.

El hedonismo se encuentra en el fondo
de los conceptos emergentes, y mas aun,
direcciona el matiz preciso que han toma-

mos incorporar el factor placer, en el se
incluye desde lo gourmet al simple placer
que proporciona un chocolate.

Y como mas claro hemos visto reflejada
esta tendencia es en la proliferacion de
productos y mensajes vinculados al nuevo
factor placer: un champu que proporciona
una experiencia sensual, un postre que es
el placer redondo, un bollo que ofrece un
dia redondo, helados de placer azul, pata-
tas que hacen que pienses en ti, bebidas
capaces de convertir a angeles en diablos,
chocolates sélo para un placer adulto...

La industria asociada al chocolate, asi
como los productos que han tirado de este
ingrediente en su oferta o nuevos lanza-
mientos, estan teniendo en su favor estas
motivaciones y actitudes del consumidor.

TNS Worldpanel realiza anualmente el
estudio cuantitativo LifeSTYLES®. Segun
los resultados de 2004, el 58% de las
amas de casa estan de acuerdo con la afir-
macion “Me gusta mimarme”.

Ana Berdié
Directora de Marketing TNS Worldpanel
ana.berdie@tns-global.com

Aparecen fuertes cambios en las motivaciones de com-
pra. El hedonismo reinante en el poso social nos perfila
un comprador receptivo a propuestas y mensajes de
salud, belleza y bienestar; de tiempo para ocio y disfrute;

do vectores como la salud y el bienestar,
o el factor tiempo; a los que ahora debe-

Entorno actual del mercado

farmacéutico espafiol

De todos los aspectos que caracterizan la
situacion actual del mercado farmacéuti-
co en Espafa, pueden destacarse tres
notablemente representativos.

En primer lugar, la presion de la autorida-
des sanitarias sobre la industria farmacéutica
sigue incrementandose con medidas como
la reduccion de precios en una parte signifi-
cativa de los productos, las restricciones en
las indicaciones de uso de ciertos farmacos
y las recomendaciones a los médicos de
Atencién Primaria para que prescriban ge-
néricos y/o productos mas baratos para dis-
minuir asi el gasto sanitario.

En segundo lugar, también sobresale el
hecho de que las Especialidades Farmacéu-
ticas Publicitarias (EFP) estén estancadas en
Espafa y no lleguen a representar el 5% del
conjunto del mercado farmacéutico espafiol,
a diferencia de lo que ocurre en otros paises
europeos, donde su peso es nota-
blemente superior.

Por ultimo, se perciben también aires de
cambio en el sistema de distribucion farma-
céutica en Espafia, como consecuencia de la
reaccion cada vez mas intensa de varios la-
boratorios lideres en exportaciones paralelas
que desde los mayoristas espanoles se des-
tinan, por su menor precio, a otros paises.

Estos y otros aspectos determinan el en-
torno actual de la industria farmacéutica es-
panola. Desde la investigacion de mercados
debemos seguir atentamente su evolucion
para valorar su impacto y repercusiones
actuales y futuras.

Juan José Hernandez
Director General de TNS Healthcare
juanjose.hernandez@tns-global.com
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Un aifno mas, TNS Audiencia de Medios
ha publicado su anuario de audiencias
de television, en el que recoge los he-
chos mas relevantes del comportamien-
to de los espafoles frente a la pequena
pantalla: cuanto tiempo dedican a verla,
ddénde se ve mas, quiénes son los gran-
des consumidores y cuales son los pro-
gramas de éxito, etc.

En 2004 aumentd en 5 minutos el con-
sumo de television. Cada espafiol pasé una
media de 218 minutos al dia viéendola. Los
grandes acontecimientos, como el atenta-
do terrorista de Madrid y las elecciones ge-
nerales de marzo, la boda del Principe Don
Felipe o los Juegos Olimpicos de Atenas
contribuyeron a este incremento.

y ahora también de placer.

En cuanto a la preferencia de los espa-
foles destaca, como es habitual, el futbol.
También las series espafolas y los progra-
mas especiales como Eurovision, fin de
ano o la Boda Real ocupan los primeros
puestos del ranking de programas.

Los grandes consumidores son los ma-
yores de 65 anos y amas de casa. En el po-
lo opuesto se encuentran los adolescentes
y jovenes.

El anuario analiza audiencias desde dis-
tintas perspectivas (por Comunidades Au-
ténomas, meses, dias, franjas horarias...),
asi como la presencia de publicidad.

mherrero@tns-global.com




Gane tiempo y eficacia

TNS Worldpanel pone a su alcance la nueva solucion que permite la facil creacion de analisis
y argumentaciones para negociar mas eficazmente con la distribucién: Catman Plus® 3.5. Con
ella podra conocer la gestion y potencial de su categoria y su marca en las distintas ensenas,
pudiendo compararse con la evolucién global del negocio de la cadena en Alimentacién
+ Drogueria / Perfumeria. Consiga un rico analisis en cuestion de segundos gracias al nue-
vo Modo Pregunta-Respuesta que incorpora Catman Plus® 3.5.

