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Principales dimensiones de la compaiiia 2015 }

Operamos en:

Cataluia, Navarra, Andorra, Aragén
Empleamos a:

Aprox. 7000 personas
Superficie comercial
+ de 300.000 m2
Tiendas:

324 tiendas total

282 tiendas propias

42 franquiciadas
Volumen de facturacion 2014
1.328.000 M € ( +38% resultado explotacion )

E commerce ( caprabo@casa.com )

3% de las ventas
+150.000 clientes
Dimensiones clientes:
+220.000 clientes diarios
+1.200.000 TC activas
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Casi 60 anos haciendo historia
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Caprabo nace en 1959 como
primer autoservicio en Espana
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caprabo ~
praboges Caprabo lanza en el aho 1977

Revista SABOR

Lanzamiento 1977: 20.000 ejemplares
Hoy: Auditada OJD. 270.000 ejemplares




aprabo 00 e

R & EROSKI |

Programa de ayuda a las familias
Caprabo lanza en 1992
Canastilla BIENVENIDO BEBE

+ 1.300.000 canastillas entregadas
Beneficios / Descuentos
hasta los 36 meses

CUPONES 1r envio (en el nacimiento) CUPONES 2° envio a los 6 meses

* Picos de hasta el 75% de los nacimientos totales en catalufia.
Actualmente entorno a 45.000 canastillas anuales
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En 1995 Caprabo
12 compania supermercados en
vender: carburante y leche infantil
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Pioneros en programas de fidelizacion
Caprabo lanza 12 tarjeta fidelizacion en 1996

+ 1.200.000 tarjetas activas
+ 250.000 clientes diarios en nuestras tiendas

.®

clucaprabo
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En 2001 lanzamos
el supermercado en Internet

@capraboacasa.com
El supermercat N°1 a Internet k
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Pioneros en programas de fidelizacion

Lanzamiento TC Oro 2005y Promos segmentadas

Habitos de consumo. Promocidn personalizada
Entrega cupones al finalizar tus compras

fm |
L Ll
)

*Aproximadamente entorno al 75% de las Ventas totales se efectuan a través de la Tclient.
*+ de 2.000.000 de tarjetas de las cuales entorno a 1.300.000 tarjetas activas .Clientes Oro entorno a 270.000 clientes . ‘ .
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Pioneros en programas de fidelizacion

2010 Mejorando la propuesta de valor.

aqui 12 cadena en implementar kiosko cupones
ESTALVIAR

eSS Entrega cupones, antes de iniciar compra. El cliente ELIGE
Ak

Mailonesa CALVE

SEGOMA UMITAT
E a meltatl de prou
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Mejorando la percepcion de precios
£ El comparador en 2013

§ Caprabo se compromete con los clientes
; para garantizar el mejor precio

Si no som
meés barats /7]
et tornem

Comparem

2.000

articles
cada dia.

ae
e 2
www.miclubcaprabo.com/elmeucomparador o . -

EL COMPARADOR
ARTICLES COMPARATS

am——m——— N B -
T HAS ESTALVIAT:

POTS COMPROVAR
ELQUEe T'ESTALVIES,
ENELTeU TIQUET
DE COMPRA

gyt wilada iy | g temila
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2013 lanzamiento App de Caprabo

Mi usuario

B :
Mi Comparador (

Promociones

A £

Tiendas

Primeros pasos en la movilidad
4. PP personalizada

Ofertas personalizadas CRM:
Dtos % personalizados:
Dtos% Colectivos especif.
Categorias producto

Productos
Sameato 1293, wasimo: 5. PdV concretos ( beacons)
ALIMFNTACION CUPGN @@ .
=0 @ Toiscuosane.. > Informacién personalizada:

04/05/14 Dto. Maximo: 5€.

ALIMENTACION CUPON e @

oIy 5%
=0 e (40 sNACKS SALADOS

Tickets Comparador

>

C-a_njéaio hasta

04/08/14 Do, Miime: 5€. + 96.000 descargas

Objetivo:
100.000 descargas en 2 afos
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Pioneros en programas de fidelizacion
Caprabo lanza en 2014

Transformacion Puntos en €.
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2014 lanzamiento App de Caprabo@casa
12 APP compra 100% integrada: Mobile / Web...

