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Agenda

El gran consumo evoluciona de la mano
de un consumidor mas saludable
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Todos los indicadores son favorables al consumo ... salvo que no hay mas consumidores

|4

Tasa Desempleo
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El estancamiento poblacional relacionado con la demanda

Volumen
% Evol. Hogares Granoéjongumo
Aemania i -04% -09%
ItaI|a02% ................................. 0 1.4.(.)/.(.’ .................. % Evol.
Francia G 08% o 04% | Yoy
UK i 08% o 1,0% o
Espafia i 11% i 1,0%
México 1,3% 0,7%
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Cerramos en positivo tanto en valor como en volumen y con una Navidad especialmente buena

1,7 1,3
% Evolucion Valor i_——!
-0,9
24 0,8 1.0

% Evolucion Volumen ... 2 A I @

2014 2015 2016 2017

Total Gran Consumo
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Total Gran Consumo: Alimentacion (con frescos perecederos) + Drogueria + Perfumeria Individual+ Baby + Pet Food. Fuente: Kantar Worldpanel
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Los mercados de alimentacion impulsan el Gran Consumo en 2017

El mercado de perfumeria e higiene cae victima del mayor control de gasto y rutinas mas sencillas, sobre todo en los jévenes

% Evolucion del Mercado de Gran Consumo*

Volumen

2,8
1,3 2.2 0,9 2,3 ® Volumen
_ I _
0.5 m Valor
Alimentaciéon Envasada** Frescos Perecederos Drogueria Perfumeria***

* Gran Consumo: Alimentacion (con frescos perecederos) + Drogueria + Perfumeria familiar+ Baby + Pet Food

** Alimentacion Envasada: Alimentacion (sin frescos perecederos) y Bebidas

*** Perfumeria e Higiene Individuos Datos Acumulados a 31 Diciembre de 2017
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Un mayor gasto medio en la mayoria de Comunidades impulsa el dato de total Espafia

Gasto medio por hogar 2017y % Ev vs 2016
Catalufia: 4.599€ :(+0,9)

Galicia: 4.574€ i(+1,2)
i

Pais Vasco: 4.528€ :(+2,2)

% Ev Gasto Medio 2017 vs 2016

- Negativo
- Positivo
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La Rioja§ 3.557€ §(-5,3)
Peninsula y Baleares
Total Gran Consumo: Alimentacion (con frescos perecederos) + Drogueria + Perfumeria familiar + Baby + Pet Food. Fuente: Kantar Worldpanel
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Cataluia evoluciona mejor los primeros 8 meses que los ultimos, mientras que el resto de
Espafa termina mejor el aio, para un cierre de 2017 muy similar en ambos casos

% Evolucion Valor 2017 % Evolucion Volumen 2017
@
T. Espafia ~ T. Espafia ~
(Sin Catalufia) 1. Cataluna (Sin Catalufia) T Cataluna

% Evolucidén Valor % Evolucion Volumen

Ene - Ago Sep - Dic Ene - Ago Sep - Dic
T. Espana ' '
Total Gran Consumo (Sin Catal%ﬁa) 0,9 2,1 0,8 1,2

T. Catalufia : 1,4 0,8 1,7 0,5

Fuente: Kantar Worldpanel | Total Gran Consumo: Alimentacion (con frescos perecederos) + Drogueria + Perfumeria Familiar + Baby + Pet Food.
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Un comprador cada vez mas consciente de su alimentacion

3 de cada 4 espafioles declaran que les gusta seguir una dieta sana

BODOLO
QL040
QL040

¢

PL04

4%

Me gusta seguir una dieta sana

69%

Prefiero productos locales o de
proximidad que importados

60%

Deberia cuidar mas mi salud

51%

Si estan disponibles prefiero comprar
productos bajos en sal
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43%

Normalmente prefiero productos light, bajos en
calorias integrales desnatados

38%

Estoy dispuesto a pagar mas por un producto
gue me ayude a prevenir / curar enfermedades

28%

Consumo productos alimenticios que permiten
prevenir enfermedades

16%

Acostumbro a tomar complejos vitaminicos
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La alimentacion envasada crece en valor por encima del volumen, de la mano de tendencias
mas saludables