El pulso a la Distribucién

El Grupo Carrefour, con su estrategia multiformato, mantiene el liderazgo de la Dis-
tribucién en Espana. Destaca la positiva evolucion de DIA frente al decrecimiento
de los discounters alemanes Lidl y Plus.

Mercadona sigue su proceso de expansion y liderazgo. Por su parte, Caprabo conso-
lida la adquisicion de Alcosto y la escision de la Cooperativa valenciana Consum del Gru-
po Eroski provoca un descenso de la cuota de los Supermercados del Grupo mientras
que el formato hipermercado se beneficia de las aperturas del Ultimo afo.

Parte de Mercado en Valor Principales Grupos de Distribucion
Alimentacién + Drogueria + Perfumeria Familiar

Grupo Carrefour
Mercadona
Grupo Eroski

Grupo Auchan

Lidl

Grupo
El Corte Inglés

Ahold

La Marca del Distribuidor
Cuota en Valor de la Marca de la Distribucion
LLa Marca del Distribuidor representa un 28,1% de las ventas de Alimentacion y Drogue-
ria. El creciente peso que adquiere la MDD se basa en su mayor crecimiento del 9,1%

frente a la evolucion en valor del mercado global del 3,6%.

2001 2002 [ 2003 M 2004

22,4%

Alimentacion

Total Alimentacién + Drogueria
+ Perfumeria familiar

Drogueria

Nota del editor: £n la edicion TNS News Invierno 2004 el dato de Hipercor de cuota de mercado a
TAMZ2/04 de 4,5 % debia ser del 1,6%. Asimismo, es preciso destacar que el descenso en cuota de
mercado del Grupo Eroski se viene explicado por la disgregacion de la Cooperativa Consum.

Perfumerias modernas:
con identidad propia

Marionnaud, Bodybell, Juteco, IF, Dou-
glas, Druni... Son cada vez ensefas
mas importantes en el escenario de la
Distribucién de Perfumeriay, por lo tan-
to, su conocimiento es crucial.

Bodybell se sitia como la ensefa lider
con un 2% de participacion, al lograr atraer
al 4% de la poblacién espafola. Sin embar-
go, es Druni la cadena que obtiene mayor
fidelidad por parte de su clientela. Douglas
consigue un gasto por acto muy superior al
resto, acercandose a los 50 euros, al ser la

cadena lider en cosmética facial. Estas son
algunas pinceladas de un sector en cons-
tante movimiento, en el que TNS Worldpa-
nel ha desarrollado nuevos estudios, que
abarcan desde estudios de imagen a dis-
tribucion. Este paso adelante permitira la
mayor visibilidad del sector y el mayor
conocimiento del sector emergente.

Patricia Moreno
Directora de Cuentas
patricia.moreno@tns-global.com

Account Manager
hugo.liia@tns-global.com

Innovators, liderando
el consumo del futuro

El objetivo de Innovators es identificar y
controlar el grupo de hogares lideres de
opinién e innovadores que influyen acti-
vamente en la “Difusion de la innovacién
y las tendencias de consumo”.

Con Innovators podemos entender mejor
el futuro en temas clave de gestion como:
* Exitos y fracasos de nuevos lanzamientos
e Tendencias futuras de mercado.

e Recorrido de la marca de distribucion, etc.

Este proyecto basado en la “Teoria de la
difusion de la Innovacion” de Everett
Rogers, explica céomo funciona el proceso a
través del cual un producto nuevo pasa a
tener un consumo regular y universal, en
definitiva el proceso de democratizacion del
nuevo producto.

Con este objetivo hemos clasificado la
muestra MasterPANEL en cuatro grupos en
funcién de su proximidad a la innovacion
(Gréfico 1).

Donde los Innovators y Early Adopters to-
man riesgos y son los pioneros:

e Adoptan una innovacion rapidamente.
e Trabajan como difusores.
e Son vistos como lideres de opinion.

Los Laggards del otro extremo se resis-
ten a adoptar cualquier innovacion.

La entrada al consumo paulatina y esca-
lonada de cada grupo nos dibujara el ratio
de difusiéon de la innovacién, nos construira
la curva de penetracion y en consecuencia
las ventas del nuevo producto. En Espafna
obtenemos la distribucion de poblacién que
se indica en el grafico 1, en funcién del gra-
do de adopcién de la innovacion.

Entre los muchos aprendizajes que nos
ha permitido hacer Innovators, destacamos
la proyeccién que nos da las Marcas de Dis-
tribucién para el afio 2005 (Grafico 2). La
MDD puede alcanzar el 32% de share a
finales de 2005, creciendo mas de un 10%.

Innovators va a ayudarnos a entender el
futuro de los lanzamientos y del mercado.
Puede clasificarnos el nivel de éxito espe-
rado de los nuevos productos y ayudarnos
a tomar decisiones para aumentar su
potencial.