Beneficios:

... tus compras habituales
....Tus listas,

... desde donde quieras
...cuando quieras

-~ Algunos datos:
‘ \ 0 LA . R RTIEE | Aprox. 10% ventas ya APP

Biervenido a Capraboacasa r,.-.w"‘}'ff“"'llw o + Tleet Med|0
s + fidelidad

Q0 471,12¢
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"Hola Librecomprador’

Contexto del consumidor




caprabo@8®  La sociedad esta viviendo cambios profundos :

Vivimos un cambio profundo, el mundo tal y como lo ... Y al mismo tiempo, desconocemos
conociamos, es ahora diferente... nuestro futuro

Estas dos realidades ponen de manifiesto que nos
encontramos ante un cambio de paradigma:

La sociedad se ha visto modificada
en sus pilares fundamentales

Las familias han sufrido una evolucion natural
para ..adaptarse a este nuevo escenario
El individuo ha reestructurado sus modelos de

pensamiento, sus creencias, sus modelos, sus
patrones y sus estereotipos

Y todo ello proyecta seguir cambiando y
adaptandose al contexto actual

Fuente: Estudio “Sociedad, familia e individuo”




Caprabo ®9®  Cambios en las tendencias de consumo :

=TEES

Desciende el consumo
en el 1°" cuatrimestre
de 2011 (Kantar).

4,6% del gasto anual
en productos de

gran consumo

Aumenta el consumo
de marcas mas
econdmicas.

La marca blanca
alcanza en 2011 el 53%
del FMCG (fuente Kantar)

Reduce sus gastos de

ocio fuera de casa. Recorta su
El 44% ha modificado presupuesto en
sus habitos de consumo vacaciones.

fuera del hogar por la
crisis (PWC/AECOC)

Disminucion de las
pernoctaciones (INE)

Fuente: Estudio “Sociedad, familia e individuo”
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Se fortalece en la mente del consumidor :

% Cuota Mercado MDD

Las MDD estan hechas por los mismos fabricantes

% Valor % Volumen
56
ag,a 515 326
47,0 !
67
339 35,0
31,0 31,6 !
I I Las MDD tienen la misma calidad que marca fabricante
23
a7
2008 2009 2010 2011 2008 2009 2010 2011

2003
MDD Mercadona B Resto MDD

Fuente: Worldpanel distribucion 2012 Kantar
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% Parte mercado valor. T. Alimentacion + Bebidas + Drogueria (CON Frescos Perecederos) + Bebe + Pet F

26,5 25,4 243 23,6 233

224 22,6
23,1
2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2015
® Especialistas / Tradicional Supermercados ® Discount + Mercadona ™ Hiper
Fuente: Kantar Worldpanel T. Alimentacion + Bebidas + Drogueria (CON Frescos Perecederos)
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% Ventas de la MdD en los principales operadores :

oo Dio ©
"F!E:*iﬂﬂl!l Dia " ﬂm Alcampo b d @ convm [ﬂ% AnorraMas “PH0LE

||||||

b ) A9 A D

2013 56.4 4.5 25.7 35.2 19.3 79.6 28.7 28.4 21.7 21.9

2012 56.8 52.9 25.9 37.0 18.9 78.3 26.3 29.3 26.3 21.0

A " Al o S

—

Mas de la mitad de las ventas en Mercadona, LIDL
y DIA se realizan con sus MdD

** Total Packaged FMCG: Packaged Groceries + Household Goods + Toilelries + Baby Produets + Pel Food
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=== Cambios en la actitud del consumo del individuo.

Sensibilidad al precio...

“En general, elijo productos/marcas baratos”

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

“A menudo compro las marcas/productos que estan en promocion”

30,3

284

246 249 25,8 26,3 26,6

22,7

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

... Yla busqueda de ofertas

“Al hacer la compra prefiero las
promociones que me ofrecen”

1%
47%
I . .
Descuento en % Producto 3x2
precio gratis

Total FMCG ( Alimentacion + Drogueria + Beauty+ Baby + Petfood — Afio 2011

Fuente: Worldpanel distribucidon 2012 Kantar
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~7 Consumidor mas sensible a las promociones.

