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AGENDA: COMO LO ESTAMOS VIVIENDO

) Un entorno mas optimista

p¥all Un mercado en clara recuperacioén

La distribucion se renueva

o
Evolucion del e-Commerce

Preferencias del consumidor espanol

Marca de Fabricante y Marca de la Distribucion



AN UNCOMMON SENSE OF THE CONSUMER

UN ENTORNO
MAS OPTIMISTA




Mas confianza del
consumidor

Turismo imparable

Petréoleo mas barato

Clima a favor del
consumo

El automovil sale de la
crisis

Electrodomésticos al alza

El mercado automovilistico espanol
cierra 2015 con una subida del 21%

* Las matniculaciones de tunsmos y todoterrenos en Espaia se situan en 1,03 millones de

umidades

13-01-2018
El mercado de turismos espanol cierra el
afo con el mayor crecimiento de los

principales mercados europeos
El mercado de turfsmos en Europa crece un 9,3% en o afio 2015

El gasto de los turistas extranjeros
sube hasta los 63.657 millones

* En 0% 11 pnmeros meses de 2015 ¢l desembolso crece un 6,4% sobre &f mismo penodo del

Contribuyd con 0,5 puntos al crecimiento del PIB
El turismo aporto6 124.000 M € a la economia
espafnola en 2015

El sector crecid un 3,7%, pero Exceltur reduce su avance al 2,7 % en 2016 si no se forma un Gobierno estable

2015 : El verano mas calido

El petroleo barato prolonga la
reduccion del déficit comercial

+ El desfase entre exportaciones @ IMpPOrtaciones de Mercancias baj un 2 hasta octubre
« £l precio del brent cae al nivel mas bajo en 11 afos

ALEJANDRO BOLANOS  Madrid 22 DIC 2015 - 00:00 CET



Todos los pactos posibles para formar
gobierno

El frenazo de China pone en jaque e
crecimiento mundial

* "Las repercusiones globales son mayores de lo esperado”, avisa ol FMI

+ La desaceleracion de los emergentes enfria la recuperacion

XAVIER FONTDEGLORIA  Pekin 10 INE 2016 - 0001 CET

Las Bolsas mundiales pierden cuatro
billones de capitalizacion en 2016

* £ oex 35 espadiol cerro 1 325500 Con un Gescenso oel 1,56% [a mayor caida de Europa
» China rebota tras eliminar of freno automitico

XAVIER FONTDEGLORMA / ALEJANDRO BOLANGS  Pein / Maded 8 ENE 2016 - 2136 CET

La OMS provoca una crisis mundial
sin precedentes en la industria
carnica

Un informe de la organizacion sitia a la carne procesada (hamburguesas, salchichas y bacon)
como productos cancerigenos, a ka altura de los cigarriios

El nimero de muertes supera por vez
primera al de nacimientos en Espana
« El dato del pnmer semestre no se producia desde el mismo penodo de 1999

PlEDHOGOHOSF’! Madeid  200C 2015 - 17.08 CEY

ALGUNAS INCERTIDUMBRES

Poblacion en
descenso

Inestabilidad econdmica
global

Crisis sectoriales
(carnicos)




LA EVOLUCION DE LA DEMOGRAFIA NO

APOYA EL CRECIMIENTO DEL CONSUMO
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MACROECONOMIA - Los intereses hipotecar

ENTORNO MAS FAVORABLEY ...........

RENTA DISPONIBLE MEJORADA

La tasa de paro bajara hasta el 20,9% en 2016
Desempleo
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ios pagados en diciembre de 2015 han sido cinco veces menos que los pagados en 2008 , 0

. El Euribor ahorrara 680 millones de El IPC vuelve a terreno negativo en
‘euros a los hogares espanoles enero de 2016 hasta el -0,3% por la

caida de la factura de la electricidad



)
FAMILIAS MAS OPTIMISTAS

LA RIQUEZA DE LOS HOGARES ESPANOLES

DINERO EN EFECTIVO s . .
En miles de millones de euros /Indu:e N|€|Sen de \

100 Confianza del (Y]
% Consumidor

80 72,9

" Q4 2015

2006 06 O7 08 09 10 111 12 13 14 15

RIQUEZA DE LAS FAMILIAS

En miles de millones de euros
1.500

1.218
1.200

puntos Vs
ano anterior

600 : . '
2005 06 07 08 09 10 11 12 13 14 15
Fuente: Banco de Espafia 8
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M 9% evol. universo