Pere Vives

Director de Servicio al Cliente
de TNS Worldpanel
pere.vives@tns-global.com

Grafico 1: Ratio de difusion de la Innovacion
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PhoneBus:

de la forma mas flexible

PhoneBus es el dmnibus telefonico de TNS que entrevista a 1.000 personas
de 14 y mas anos semanalmente, en Peninsula, Baleares y Canarias. Es fle-
xible en cuanto a la definicion de la muestra y rapido en el inicio del traba-

jo de campo y en la obtencion de resultados.

—

Maria Traver
Responsable de PhoneBus
maria.traver@tns-global.com

Nuevo Prometheus:

el consumidor y sus marcas

El mayor activo de una empresa, su mar-
ca, pasa por dificultades para diferenciar-
se. Mas del 35% de los compradores de
cada categoria de FMCG declaran no per-
cibir diferencias entre las grandes marcas
y a casi un 40% le parecen de igual cali-
dad que las marcas del distribuidor.

El objetivo inicial de una marca, “poder dife-
renciar una oferta de la competencia, “mar-
carla” para evitar confusiones y facilitar el re-
cuerdo, indentificar al fabricante y facilitar el
proceso de compra”, se desvirtla. Los ele-
mentos funcionales atribuidos a la marca ya
no son suficientes y se necesitan otros nue-
vos intangibles que faciliten su identificacion.

Por ello el brand management recrienta su
propdsito de conocer de modo mas holistico
y continuo la relaciéon entre consumidores de
una categoria y marcas presentes en ella.
Para ello, se analiza la interaccion entre los
comportamientos reales de compray las acti-
tudes que influyen en ellos. Esta interaccion
de los consumidores con la marca evolucio-
na con el tiempo y permite ver si existe un
mayor 0 menor compromiso con ella'y desde
qué lado de la relacion se fortalece éste: ¢es

un compromiso derivado del comportamien-
to de compra o se focaliza en las actitudes?

Todo esto es lo que ofrece el nuevo Pro-
metheus, que permite ademas trabajar hacia
marcas que equilibren su posicién actitudinal
y comportamental, fortaleciéndola a largo
plazo.

Marcas en equlibrio
El objetivo del brand management

La relacién con del conqumidor con sus marcas

Una completa radiografia de la politica

promocional de las marcas de automoviles

promoCAR naci6 en Espafa a finales de
los anos 80, cuando la lucha de precios
empez06 a hacerse mas dura en el sector
automovil de vehiculos nuevos. A partir de
ese momento, surgio la necesidad de co-
nocer y seguir de forma fiable la cambian-
te actualidad de la actividad promocional
de las marcas, para controlar de forma efi-
caz el entorno competitivo de su negocio.

Se trata en realidad de un monitor de la acti-
vidad promocional en el sector automovil. De
forma continua, recoge toda la informacion
sobre las campanas vigentes en cada mo-
mento: descuentos, financiaciones, regalo de
equipamientos, etc., a nivel nacional, de las
principales marcas del mercado.

Para completar esta informacion, se reali-
zan de forma mensual cientos de simulacio-
nes de compra que permiten comprobar el ni-
vel de utilizacion de estos incentivos por parte
de los Concesionarios para dinamizar las ope-
raciones de venta de coches nuevos. Esta
dinamica permite también la observacion de
los precios de transaccion reales de los
coches.

Una vez conocido el importe del descuento
real aplicado en la venta de un coche, se esti-
man igualmente las inversiones promociona-
les realizadas por las distintas marcas, deter-
minando el esfuerzo promocional de venta de
cada nuevo modelo del mercado.

promoCAR se realiza actualmente en los
principales mercados europeos: Alemania,
Espana, Francia, Gran Bretana, Italia y Portu-
gal, proporcionando a nuestros clientes no
solamente informacion para la reaccion tacti-
ca al mercado, sino también herramientas
estratégicas para el seguimiento y la optimi-
zacion de las politicas de precio y comercia-
les. Este estudio nos ha permitido desarrollar
un alto grado de experiencia en temas de pro-
mociones de venta y precios, efectuando en
paralelo al seguimiento permanente de las
campanfias, todo tipo de andlisis o consultas
sobre precios, posicionamiento de modelos o
politicas de marketing.

En 2004, se puede estimar que las mar-
cas en Europa han hecho un esfuerzo
promocional medio de 1.100 euros
por coche vendido, lo que repre-
senta un total de casi 1.200 millo-
nes de euros invertidos en incenti-
vos de todo tipo (ver grafico).

Si la tendencia general es al
aumento del esfuerzo promocional,
es interesante subrayar las peculia-
ridades de cada mercado. El des-
cuento sigue siendo la forma mas
habitual de promocionar un coche en Espana,
mientras se observa un fuerte incremento del
uso de tipos de financiacion atractivos en el

ESFUERZO PROMOCIONAL POR COCHE VENDIDO
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Reino Unido, o el gran nimero de series espe-
ciales ("action models") en Alemania.