“Uso cupones de descuento”

80
“Al hacer la compra prefiero las promociones
” 77
que me ofrecen .
1%
71
47%
43% 67 I

Descuentoen % Producto gratis 3x2 . . . . .

precio 2001 2003 2005 2007 2009 2011
Fuente: Prometheus Retailers Fuente: LyfeStyles
Total FMCG
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Més estresado

\

Méas exigente

Con poco tiempo
para invertir en

Mas

Que exige la decision " experimentador
compromiso y de compra {
I;zriaat:caas \ Que va a la
busqueda de

Nuevas
experiencia

Mas informado

Con acceso facil y
rapido a multiples
fuentes
de informacién

Menos fiel a
la marca

;" Para el que la
. marca no justifica
‘ por si sola la

Mas 5\ compra:
individualista \ pré:
\ *. Muchas opciones
.‘ Que busca
. el producto
\ “® ] ” i N
. “customizado Menos paciente \
para él Mas ahorrador \ \
\ [ Que lo quiere a

| su alcance a
cualquier hora y
en cualquier lugar

Que no necesita
ni quiere pagar mas
por lo que desea

Fuente: Estudio “Sociedad, familia e individuo”
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"Hola Librecomprador”

Contexto de los principales competidores




Hipermercados + Supermercadoss.

2014 vs 2013

Durante la crisis los m2 crecen por encima del consumo

+10,8%

Superficie
comercial

2011 =

2011

-0,3%

Poblacion

2014

-0,5%

Poblacion

EL LIBRESERVICIO NO PARA DE ROBAR CLIENTES

AL MERCADO TRADICIONAL

27



—— Elgran supermercado consolida su liderazgo en superficie

Super 1000-2499 m? w

Super 400-999 m? -0,5%

2,1 mill m?

e +3,4%
e
Super 100-399 m? w comorcial
_ e
Hipermercados +1,0%

Ranking de canales de superficie comercial comparable. Hipermercados + Supermercados >100 m?2. -
2014 vs 2013




| Mercadona, DIA y CONSUM, ensefias mas activas
en aperturas, pero con estrategias diferentes.

@

MERCADONA : 2,1 mill m?

+3,4%

Superficie
comercial

Balance Aperturas - Cierres

Aperturas netas y compras por ensefia. Hipermercados + Supermercados >100 m?,
2014 vs 2013

29



Mercadona, DIA y CONSUM, ensefias mas activas
) en aperturas, pero con estrategias diferentes.

@

MERCADONA _ 2,1 mill M2

+3,4%

Superficie
comercial

Balance Aperturas - Cierres

Aperturas netas y compras por ensefia. Hipermercados + Supermercados >100 m?,
2014 vs 2013

30
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Cataluna es la ccaa mas negativa seguida de
Evol YTD Ene-Dic'14

TOTAL SUPER+HIPER

Cataluna

AREA CAPRABO - 3,2% Navarra

EVOLUCION LFL. TOTAL PGC+FRESCOS




caprabo oo e Caprabo, bien posicionado en el eje de Calidad.

LIDL, cada vez mas diferenciado del resto.

Area de Catalufia: Posicionamiento de Imagen 2011

Tiene Earking
Servicio adicionales
L 4
Ofertas/promociones LQ L
<
HIPER CARREFQUR Siempre buenos precios
@ % Innovadora/original *
[ surtido
Para compras ocasionales
Relacion calidad/precio °
® DIA
- ®
Posibilidad toda la compra Ventajas tarjeta fidelidad
Variedad marcas/productos, ¢ ¢
Marcas que busc’o disponibles
MERCADONA® Calidad de la marca propia proximidad
Garantiza prod. calidad Practico/cémodo

CAPRABQ BONPREU ¢ i4spira cBnfianza
Rapidez caja de salida

. Calidad productos frescos
Calidad . B
I Justifica pagar mas dinero
Frescos 'y Entrega a dorgicilio Personal atento/eficiente C%NSUM CcoopP -
Servicio . & Proximidad
Limpieza/orden estable. .
CONDIS
o
Varianza Explicada (65%) (Base 2011: Compradores Hiper/Super n=7.852

X: (36%)

Yi29%) Area Catalufia: 1.752 Comprador. ‘ .




caprabo®®® Pero..... para el consumidor NO todo es precio.
La calidad gana protagonismo en la_compra..

¢, Cuales son sus principales motivos de eleccion para su establecimiento habitual?