% Evolucion del nimero de establecimientos de Hosteleria y % Evolucién ventas volumen Afio Actual vs. AA — Hosteleria
Hosteleria: Bebidas evoluciéon en volumen - Nielsen

LA RECUPERACION SE NOTA EN LA HOSTELERIA

3,9%
% evol. volumen '
0,3% 1,7%
0,4% 0,2% -
1,8%  -1,9% w3 . .
3,2% -3,0%
-3,79 -3,3%
5,8% "5:2% e
'5,8%
-8,5%
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
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EL BUEN TIEMPO MEJORA EL CONSUMO
FUERA DEL HOGAR

Dif. grados vs media Ultimos 20 afnos

—0% Var. bebidas (volumen)

0,4
-0,8
-1,1
dic-14 ene-15  feb-15 mar-15  abr-1ig may-15  jun-1g jul-15 ago-1i5 sep-15 oct-15 nov-1i5 dic-15

M % Evolucion ventas volumen mes a mes — Total Bebidas Hosteleria - Nielsen
/\) Diferencia temperatura vs. temperatura media mes a mes - AEMET
{
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,
LA RECUPERACION DEL HORECA ES

GENERALIZADA

Differencia Temp vs. Media (1981-2010)
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M % Evolucion ventas volumen mes a mes — Alcohdlicas AG , Vinos, Refrescos, Cerveza - Nielsen
‘% Diferencia temperatura vs. temperatura media mes a mes - AEMET



AN UNCOMMON SENSE OF THE CONSUMER"™
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\ 62‘008 Entrevista con Shinzo Abe
\\e EL PRIMER MINISTRO DE JAPON VISITA HOY SANTIAGO

«Estoy impresionado
con la recuperacion \-
economica espanola»
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"RAS LOS PEORES ANOS DE LA CRISIS,
EL GRAN CONSUMO VUELVE AL VERDE

En 2015, los espafioles gastamos 71.000 M € en cubrir nuestras necesidades
basicas de Alimentacidn, Cuidado del Hogar y Cuidado Personal

-
-0,7% -0,4%
\ -

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

PRESENTACION CIERRE ANO 2015
Nielsen Market*Track; Total mercado; Valor; 2015 vs 2014 (Roll 52 w5315 vs Roll 52 w01’15); Productos Envasados + Frescos 14



, ,
ONSOLIDACION DE LA RECUPERACION DE LA

DEMANDA'Y FIN DEL ENTORNO DEFLACIONISTA

OVqumen ° Precio

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

PRESENTACION CIERRE ANO 2015
Nielsen Market*Track; Total mercado Peninsula + Baleares; Volumen y PVP; 2015 vs 2014 (Roll 52 w53’15 vs Roll 52 w01’15); Productos Envasados + Frescos

15



=N 2015 LOS PRECIOS DE GRAN CONSUMO
VUELVEN A CRECER MAS QUE EL IPC

® [PC GRAN CONSUMO

2 9% —I|PC GENERAL
»J7/0

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

PRESENTACION CIERRE ANO 2015
Nielsen Scantrack; Total mercado Peninsula + Baleares; Volumen y PVP; 2015 vs 2014 (Roll 52 w5315 vs Roll 52 w01’15); Productos Envasados + Frescos; IPC - INE

16



Peso s/PGC o

39,1% ALIMENTACION SECA 3] +2,7% +1,0%
15,9% BEBIDAS 9 +2,1% +0,6%
JERESCOS LIBRESERVICIO (@4l  +3,1% +3,2%
8,6% DROGUERIA +1,7% +1,1%
8% PERFUMERIA +0,3% +0,9%

PRESENTACION CIERRE ANO 2015

Nielsen Scantrack; Total mercado Peninsula + Baleares; Valor, volumen y PVP; 2015 vs 2014 (Roll 52 w53’15 vs Roll 52 w01’15); Productos Envasa