Otras tendencias que aparecen en los Ulti-
mos tiempos, son la sofisticacion y compleji-
dad crecientes de las politicas de promocion,
a la vez que la diversificacion de las acciones
desarrolladas.

Ante este entorno competitivo, no hay duda
que un instrumento como promoCAR se ha-
ce cada vez mas necesario, por lo que proxi-
mamente se efectuara una extension del estu-
dio a nuevos mercados y una evolucion
metodoldgica del producto para permitir una
profundizacion de los andlisis realizados.

Marc Bouvier
Director promoCar
marc.bouvier@tns-global.com



Pescado
congelad
Sano y rapldo

Los datos de 2004 muestran la continua
evolucion positiva que ha experimen-
tado el pescado congelado envasado
frente al vendido a granel. Y dentro del
envasado, el principal dinamizador ha
sido el envasado con marca y peso fijo,
el llamado PLS, que registra un creci-
miento de un 10% sobre el afio anterior.

Esta positiva evolucion se refleja en un
aumento, no solo de los hogares que com-
pran el producto, sino también de la canti-
dad comprada. Esto es fruto de los nuevos
desarrollos que los fabricantes han puesto
en marcha. El producto se ha hecho mas
visible y atractivo con formas de envasado
al vacio que trasladan al consumidor laima-
gen del pescado como alimento sano.

Al analizar las dos principales razones a
la hora de comer pescado congelado, po-
demos comprobar que es asi. Seguin datos
del estudio de habitos Family Foodpanel,
los consumidores compran pescado con-
gelado: porque “se trata de un producto
sano” y porgue “es rapido de preparar”.

Podemos destacar ademas que, segun
Family Foodpanel, en mas del 35% de las
ocasiones se elige comer pescado conge-
lado por ser un alimento saludable.

Angel Ber

New Business Manager
de TNS Worldpanel
angel.ber@tns-global.com

Tradicionalmente en Espana el hombre
ha estado poco involucrado en las com-
pras tanto familiares como personales,
ya que su dedicacion era al trabajo. Hoy
en dia, trabajan tanto hombres como mu-
jeres, por lo que el reparto de las tareas
del hogar se hace necesario y una de las
tareas es precisamente la compra.

Una de cada seis cestas de alimentacion,
drogueria y perfumeria es hecha por un
hombre, una proporcion que es incluso ma-
yor en aquellos segmentos de poblacion en
los que se comparten roles, que viven en
areas urbanas, en hogares con habitantes
de entre 35 a 49 anos e incluso entre los
mayores de 65 anos, cuando la jubilacion

permite disponer de mas tiempo. Las cestas
de los hombres jovenes independientes son
las mas caras, un 40% mas gque las de las
muijeres de la misma edad, lo que indica que
el hombre se proyecta como un interesante
comprador de futuro.

Los productos faciles de preparar, que
hagan mas comoda la vida, las bebidas de
alta graduacion, productos de afeitado y la
comida para sus mascotas adquieren mas
importancia en las cestas masculinas.

Pero no sdlo los cambios sociales provo-
can que el hombre se lance a comprar. El
gusto por la estética deja de ser exclusivo de
la mujer. A través del estudio ETCD sa-
bemos que esta preocupado por el cuidado

de la piel, cara y cuerpo y, aunque quieren
comprar personalmente sus productos, la
proporcion de hombres que lo verbaliza es
inferior que en el resto de Europa.

Gracias a BeautyPANEL comprobamos
que el desarrollo del mercado de cuidado
facial masculino viene impulsado por las cre-
mas de belleza dirigidas al hombre, con un
incremento de gasto del 22% frente al 3%
de productos mas tradicionales como locio-
nes y masajes. El hombre se compra per-
sonalmente las cremas en mayor proporcion
que las lociones de afeitado, sobre las que
delega la compra en otra persona.

En compras de articulos textiles, sigue la
tendencia de la moda, viste con comodidad,
es fiel a sus tiendas, los elige principalmente
por la buena relacion calidad/precio y se guia
por la calidad de confeccion.

Cada sector debera adaptarse para cap-
tar a este comprador de futuro, porque el
hombre busca productos faciles de prepa-
rar, articulos para su cuidado personal, cali-
dad y funcionalidad en moda y lo podemos
encontrar de compras en hipermercados y
grandes almacenes.

Directora del Servicio de Clientes
de TNS Worldpanel
raquel.arribas@tns-global.com

¢De qué coches hablan los medios?

Audi es la marca de coches de la que mas
se ha hablado en la prensa escrita espa-
fola en 2004, segun el andlisis de presen-
cia de automoviles en medios que realiza
de forma continuada TNS Media Intelli-
gence. En este estudio so6lo se tiene en
cuenta la informacién y no la publicidad.
Las noticias o informaciones referentes a
Audi han ocupado en este periodo un total de
1.662 péaginas. Si este espacio hubiera sido

publicitario, el coste se elevaria a 8.213.016
euros. Renault se sitlia en segundo lugar con
1.587 paginas y una valoracion econémica
publicitaria de 7.408.686 de euros, seguida
de BMW, con 1.528, y de Mercedes, con un
total de 1.476 péaginas de informacion.