<C

o

(a

= 20
o .
&) 3
L 40
()

%)) o7
L
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|_

CED 100
o 11°
P 120
et

= 13°
é 140

Proximidad del establecimiento
Productos de calidad
Siempre buenos precios

Limpieza/orden en el establecimiento

Posibilidad de hacer toda la compra

Marcas disponibles
Confianza
Ofertas/promociones
Tiene parking

Ventajas tarjeta fidelidad

Base: Cuestionario Actitudinal a los hogares compradores en el canal dinamico (2011 n=7.852)

20
30

70
g0
Qo

10°

11°
12°
13°

140

Proximidad del establecimiento

Productos de calidad

=

Siempre buenos precios
Limpieza/orden en el establecimiento
Posibilidad de hacer toda la compra
Marcas disponibles

Confianza

Ofertas/promociones

Tiene parking

Ventajas tarjeta fidelidad

Prometheus@®
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"Hola Librecomprador”

Reposicionamiento de la marca
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~vems ., Qué les dice el retail a los consumidores ?
Supermercado Claim Territorio
HIPERCOR Hipercor, precios hipermejor Precio
Rlcampo | aormaywemeor precio
Dia Si pagas més es porque quieres Precio
@ No se engafie. la calidad no es cara Precio
C o?tﬂs Proximidad, calidad, servicio y precio Todo
—ﬂarremu.r B Te viene bien Conveniencia/Valor
¢’ éﬂﬂfﬂln Asi da gusto comprar Servicio/Calidad
"!'.;';.@*.",2.‘“ Supermercados de confianza Calidad/Confianza
[jﬁm Contigo Cercania/Conveniencia
SUPERMERCAD® = Lo bueno une Calidad
Abrimos 18 horas 365 dias del afio Conveniencia

Més i a prop

Cercania/Conveniencia

~ sorlidiscau

El Super, Stper

Servicio/Calidad

* Resumen: En general, todos muy similares

—r

...y bastante planos. 000
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P ... y nosotros. ; Como somos percibidos ?

PALE T
Blanca?

¢ Tarjeta
Cliente?

Caprabo
es

¢ Calidad?
¢Servicio al
Cliente?

¢Innovacion?
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~ozmm REPOSICionamiento de marca y branding .
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CAPrabo@®® \\.<tro RETO estratégico para los préximos afios.

OFRECER LA MEJOR RELACION CALIDAD/PRECIO DEL SECTOR

Objetivo: “ Ser la tienda preferida por los consumidores para comprar”

m Tiendas modernas — Transformacion de la red de tiendas -

Calidad Diferencial ) ™ Un Fresco superior

m Libertad de eleccion

m Marca Eroski / Selegtia consistente - Calidad y valores de las MdD -

m Clusterizacién y Regionalidad = Foco PROXIMIDAD -

Personalizacion y

Cercania = Club Cliente Personalizado y oferta promocional.

m Atencion al cliente excelente y personalizada.

Competitivos m Oferta promocional al servicio del cliente —Ahorro con la TC -

SUOISIOaP SeJsanu sepo) ap als (3 *apual|d |3

m Mas alla de la Responsabilidad Social
Valor Compartido

m Apoyo a una Nutricién Saludable

Precios > m Mismo precio para productos iguales — El Comparador -

;

<ezueuuoo a)llisuel) anb BS0JaUSS) BOJR) "BIJRI\ B] 3P JOJeA |T
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"Hola Librecomprador’

Concepto de comuicacion




caprabo ®®® Contexto: Mercado anunciantes Retail en Espania

amb[qm [ '] [ 4 [l [l "
5 anunciantes concentran 88% inversion publicitaria
Datos Cum Diciembre 2015 - .m..a..em
s 2015 o

W ALDISUPERMERCADOS, S.L.

W Ofros

Etiquetas de fila B Inversion Neta % COL
LIDL SUPERMERCADOCS,5.4.U. b.75.