TOTAL ENVASADOS +2,4% +1,5% +0,9%

©

+1,7%
+1,5%
-0,1%
+0,7%

-0,6%

dos

" _TODAS LAS SECCIONES DE ENVASADOS
CERRARON 2015 EN POSITIVO

l@
74

sin aceite

+0,3%

17
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*FRUTAS Y VERDURAS LIDERARON EL CRECIMIENTO
EN PRODUCTOS FRESCOS

TOTAL FRESCOS

PERECEDEROS +3,3% +2,6% +0,7%

©

Peso s/IFRESCOS
36% 9 -0,3% +1,4% -1,7%
- +9,8% +6,5% +3,1%
16% a +8,1% +5,2% +3,1%
8% -1,1% -1,1% +0,0%
18% Q +2,6% +1,1% +1,6%
4% +0,0% +1,1% -0,9%

PRESENTACION CIERRE ANO 2015
Nielsen Scantrack; Total mercado Peninsula + Baleares; Valor, volumen y PVP; 2015 vs 2014 (Roll 52 w53’15 vs Roll 52 w01’15); Productos Frescos Perecederos




SUPER E HIPER CONTINUAN GANANDO
TERRENO AL CANAL ESPECIALISTA

l Hiper + Super

Especialista +
Tradicional

FRUTA/VERDURA PESCADO PAN
L)
‘ o
PESO 49/’
HIPER+SUPER
+ pts vs aifo ant. +0.9 +0,7 +1.8 +1,2

Fuente: Nielsen Panel de Detallistas + Homescan - Total Mercado - Productos Frescos 2015

+1,2 ptos
Vs 2015

19



GRAN CONSUMO EN EUROPA:
ESPANA LIDERA EL CRECIMIENTO!

Q4 2015 vs Q4 2014

UK Portugal Italia Francia Alemania

Bl Precio

PRESENTACION CIERRE ANO 2015

Nielsen Scantrack; Total mercado Peninsula + Baleares

BN Volumen -®-Valor

; Valor, volumen; 2015 vs 2014 (Roll 52 w53’15 vs Roll 52 w01’15); Productos Envasodps Super + Hiper

Espana

20



AN UNCOMMON SENSE OF THE CONSUMER"™
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—— EL TICKET MODERA SU CAIDA EN 2015...

‘Y SE AFIANZAN LAS TENDENCIAS

4
\'-', Gasto Medio L’

[ N J
n Por Hogar -
T 2015 vs 2014 C?
+1,0%
2014 vs 2013
+0,2%
2015 vs 2014 2015 vs 2014
W=
+1,6% A -0,6%
2014 vs 2013 w 2014 vs 2013
+1,3% -1,1%
Numero De Gasto Medio Por
Actos De Compra Acto De Compra

Fuente: Panel de Hogares. Afio 2015 22




EN PROMEDIO VISITAMOS TRES TIENDAS
DISTINTAS AL MES PARA HACER LA COMPRA

NUMERO DE TIENDAS VISITADAS EN LAS ULTIMAS CUATRO SEMANAS

2013 2014 2015

1 tienda 17% N 6% R s
2 tiendas 26% I ;o I >/
3 tiendas 24% I 7 I 7
4 tiendas 19% - 18% - 16%
5 tiendas 9% - 10% - 8%
6 tiendas 4% I 3% I 3%
7 tiendas @ 1% I 1% I 2%
8 tiendas | 1%
Mas de 8 tiendas W 1% I 1% | 1%
Promedio 3.0 I 3.0 I 3.0

Base: All HM/SM shoppers, 2013 (n=985), 2014 (n=985), 2015 (n=986)
Ref: Q13b Which of these stores have you visited in the past four weeks?




COMPRA PLANIFICADA CON ESPACIO PARA EL IMPULSO

ACTITUDES ANTE LA COMPRA DE ALIMENTACION

Disfruto haciendo la compra de Alimentacion 52%

Normalmente planifico lo que quiero comprar antes de ir a la compra

Me gusta tomarme mi tiempo y recorrer toda la tienda

Normalmente comparo los precios de la marca del establecimiento con las marcas lideres para
decidir si merece la pena comprarlas

Tengo un presupuesto muy ajustado para la compra de Alimentacion y sélo compro lo que
necesito