El estudio considera las noticias sobre cual-
quier modelo de turismo, todoterreno y vehi-
culos comerciales que se encuentran en el
mercado espanol, sobre una base de mas de

300 publicaciones diarias y de otras periodici-
dades. En 2004 se analizaron 43.528 noticias,
lo que en espacio significa 28.416 paginas. A
cada una se le aplican los datos de audiencia
del EGM y de difusidon OJD . Este andlisis se
realiza de forma mensual y se considera el
complemento a los estudios de inversién pu-
blicitaria.
TNS Media Intelligence
mluna@tns-global.com

Correos y Telégrafos, empresa estatal de
correos, muy implicada en la gestién de
calidad y mejora continua, ha contratado
un estudio a TNS con el objetivo de eva-
luar la calidad de los plazos de entrega de
la correspondencia ordinaria y urgente.
La experiencia adquirida por TNS en
estudios con grandes muestras y/o me-
diante paneles en el ambito nacional e
internacional ha sido el factor decisivo para
Correos al contratar este estudio. Este se
realizara anualmente y en él participaran
1.000 hogares de la base de panelistas

TNS Access Panel y 200 empresas de muy
diverso tamafio y area de actividad, que se
enviaran y recibiran cartas entre ellos,
teniendo en cuenta todas las alternativas
posibles en cuanto a lugares de depdsito y
tipo de franqueo y distribuciéon geografica.

TNS, lider en paneles de consumidores,
tiene la capacidad de adaptarse a las
necesidades de sus clientes para definir la
muestra mas adecuada.

Ademas, gestiona el Unico Access Panel
en Espafna desde 1983, lo que le ha per-
mitido acumular mas de 20 afios de expe-

riencia. En TNS Access Panel se incluyen
12.000 hogares representativos de la
poblacién, permitiendo el acceso a 36.000
individuos. A través de él se puede acce-
der directamente a la muestra de interés,
gracias al conocimiento previo de sus
caracteristicas, actitudes, consu-
mo o exposicién a medios
de comunicacion.

Mayra Arroyaga
Sector Manager Business & Services
mayra.arroyaga@tns-global.com

La calidad en la entrega de correspondencia




El Producto del Ao

El “Gran Premio a la Innovacion: Elegido Producto del Afio por los Consumidores” es el Unico certamen en

Espafa de productos de gran consumo, que premia la innovacién mediante el voto directo de miles de
consumidores. La eleccion se realiza mediante la Base de Sondeos TNS Access Panel®, el Unico Access
Panel en Espaia, que permite el acceso a 12.000 hogares cada mes. La votacion se lleva a cabo a través
de una encuesta postal autoadministrada que TNS envia a una muestra de 6.500 hogares, representati-
vos de la poblacion espanola. La participacion supera a los 10.000 individuos.

“La opinion de los consumidores promueve
la innovacién y mejora su satisfaccion

FABRIZ1O SELVA, Director en Espana de “El Producto del Ano”

El pasado mes de enero se celebro en el
Hotel Arts de Barcelona, la Gala del Gran
Premio a la Innovacién 2005, en la que
tuvo lugar la mesa redonda sobre “Las
nuevas fronteras de la innovacion” que
conté con Maurizio Carlotti, Consejero

Fuitn

Albert Ramirez

Director General TNS Consumer

Delegado de Antena3; Pedro Nueno, Pro-
fesor de IESE; Lorenzo Delpani, Senior
Vice President Director de Reckitt Bencki-
ser South Western Europe; y Fernando

“El Producto del Afo” se ha ido implantando
en el recuerdo de los consumidores espano-
les alcanzando la cifra del 35% de notoriedad
sugerida, segun el estudio realizado por TNS

nnovacién en la investigacion

Trias de Bes; Profesor de ESADE, como  en octubre del 2004.
ponentes. Al finalizar, tras la cena de gala,
se entregaron los 30 premios a los win-
ners’05 pertenecientes a 22 compaiias

diferentes.

¢Cual es el objetivo de El Pro-
ducto del Aho?

Promover y estimular los lan-
zamientos de productos nue-
VoS e informar al consumidor
de las novedades del lineal.

¢ Qué balance hace de estos 5 afos del
Producto del Ao en Espana?

Los consumidores se consideran, en un 73%, sensibles a
lainnovacion. Les gusta probar nuevos productos, sobre
todo al piblico femenino y a los segmentos mas jovenes

(de 15244 afios). También se muestran dispuestos a
pagar mas, si este nuevo producto les satisface

Sin ninguna duda un balance positivo, por-
que un gran ndmero de las marcas mas
importantes de productos de gran consumo,
han avalado nuestra iniciativa apuntando,
ano tras afio, mas productos innovadores.

¢Hasta qué punto el consu-
midor confia en El Producto
del Aio?