CENTROS COMERCIALES CARREFOUR,5.A. 7.576.110 18%

DISTRIBUIDORA INTER.ALIMENTACION,SA  7.372.318  18% e | YTD 2015 vs 2014
HIPERCOR, 5.A. b.566.476 16% LIDL SUPERMERCADOS,S. A L. 11,8%
ALDI SUPERMERCADOS, S.L. 2.010.779 CENTROS COMERCIALES CARREFOUR,S.A. -28,9%
EROSKI,S.COOP. 1.126.900 3% HIPERCOR, 5.A. —
CAPRABO, SA. 571.457 29 DISTRIBUIDORA INTER.ALIMENTACION,SA
o EROSKI,S.COOP. 1,7%
AHORRAMAS, 5.A. 290.666 L ALDI SUPERMERCADOS, 5.L. 3566,1%
SCABER 50CIEDAD COOPERATIVA ASOC. 527.904 1% CAPRABO, S.A. -17,1%
ALCAMPO, 5.A. 527.310 1% AHORRANMAS, S.A. -22,9%
CONDIS SUPERMERCATS, S.A. 516.459 1% ALCAMPO, S.A. -0,4%
CONSUM SOCIEDAD COOP LTDA. 298.528 1% CONDIS SUPERMERCATS, S.A. -17,3%
SUPERMERCADOS SABECO, S.A. 258,34 1% SCABER SOCIEDAD COOPERATIVA ASOC. 101,8%
P — 121 063 CONSUM SOCIEDAD COOP LTDA. 647,6%
dabibidetls i s SUPERMERCADOS SABECO, S.A. 581,6%
SUPERFICIES DE ALIMENTACION, 5.A. 31981 0% BOM PREU, 5.A. 46,2%
AGROPECUARIA GUISSOMNA SDAD.COOP.L 12.253 0% SUPERFICIES DE ALIMEMNTACION, S5.A. -50,1%
Total general 41.005.801  100% AGROPECUARIA GUISSONA SDAD.COOP.L. 29,1%
Total general 3.9%

r




caprabo®®®  Estrategia de comunicacion :

“El hombre esta condenado a elegir,
por eso esta condenado a ser libre”

Jean-Paul Sartre
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¢ Existe libertad de eleccion en el panorama actual?

Dictadura de la marca blanca Incapacidad de elegir
“Impongo mis marcas, productos y precios” “¥o no decido la compra de mi familia, la
decide una compaiiia”

resignacién
desamparo
frustracion

falta de libertad

Descontrol en la compra deseada: no hemos hecho la compra que
gueriamos, no tenemos los productos deseados.
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"Hola Librecomprador”

Lanzamiento del concepto de “ Hola Librecompradores’




caprabo®®®  Lanzamiento Librecomprador - Plan 360° -

Qi vy

En Caprabo queremos hacerte mas libre que nunca, mis libre de elegir, de disfrutar, de cuidarte,
de escoger la mejor calidad, més libre de ahorrar. Por eso estamos cambiando, para que venir

a Caprabo sea mucho mis que venir a comprar, ofreciéndote la mayor libertad de eleccién en
mareas y productos, modernizando nuestras tiendas y nuestra imagen, acercandonos mis a ti
con productos de proximidad, apostando por el ahorro y, sobre todo, ofreciéndote lo que nos ha
movido desde que nacimos: toda la pasién para hacer que tu vida sea un poco mejor cada dia.

DECALOGO

art. art.
1 6
Todo comprador tiene la libertad Se garantiza la libertad del comprador
de disfrutar de la variedad y de escoger de disfrutar de productos pensados
lo que mas le guste. para su salud y la de los suyos.
art. art.
2 7
El comprador disfrutara de tiendas mas Mi Club Caprabo ofrecera ventajas
modernas. personalizadas y unicas para el
| comprador.
art. |
3 art.
Se establece el derecho para 8
el comprador de escoger en plena El comprador ser libre de comprar
libertad productos de su tierra. desde casa y de sentirse como en casa
en nuestras tiendas.
art.
4 art.
El comprador tendri la libertad de 9
comparar su compra con la competencia El comprador ejerceri - d
¥y de obtener el mejor precio por ella. su pleno derecho de satisfaccién o
¥ total libertad. ' Perque
- - 5
o - si som més cars,
El comprador tendra derecho a 10 Et tDI'Ilem la -
disfrutar de la mejor seleccién de Un comprador libre d iferénci a,l‘r - - 25 ]

productos frescos. es un comprador feliz.



e leaser lanzamiento Librecomprador.

HERECOMPRADOR

En Caprabo queremos hacerte mas libre que nunca, mas libre de elegir, de disfrutar, de cuidarte,
de escoger la mejor calidad, més libre de ahorrar. Por eso estamos cambiando, para que venir

a Caprabo sea mucho mas que venir a comprar, ofreciéndote la mayor libertad de eleccién en
marcas y productos, modernizando nuestras tiendas y nuestra imagen, acercindonos mis a ti
con productos de proximidad, apostando por el ahorro y, sobre todo, ofreciéndote lo que nos ha
movido desde que nacimos: toda la pasion para hacer que tu vida sea un poco mejor cada dia.

DECAL0G0

art.