Me esfuerzo por comprar productos que son respetuosos con el medioambiente

Normalmente acabo comprando articulos adicionales a los que tenia previstos

A menudo compro articulos que veo en promocion en la tienda

Compro marcas conocidas porque confio en ellas

Prefiero hacer la compra online porque es mas comodo 229

Compro varias veces por semana para tener los alimentos mas frescos para mi familia
Lo que mdas me importa cuando compro es la eficiencia. No me entretengo en la tienda 39%
Tengo mis rutinas de compra y compro casi siempre lo mismo 44%
A Base: All HM/SM shoppers, 2015 (n=994) % de‘Top2Box'

,V. /“{‘;f. Ref. Q132 We have a few questions about your attitudes towards grocery shopping. In general when shopping, to what extent do you agree
L NN or disagree with the following statements?




ATRIBUTOS RACIONALES Y EMOCIONALES A LA HORA

DE ELEGIR LA TIENDA EN LA QUE COMPRAMOS e
s |

2014
Buena relacién calidad /precio s facil y rapido
f al ueecesito

Tiene marcas propias como
alternativa a las lideres

2013

Buena relacion calidad /precio

) Tiene marcas propias como
alternativa a las lideres

Un lugar donde es facil y r3;
encontrar lo que necesitl

3 Un lugar donde es facil y rapido
encontrar lo que necesito

Proporciona una buena
experiencia de compra

4 Todo lo que necesito en la misma
tienda

z. .
' “‘ Proporciona una buena
o experiencia de compra

Todo lo que necesito en la mi - Proporciona una buena
tienda experiencia de compra

Base: All HM/SM shoppers, 2013 (n=990), 2014 (n=995), 2015 (n=994)

Ref: Q18 Thinking about the same statements , please indicate which stores you associate with each of the statements? 25
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MERCADO DE GRAN CONSUMO ONLINE EN

ESPANA: PEQUENO PERO DINAMICO

% e-Commerce
Total Productos Gran Consumo

CUOTAEN VALOR
)
0,8%
390 mill. € 2015 VS. 2014
2015 (ESPANA) +18<y
()
:g CUOTAEN VALOR 4 BOTA3E: VALOR
i
:?;%‘ O’ 8% 20{5 VS ﬁ
&eﬁ 2015VS. 2014 :
}}”Q,‘ + 18% +23%
:::;' Productos Envasados Productos Frescos
l;“

27



DESIGUAL DESARROLLO DEL SUPER
ONLINE EN EUROPA

g

34,0

2) PENETRACION
23 CUOTA VALOR

sen Homescan 52Weeks to Dec 2015




” LOS HOGARES MAS JOVENES SON LOS MAS

PROPENSOS A LA COMPRA ONLINE

I
I s
B

Jovenes solos
Parejas jovenes

Familias jovenes

Familias con hijos 6-12 «1 [
Familias con hijos 13-17  5¢ | GcIEzIB
Hijos mayores en casa 82 -

Parejas adultas (+44) I 102

Adultos solos (+44) I 103

29



ultimo mes

Entrega a domicilio

Recogida en tienda

Mirar las ofertas

33% de los compradores han

visitado la pagina web de
un super o hiper en el

Hacer la compra online

Mirar recetas, consejos o ideas

85% 10%-20%
del total
compra

19% mensual

gastado en la
tienda fisica

Mirar informacion de un producto

LA COMPRA ONLINE TODAVIA TIENE MUCHO RECORRIDO

60%

Y con respecto al afo

pasado, compro...

Mas online
Mas o menos igual

Menos online

30%

62%

8%

30






PERSPECTIVAS DE CONTINUIDAD EN LA MD

EVOLUCION DEL PESO DE LA MD (Ptos %)



4

B CUOTA VALOR MD

TOTAL ENVASADOS [ 39,5%

ALIM.SECA

BEBIDAS

CONSERVAS

LECHE Y BATIDOS

DROGUERIA

FUENTE: Total Mercado. Cuota Valor MD 2015 vs. 2014. Secciones Envasados

| 43% ',

LA MD AVANZA EN ALIMENTACION SECA, DROGUERIA Y
QUESOS. RETROCEDE EN LECHES, Y DERIVADOS LACTEOS

[ DIFERENCIAL PVP MD vs. MF

-36%

-36% ’