El 85% de los consumidores en
Espana estarian dispuestos a

La innovacién como estrategia

Fabrizio Selva
Presidente Sottotempo

De los més de 600 estudios Ad-hoc realizados en 2004
por TNS Consumer, mas de la mitad estan relacionados
directamente con la innovacion: el 30% de ellos respon-
den a la necesidad de descubrir nuevos “insights” y otro
25% sirven para “validar” los nuevos desarrollos de nues-
tros clientes antes de su lanzamiento.

La innovacion es clave para nuestros clientes, ninguno
lo duda; la complejidad radica en como gestionarla en la
mente del consumidor y del comprador, para aprovechar
todo su potencial estratégico para la empresa. Por ello,
también la investigacion de mercados esta cambiando en

¢ Porqué dar el voto al consumidor? El consumidor es el Unico que decidira el éxito o el fra-
caso de los productos con su voto final que es el acto de compra. Las empresas que innovan
en la linea que desean los consumidores obtienen mejores resultados gracias al incremento de
ventas.

Juan Vinas
Director de Marketing Lactalis

IBERIA
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¢Qué papel juega la innovacion dentro de la estrategia de Lacta-
lis? La innovacion es fundamental en la estrategia de Lactalis. Enun

este campo.

Los insights ya no se encuentran estudiandolos al modo tradicional, sino que hay
que entrar en estudios proyectivos (y no Unicamente cualitativos) o de workshops
mixtos cliente-consumidor que identifiqguen claramente aquello que aun nadie esta
ofreciendo y que sera mas dificil copiar. Nuevos puntos de vista que ayuden a enfo-
car claramente la innovacion, sin basarse Unicamente en lo racional-funcional, sino
cubriendo ademas todo el espectro de situaciones, momentos, sensaciones, luga-

res, identidades y gratificaciones.

La validacion precisa de una mayor rapidez y un menor coste por la gran cantidad
de innovaciones que se presentan y la presion de tiempo para su implementacion.
Aqui, lainvestigacion on-line es la principal baza para conseguirlo. El disefo de entre-
vistas on-line permite ya validar, en tiempo récord, aspectos antes impensables tales
como el reconocimiento o el tiempo de exposicion a un lineal virtual o la eleccion del
consumidor jugando on-line con diferentes disefios interactivos de producto.

plazo de 3 anos, la facturacion de productos nuevos debe ser un
tercio de la facturacion total.

¢ Cuadles son los principales beneficios de la innovacién para un
fabricante como Lactalis? Si innovando satisfaces una nueva
necesidad, tienes todas las de ganar, porque se establece un lazo
muy estrecho con el consumidor.

¢(Coémo conseguir
implantar con éxi-
to un proceso continuo de innovacion en una
organizacion? La vocacion de Direccion Gene-
ral y la organizacion del departamento de Mar-
keting en esta linea, son claves para implantar
con éxito un proceso continuo de innovacion en
una organizacion.




NS, solidario con |
los atectados por el tsunami

TNS ha donado 250.000 ddlares (unos 192.000 euros) a UNICEF, el Fondo de las Nacio-
nes Unidas para la Infancia. El objetivo es apoyar las operaciones de ayuda a los damni-

ficados por la destruccién provocada por el tsunami en el indico el dia 26 de diciembre
de 2004, asi como para respaldar el proyecto de desarrollo a mas largo plazo.
LLa donacién inicial se utilizara para apoyar sus iniciativas en cuanto a educacion y pro-

teccion de la poblacion infantil de Sri Lanka e Indonesia.

probar un producto que llevara el logotipo de
“El Producto del afio”. Este indice esta en
consonancia con la respuesta de los consu-
midores hacia este logotipo a nivel internacio-
nal. En este sentido, en Francia, tras diecio-
cho ediciones de certamen, la confianza se
mantiene por encima del 70%.

¢Cudl es la introduccion del Producto del
Ano en Europa y su proyeccion de futuro?
La expansion fuera de su pais de origen, Fran-
cia, empezo justamente con el mercado
Espanol. La evolucién se esta haciendo de
manera natural hacia los deméas paises euro-

peos y el certamen esta ya presente en Gran
Bretafia, Portugal, Republica Checa, Hungria,
Polonia. Pronto iniciaréa sus pasos en Italiay en
Alemania, y el objetivo final es implantar el
concepto en los 25 paises de la Unién Euro-
pea, para quizas un dia ofrecer un resultado
con el voto representativo de todos los con-
sumidores europeos.

Cristina Ribo

Responsable de

Marketing de TNS
cristina.ribo@tns-global.com

El Producto del Afio. Un punto a favor
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De izquierda a derecha, Joan Elias, vocal del Comité Deontoldgico de la edicion 2005 de
El Producto del Aho; Patricia Oliva, Marketing Manager Kids de Lu Biscuits; y Blanca Gener,

directora de El Producto del Ano.

