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[Fasty-ood

Crecimiento.del secter en 1999:17%

os segmentos con mayer crecimiento han sido:
Bocadillos (25%) y Hamburguesas (22%)

CUOTA POR SEGMENTOS (VALOR)
6,4%

1% 39,2%

38,3%

Pizzas m Hamburguesas m Bocadillos m Otros

Fuente: DBK




Fast Food: Segmento Pizza

Crecimiento del 9%

La historia del fast food en E.E.U.U., muestra come en épocas
de mayordinamismeo economico la pizzatiene crecimientos
menores ya que Se asocia a comer barato ( The Leading Edge
Group)

El Grupo TelePizza ha aumentado su cuota de mercado

1998 1999
22,9% 61,7%  22,2% 62 5%

_— =

15,4% 15

B Grupo TelePizza B Pizza Hut B Otros
Fuente: DBK




MagnitudesiRelevantes 1999

Crecimiento en \VVentas Consolidadas del 25,3%

Crecimiento de Ventas, Cadena en Espana : 10,620
TelePizza Espanacrecioun 9% motivado por;
Razones Externas:
Crecimiento limitado del segmento de pizzas
Dificultades en contratar repartidores por bajo desempleo
Razones Internas:
Saturacion en algunas tiendas, por premocion “Medianas a Mil”

Tareas del Responsable de VVentas, repartidas entre resto de
encargados

Pizza World crecié un 17,5% influenciadoe por:
Estrategia de precios en TelePizza

Conversion de tiendas Pizza World a TelePizza




MagnitudesiRelevantes 1999

Crecimiento en.VVentas Consolidadas del 25,3%

Crecimiento.de Ventas Cadena Internacional: 61,0%

Comportamiento - muy positivo'en terminos
anuales con una evolucion ascendente por
trimestres:

1T 29T 37 4°T
33,9% 43,1%  95;5% 108,2%

Agresivo plan de expansion en, Mexico y Polonia,
con aperturas en nuevas zonas

Entrada en nuevos paises Iniciando la construccion
de la marca




MagnitudesiRelevantes 1999

Crecimiento en Beneficio Neto: 23,6%

Incremento en el margen bruto desde el 7.3,8% al. 75,9%,
gracias alos efectos, positivos de la integracionpvertical
(franquicias y preveedor de gueso)

Rentabilidad:

Espana: Mejoras en la rentabilidaddel negocio principal

Internacional: Modesta rentabilidad, sin tener en cuenta
Francia, debido al plan de expansion llevado a cabo en México
y Polonia

El incremento en beneficio neto se habria situado en un 41,1%,
excluyendo TeleGrill y Francia

767 tiendas a final de ano: 512 en Espana vy 255 en




MagnitudesiRelevantes 1999

INVERSIONES

Gastos Establecimiento
Inmovilizado Inmaterial
Inmovilizado Material
Inmovilizado Financiero
Acciones Propias

Fondo de Comercio de Consolidacion
Aumento del circulante operativo
Total Inversiones

FINANCIACION
Resultado Consolidado neto
Amortizaciones del ejercicio
Incremento del endeudamiento neto
Retiro de activos y otros
Total Financiacion




Evolucion: hiendas

% Tiendas 17,7% », 17,8% 14,5% . 20,8%
Internacional
sobre total tiendas

Espana B Internacional

590

468 i




Evolucion VVentas Cadena

% Ventas 9,4% 10,0% 10,1% 10,7%  14,9%
Internacional
sobre total ventas

20.000 . Espana B Internacional 62 451
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Evoelucion Resultado Conselidado
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Evolueion ‘Cotizacion Acclion

2.0007

196

0
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Cotizaciones al cierre de mes en pesetas




Estrategias decrecimiento

Crecimiento en Espana

Segmento Pizza

Iniciativas para incrementar la frecuencia de consumo

< N o

Nuevas Pizzas Plan de Fidelizacion, | Menus Especificos

Continua Mayor Segmentacion
Innovacion conocimiento de los de clientes

clientes
Enfoque en la

Calidad Incrementarla
fidelidad de los
clientes




Estrategias decrecimiento

Crecimiento en Espana

Segmento Pizza

Nuevos modelos de Puntos de.VVenta: Cubrir nuevos mercados

A 4 e

Tiendas en localidades %&@UZZA@
eriesS)

pequenas

Nuevas posibilidades con Formato para competir en;

gama de productos ampliada Centros comerciales

Punto de Equilibrio mas bajo Centros de ocio

Desarrollo principalmente a Calles comerciales

traves de franquicias
Consumo en local

2-3 minutos: tiempo de

"

Maquinas Vending

Cubrir segmentos a los que
no llegamos actualmente;
polideportivos, aeropuertos,
gasolineras....