-44%

-30%

-32%

-45%

-45%

-29%

[
- -22%

- -'-30% ri



EL PRECIO SIGUE SIENDO EL PRINCIPAL MOTIVADOR
DE COMPRA DE LA MD

POR QUE SE COMPRA LA MARCA DE LA DISTRIBUCION
2015 2014 2013

Mas barata que las marcas

conocidas A

Tienen buena relacion calidad -
precio

La calidad es tan buena como la de
las marcas conocidas

La calidad de la MD esta mejorando
| —
- ‘
- ~—=Me la han recomgadado.
L —
tos que quiero

Hay pro
encuentro en MD

, No compro MD

Base: All awarélof Private Label. 2013 (n=984), 2014 (n=991), 2015 (n=985)
Q115 Why do you buy store brands? ‘

2 3

1%
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EL PRECIO SIGUE SIENDO ESENCIAL PARA EL COMPRADOR

NIVEL DE CONSCIENCIA DE LOS PRECIOS

3% 4% |
B No conozco los precios y no

me doy cu-

cambian

30% 31%

B No me sé todos los precios
pero generalmente me doy
cuenta cuando cambian

¥ Conozco los precios de la
mayoria de los articulos y
iempre me doy cuenta
uando el precio cambia

B Conozco los precios de todos

los articulos que compro
-
20% R regul meﬁ

oy
J 4

n12 M0n1a

shoppers, 2013 (n=990), 2014 (n=995), 2015 (n=994)
of the following best describes how well you know the prices of the grocery ite

Base: All H
Ref: Q24 W



LA PALANCA PROMOCIONAL SIGUE SIENDO CLAVE
PARA LA MARCA DE FABRICANTE

VENTAS

TOTALES MF

(1) <IIIIIIIIVIENTAS EN
28% PROMOCION

0
31,4%
0,
/\ 30,7
o A
=—— o 2015
ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE

Total Espafia Total Productos de Gran Consumo (exc. Frescos)
Fuente: Scantrack- Participacion en valor de la Venta en Promocién



EL HIPER INTENSIFICA SU ESFUERZO
PROMOCIONAL

VENTAS
TOTALES MF

VENTAS EN

lllllll S

PROMOCIO

Dif. vs. 2014

HIPER SUPER GRANDE SUPER MEDIANO SUPER PEQUENO

Hipermercados +Supermercados Marcas Fabricante
Fuente: Scantrack- Participacion en valor de la Venta en Promocién



SE MANTIENE LA TENDENCIA DE BUSQUEDA ACTIVA DE
PROMOCIONES DENTRO DEL REPERTORIO DE TIENDAS

SENSIBILIDAD A LAS PROMOCIONES

2012 2013 2014 2015

Base: Todos los compradores de HM/SM, 2012 (n=1016), 2013 (n=990), 2014 (n=995)

M Las promociones raramente
me influyen en mis
decisiones de marca

B Solo compro promociones si
ya me gusta la marca

B Suelo comprar marcas
diferentes debido a las
promociones

B Apenas cambio de tiendas,

pero busco activamente las
promociones

B Cambio de tiendas segtin
cudl me ofrece la mejor
promocion

Ref Q23¢Cual de los siguientes factores describe mejor como las promociones afectan a tu compra tanto en supermercado / hipermercado?



PRESION PROMOCIONAL
COMPARATIVO POR PAISES

N
/ Finland 3
{.

Russia

Belarus

Ukraine

F

Romania ‘/

% of Value Sales

on Promotion Croatia Bosnia- Serbia

Herze-

~8OViNayjonte- Turkey
10-20% -
Spain v
21-30% i A
=<
M 31-40% : /;
B 2150% -~ N ¥
A L 5 f j
N ,(
=)

Source: Nielsen Scantrack Promo | | Hypermarkets & Supermarkets

Moldova e
f o



CONCLUSIONES

 Se consolida la recuperacion de la demanda

* Un mejor entorno de consumo favorece la recuperacion del
mercado

 Horeca se beneficia del momento de consumo y de la
climatologia muy favorable de 2015

* Frescos continua siendo el foco de la Gran Distribucion

 Tamano reducido del canal online, aunque con tendencia
creciente...sector muy atento a su evolucion

 Ligero avance de la MD

* Promocion clave para la marca de fabricante

40