Alain Carrasco
Jefe de Marketing Juver Alimentacion

¢ Qué papel juega la innovacién dentro de la estrategia de Juver?
Como principal empresa especialista en zumos del mercado, el des-
arrollo de nuevos productos, que respondan a necesidades reales
de los consumidores, es uno de los pilares del crecimiento de la
empresa. El 60% del volumen facturado en el afio 2004 se corres-
ponde con productos lanzados en los Ultimos 8 afios, productos
cuya caracteristica comun es dar soluciones sencillas y asimilables
por los consumidores, sin necesidad de sacrificios ni de que estos
cambien sus patrones habituales de consumo.

¢ Cudles son los principales beneficios de la innovacion para un

fabricante como Juver? La innovacion aporta credibilidad y presti-

gio a laempresa, al tiempo que ayuda a mejorar la imagen de la marca a todos los niveles, per-
mitiendo diferenciarnos de nuestra competencia. Es un importante elemento motivador de cara
a consumidores, al canal y al propio personal de la empresa, ya que genera sensacion de acti-
vidad, dinamismo y renovacion.
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¢ Cémo conseguir implantar con éxito un
) proceso continuo de innovacién en una or-
ganizaciéon? En Juver, contamos con un equi-
po de trabajo en el que estan integradas per-
sonas de marketing y de |+D, que trabajan
estrechamente y de forma continuada a lo lar-
go del ano, consiguiendo la mejora de pro-
ductos actuales y el desarrollo de nuevos pro-
ductos. Productos que, ademas, exportamos
a otros paises.
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La publicidad exterior en
las campafias electorales
seglin el Tracking IOPE

El Tracking IOPE de Notoriedad Publici-
taria de 2004 nos indica que los parti-
dos politicos han obtenido una mayor
notoriedad en publicidad exterior que
en television, siendo este ultimo el
medio que concentra casi la mitad de la
notoriedad a nivel global de todas las
marcas

Los entrevistados por el Tracking IOPE
Multimedia durante el afno pasado han
mencionado a las Instituciones, organiza-
ciones, marcas y empresas en casi
900.000 ocasiones, en base a la notorie-
dad que han conseguido con sus campa-
fas de publicidad.

Durante 2004, hemos sido convocados
alas urnas en dos ocasiones: en marzo pa-
ra las elecciones generales y en junio para
las elecciones al Parlamento Europeo, con
las consiguientes campanas electorales.

Los resultados de notoriedad publicitaria
nos indican que la notoriedad de cada me-
dio se distribuye de acuerdo con el es-
fuerzo publicitario realizado. La television
concentra casi la mitad de la notoriedad en
términos globales, mientras que si nos
centramos en los resultados que obtienen
la suma de los diferentes partidos politicos,
la aportacion del medio television a su
notoriedad es apenas del 15% frente al

45% del total de marcas. Por otro lado, la
notoriedad que del medio exterior ronda el
65% mientras que la contribucion al total
de marcas no alcanza el 13%. De igual for-
ma, la publicidad directa que a nivel global
esté aportando un 15% de la notoriedad,
en el caso de las campafas electorales
alcanza el 20%.

Podemos ver como el Tracking IOPE
Multimedia es una herramienta tremenda-
mente sensible a las acciones publicitarias
y ala distribucion que las marcas hacen de
sus presupuestos en los diferentes
medios. Ademas describe de una forma
muy real la relacion existente entre la pre-
sion publicitaria y la notoriedad que genera
cada medio.

El Tracking IOPE Multimedia es el estu-
dio de TNS que mide la notoriedad publici-
taria de la totalidad de las marcas y pro-
ductos en 8 medios publicitarios distintos,
y que ofrece la auténtica capacidad de
sobresalir del ruido publicitario en cada
medio y la contribucién de cada medio a la
creacion de la notoriedad publicitaria de
cada marca y producto.

Ricardo Cuellar
Sector Manager Media
ricardo.cuellar@tns-global.com

Tracking lope Multimedia - Contribucion
de los medios a la Notoriedad Total Aho 2004

63,8

42,7

1

126 IR

Il Campania Electoral

14,4
10,3




Suspenso para los partidos politicos,
la sanidad y a los paises europeos
como lugar de negocios

TNS ha publicado los resultados de su
Global Corporate Reputation Study 2005.
El estudio, realizado durante el Gltimo tri-
mestre de 2004, utiliza TRI*M, la solucién
de TNS para la Satisfaccion y Gestion de
Stakeholders, y mide las opiniones de mas
de 36.000 ciudadanos de 40 paises de
todo el mundo.

El Indice de Reputacion TRI*M analiza
como valora la poblacion varios servicios e
instituciones nacionales como sanidad, ban-
ca, partidos politicos, servicios telefonicos,
correos, supermercados, etc. La naturaleza
global del estudio facilita la comparativa entre
paises y el andlisis internacional.