Compra por impulso

prepacion del producto en tienda




Estratégias dexcrecimiento

Crecimiento en Espaina
DIVERSIEICACION-INTEGRACION TELECHEF

Introduccion de los productos, junto a la pizza, mass\demandados del
fast food; bocadillos, hamburguesas; sandwiches'y perritos calientes, en
191 tiendas TelePizza

Objetivo fin de ano de tiendas,con estacion mixta:

80% de tiendas proplias
100 franquicias
Todas las aperturas

Los incrementos en venta como consecuencia de esta oferta adicional
tienen un impacto en el resultado de la tienda proporcionalmente

superior, ya gue no afaden practicamente costes fijos a su estructura




Estrategias decrecimiento

Mejoras en la Eficiencia

Analisis de la Cadena de Valor identificando areas de mejora

A 4 A Ve

Proceso de Produccion Fabrica de Queso Tiendas

Analisis del Proceso Venta a terceros Reduccion de costes
Productivo y de fijos

operativa en tienda -
Politicas

promocionales menos
agresivas




Estrategias decrecimiento
Crecimiento Internacional

Mercados
culturalmente
diferentes

Mercados Mercados.en
Desarrollados Desarrollo

Pequenos
mercados

Estrategia de Entrada

Ndcleo de tiendas Entrada conhtiendas Contratos de Master franguicia de
propias propias y franguicias desarrollo todala operativa en

Potenciar Gestion de la cadena Gestién de la el pais

franquiciados de ‘suministro cadena de
actuales o nuevos suministro

inversores .
Gostion de | cad Franguiciar
estion de la cadena todas las

de suministro .
. : ien
Mercados Actuales México, Polonia tiendcg
Portugal, Chile Nuevos- Marruecos

Nuevos - Francia,
Reino Unido

Mercados Potenciales

Alemania, Holanda Brasil, Peru Japén, Turquia,

India




Estratégias dexcrecimiento

Esperamos casli‘triplicar el numero de tiendas, en los mercados
Internacionales endosygue estamos actualmente

1999 2000 2001 2002
Portugal 44 53 58 03

Chile 18 22 26 30
Reino Unido 13 34 54 79
Francia 28 46 61 86
Mexico

Polonia 40 60 90
Marruecos 1 9 12

Total




|I23rincipales Magnitudes 2000-
10)0)2
1.999 2.000 D%

Ventas
Consolidadas = 48.542 66.125 36,2%

Beneficio Neto,  4.501 5.923 31.6%

Tiendas 167 949
Espana 512 41
Internacionall 255 402

Ventas y Beneficios en millones de pesetas

2.001
D%

20-25%

30%

1161
632
529

2.002
D%

20-25%

30%

1.403
718
685




Evolucion Beneficio Neto 2000

Beneficio Neto 1° Trimestre 2° Trimestre 3° Trimestre

1999 987 1.046 1.042

pdelele. 1.135 1.307 1.479

D % 15,0% 25,0% 42,0%

D 99/98 % 40,0% 30, 7% 23,6%

Beneficios en millones de pesetas

4°Trimestre

1.426

2.002

40,4%

10,3%




TELEPIZZA EN INTERNE T

Penetracion

Pais Viviendas Teléfonos  Habitantes*

10.960.000
1.760.000
1.600.000

520.000
1.120.000
80.000
4.440.000
720.000

6.500.000
825.000
457.000

51.000
78.000
1.200
883.000
160.000

32.880.000
5.280.000
4.800.000
1.560.000
3.360:000

240.000

13.320.000

2.160.000

Espana
Portugal
Polonia
Reino Unido
Francia
Marruecos
México
Chile

21.200.000  8.955.200

100% 42%
*Considerando tres personas por vivienda

TOTAL 63.600.000

Clientes*

19.500.000
2.475.000
1.371.000

153.000
234.000
3.600
2.649.000
4380.000

26.865.600

REIQEGER
Recibidas

19.000.000
2.100.000
2:050.000

502.000
687.000
5.000
5.800.000
697.000

30.841.000




TELEPIZZA EN INTERNE T

Marketing y Red\de Distribucion

Pais Tiendas Cupones

Espana 912 , 350.000.000
Portugal 44 52.800.000
Polonia 40 57:600.000
Reino Unido 13 12.480.000
Francia 28 26.880.000
Marruecos 1 1.920.000
México 111 133.200.000
Chile 18 25.920.000

TOTAL /67  660.800.000

Motos

Capacidad libre
(horas\de motos)

25.600.000
1.724.000
588.000
235.000
425.600
44.800
2.688.000
716.800

32.022.200




TELEPIZZA EN INTERNE T

Barreras de entrada y soluciones para E-Commerce
Barreras,de Entrada Solucion

Confianza 26.865.600 (8.955.200
numeros de telefono)
clientes estan habituados

a encargar productos,a

TelePizza
Pago con Tarjeta de Capaecidad para cobrar en

Crédito efectivo

Logistica Capacidad’para llegar a
21.200.000 viviendas
(63.600.000 habitantes)
con un tiempo de entrega
entre 30 minutos y 24
horas




TELEPIZZA EN INTERNE T

Inversion adicional minima
Logistica:

Red de motos,parala *“ultima milla™ (80%,deles
productes vendidos a‘través de Internet pueden
transportarse en moto)

Compainiia de Transporte para la distribucion desde las
fabricas a las tiendas

Fuerte Imagen de marca en Espana (JIndicador de
notoriedad de marca, segun Dympanel, del 99,5% )

Actividades de Marketing(Cupones y anuncios en
television), las cuales se pueden aprovechar para el
negocio de e-commerce




TELEPIZZA EN INTERNE T

Proyecto de E-Commerce

Desde hace Unos meses,un eguipo interno de trabkaje,junto a una
firmade consulteria, esta e aborando un plian de negocio sobre e-
commerce

Este proyecto no afectara al desarrollo del negociotradiccional

Productos de Conveniencia

Repa_rto en Reparto en 1 hora Dentro_de _Ias 24
30 minutos horas siguientes