1 6
Se garantiza la libertad del comprador
de disfrutar de productos pensados
para su salud y la de los suyos.

Todo comprador tiene la libertad
de disfrutar de la variedad y de escoger
lo que més le guste.

art. art.
2 7
El comprador disfrutara de tiendas mas Mi Club Caprabo ofrecera ventajas
personalizadas y Gnicas para el

modernas.
comprador.
art.
3 art.
Se establece el derecho para 8
el comprador de escoger en plena El comprador serd libre de comprar
libertad productos de su tierra. desde casa y de sentirse como en casa
en nuestras tiendas.
art.
4 art.
El comprador tendra la libertad de 9
comparar su compra con la competencia El comprador ejerceri
¥ de obtener el mejor precio por ella. su pleno derecho de satisfaccién
y total libertad.
art.
5 art.

El comprador tendri derecho a 10
disfrutar de la mejor seleccién de Un comprador libre
productos frescos. es un comprador feliz.



-smma  LANZamiento Librecomprador - Proximidad -

HERECOMPRADOR

En Caprabo queremos hacerte mas libre que nunca, mas libre de elegir, de disfrutar, de cuidarte,
de escoger la mejor calidad, més libre de ahorrar. Por eso estamos cambiando, para que venir

a Caprabo sea mucho mas que venir a comprar, ofreciéndote la mayor libertad de eleccién en
marcas y productos, modernizando nuestras tiendas y nuestra imagen, acercindonos mis a ti
con productos de proximidad, apostando por el ahorro y, sobre todo, ofreciéndote lo que nos ha
movido desde que nacimos: toda la pasion para hacer que tu vida sea un poco mejor cada dia.

DECAL0G0

art.

1 6
Se garantiza la libertad del comprador
de disfrutar de productos pensados
para su salud y la de los suyos.

Todo comprador tiene la libertad
de disfrutar de la variedad y de escoger
lo que més le guste.

art. art.
2 7

El comprador disfrutara de tiendas mas Mi Club Caprabo ofrecera ventajas
personalizadas y Gnicas para el

modernas.
comprador.

art.

3 art.
Se establece el derecho para 8
el comprador de escoger en plena El comprador serd libre de comprar
libertad productos de su tierra. desde casa y de sentirse como en casa
en nuestras tiendas.

art.

4 art.

9

El comprador tendra la libertad de

comparar su compra con la competencia El comprador ejerceri
¥ de obtener el mejor precio por ella. su pleno derecho de satisfaccién
y total libertad.
art.
5 art.

El comprador tendri derecho a 10
disfrutar de la mejor seleccién de Un comprador libre
productos frescos. es un comprador feliz.



-nmmm  LANZamiento Librecomprador - Comparador -

HERECOMPRADOR

En Caprabo queremos hacerte mas libre que nunca, mas libre de elegir, de disfrutar, de cuidarte,
de escoger la mejor calidad, més libre de ahorrar. Por eso estamos cambiando, para que venir

a Caprabo sea mucho mas que venir a comprar, ofreciéndote la mayor libertad de eleccién en
marcas y productos, modernizando nuestras tiendas y nuestra imagen, acercindonos mis a ti
con productos de proximidad, apostando por el ahorro y, sobre todo, ofreciéndote lo que nos ha
movido desde que nacimos: toda la pasion para hacer que tu vida sea un poco mejor cada dia.

DECAL0G0

art.

1 6
Se garantiza la libertad del comprador
de disfrutar de productos pensados
para su salud y la de los suyos.

Todo comprador tiene la libertad
de disfrutar de la variedad y de escoger
lo que més le guste.

art. art.
2 7

El comprador disfrutara de tiendas mas Mi Club Caprabo ofrecera ventajas
personalizadas y Gnicas para el

modernas.
comprador.
art.
3 art.
Se establece el derecho para 8
el comprador de escoger en plena El comprador serd libre de comprar
libertad productos de su tierra. desde casa y de sentirse como en casa
en nuestras tiendas.
art.
4 art.
El comprador tendra la libertad de 9
comparar su compra con la competencia El comprador ejerceri
¥ de obtener el mejor precio por ella. su pleno derecho de satisfaccién
y total libertad.
art.
5 art.

El comprador tendri derecho a 10
disfrutar de la mejor seleccién de Un comprador libre
productos frescos. es un comprador feliz.



~oezm EN resumen: Caprabo es...” Libertad de eleccion”
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