De los resultados obtenidos, impacta la es-
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casa reputacion entre los europeos de su pais
como lugar de negocios, frente a la excelente
opinion que tienen los habitantes de Estados
Unidos y varios paises asiaticos. Esta valora-
cion es reflejo de la percepcion que tienen los
ciudadanos sobre su situacion econémica y
de las expectativas de futuro. En este contex-
to, los espafoles son mas optimistas que sus
paises vecinos.

En general, las valoraciones de los espano-
les son superiores a las opiniones de los euro-
peos en todas las areas. La Sanidad es uno
de los aspectos que suspende en todos los
paises, aunque Espafna esta entre los que
mejor valoran este servicio.

Todavia menos positiva es la opinidon que se
tiene de los partidos politicos, con una preo-
cupante reputacion entre los habitantes a los
que representan, sin que Espafna sea una
excepcion. (Ver grafico).

Rosa Pena, Directora de TNS Business So-
lutions en Espafna, comenta que “estamos
entusiasmados por haber sido capaces de
ofrecer al mercado un estudio de esta magni-
tud. Es el mayor de este tipo y ha sido posible
gracias a la extensa red de investigadores y
consultores TRI*M en todo el mundo. Ade-
mas, los completos resultados obtenidos per-
miten enriquecer nuestra base de datos y
ofrecer a nuestros clientes comparativas glo-
bales altamente fiables en la medicion de su
Reputacion Corporativa.”

Este interesante estudio se encuentra dis-
ponible gratuitamente en nuestra pagina
web: www.tns-global.com.

Rosa Pena
Directora de Business Solutions
rosa.pefia@tns-global.com

Custommedia, S.L. Tel. 93 419 51 52

Tras diez anos, el Estudio TNS Distri-
bucién 2005 sigue mejorando, apor-
tando innovacién, soluciones, con-
sistencia, calidad, con un objetivo:
ofrecer a nuestros clientes la vision
mas completa y detallada de la dis-
tribucion espanola y su consumidor.
TNS Distribucion 2005 consigue, a
partir del Panel de Consumidores de

TNS, un analisis exhaustivo y detallado

del comportamiento de compra en los

diferentes canales y cadenas del merca-
do de gran consumo en Espana.
Durante estos anos hemos aprendido

y mejorado junto a nuestros clientes,

adaptandonos a las

diferentes necesida-
des del mercado, al-
go que sereflejaenel
estudio de este ano,
que focaliza sus
analisis en los si-
guientes puntos:

. Canales y cade-
nas por regiones:
¢, Dénde compra
el consumidor?

- El consumidor
de cada ense-
Aa: ¢De qué
forma se comporta?

- La marca de la distribucion:
evolucion detallada por ensefas y
secciones.

« El cliente de las cadenas para su cate-
goria de producto y sus marcas.

Account Manager
ricardo.perez@tns-global.com

Los fabricantes de vehiculos disponen de
abundante informacién para conocer por
qué un cliente adquiere una determinada
marca y modelo, su opinién sobre los pri-
meros meses de utilizacién y la valoracion
del servicio de la marca o la satisfaccion
con los distintos elementos del vehiculo.
Sin embargo, esta radiografia se inicia en el
momento de la compra y una vez que se en-
trega el coche al cliente. Resulta menos co-
nocido el periodo previo, cuando comienza a
gestarse la compra: la deliberacion del usua-
rio, la influencia de familiares y amigos, los
pasos que se siguen hasta tomar la decision.

Conscientes de esta carencia informativa,
TNS Automotive ha disefiado un nuevo estu-
dio que sigue el proceso de reflexion de los
usuarios durante los meses previos a la com-
pra, analizando sus pasos y contactos y so-
bre todo los momentos y hechos clave para
elegir un determinado modelo.

Dada la globalizacion de los procesos de
compra, al menos en los mercados occiden-
tales méas maduros, el estudio se efectuara en
siete mercados internacionales: Alemania,
Espana, Francia, Holanda, Italia, Reino Unido
y Estados Unidos, bajo el nombre de Immi-
nent Buyers Behaviour (IBB) y ofrecera un

Inminent Buyers Behaviour permite avanzarse a la competencia

completo andlisis del comportamiento de los
clientes en las distintas categorias de coches.

6th Dimension. el nuevo Access panel on-
line de TNS, es especialmente idéneo para el
analisis de un grupo de consumidores con
alta penetracion de utilizacion de Internet: en
la actualidad, mas del 50% de los compra-
dores de un coche nuevo tienen acceso a
Internet, y este porcentaje ronda el 80% en
los segmentos de coches de gama alta o lujo.

Jaime Vicent
Director General TNS Area
jaime.vicent@tns-global.com

Director TNS
de la publicacién:
Lluis Fatj6-Vilas
Coordinador:
Ignasi Fernandez

Cami de Can Calders, 4
08173 Sant Cugat
Valles (Barcelona)

Tel.: 93 581 94 00

Para mas informacion:
tns.es@tns-global.com
info.es@tns-global.com
healthcare.es@tns-global.com
consumerbcn.es@tns-global.com

Julian Camarrillo, 42
28037 Madrid
Tel.: 902 44 54 45
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