Total Alimentacion 1,5 COmIda ECO / BIO Envasada +14% evolucion valor

Llega a 4 de cada
10 hogares
( 9

Garbanzos +13,3%

Lentejas . +13,0%
Crecimientos @ ............................................................... ..............................
destacados \ Frutos Secos Envasados | +11,6%
Evol valor ") ) Congelados - +5,7%

Conservas +4,2%

Fuente: Kantar Worldpanel
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Los productos frescos contintdan alimentando los crecimientos de la distribucion moderna

También aqui impactan las dietas saludables, ganando protagonismo los “superalimentos”

% Evolucion Frescos en

El 52 % de lo que ﬂ Valor Canal Dinamico

compramos en alimentacion _|_3 9%
]

son Frescos Perecederos
vs 0,9% T. Espafna

% Cuota Mercado Valor por Canales

" Resto Canales Aguacate - +25,7%
Salmon : +16,0%
= Especialista @ R ———
Coles - +12,3%
L e e Bacalao +16,8% -3 3%
® Canal Dinamico Crecimientos A ]
destacados Platanos . +5,8% Pan Fresco
EVOI Valor , ............................
Frescos Perecederos Huevos +4,3%

Datos Acumulados a 31 diciembre de 2017
Fuente: Kantar Worldpanel
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Siguen creciendo los modos de preparacion mas faciles, saludables y limpios: plancha,

hervido y horno

Modos de preparaciéon en comidas y cenas
% Ocasiones

1 Plancha

34,3

(+2,0 pp vs TAM2/12)

5 Guisado

Sin cocinar /
frio

31,4

6 Horno

12,0

W, 190
W (+0,2 pp vs TAM2/12)

ICANTAR W RLDPANEL

(+0 pp vs TAM2/12)

(+0,8 pp vs TAM2/12)

3 Hervido /

vapor

30,6

(+1,3 pp vs TAM2/12)

f

19,2

(-1,1 pp vs TAM2/12)

7 Microondas 8 Rebozado

5,0 ¥ 23
(-0,3 pp vs TAM2/12) v (-0,7 pp vs TAM2/12)

Fuente: Kantar Worldpanel
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Los cambios de habito modifican el consumo de determinadas categorias:
mas desayunos salados y mas fruta entre horas

Menu del desayuno: Dulce vs Salado
%0Ocasiones semanales (100% Total A+B) / (Evolucion Tam2/2017 vs tam2/2016).

Frutas: +6,5%

® Desayuno
e Ocasiones de
consumo fuera
de las comidas
= Desayuno principales
Salado

TAM2/2012 TAM2/2013 TAM2/2014 TAM2/2015 TAM2/2016 TAM2/2017

Datos ponderados en base a individuos Tam?2/2017-Usage
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Agenda

El canal especialista sigue alimentando
una distribucion moderna cada vez
menos marquista
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El Canal Especialista capta ya “solo” 1 de cada 4€ que gastamos en Gran Consumo

El Hipermercado, unico canal de la distribucion moderna que pierde peso

%Cuota Mercado Valor

u Especialistas + Resto

u Cash&Carry

u Online
u Surtido Corto
] Super sin Mercadona
m Hiper
2013 2014 2015 2016 2017
Surtido Corto: Tiendas de descuento (Dia, Lidl, Aldi...) + Mercadona
Gran Consumo: Alimentacion (con frescos perecederos) + Drogueria + Perfumeria familiar + Baby + Pet Food Fuente: Kantar Worldpanel
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El Canal Especialista alimenta los crecimientos de la distribucion moderna

El Canal Dinamico o Distribucidon moderna, cierra el afio creciendo un 2,8% en Gran Consumo

% Evol. Valor Surtldo Corto ﬂ
6 de cada 10€
‘ Cash&Carry

perdidos por el canal

T. Canales
Hiper

+1,3%

especialista los

Espeuahstas

Canal Dinamico — ‘Online explican los Frescos

esto /
+2 , 3% . ‘/ Perecederos
@® Endeclive Super sin L

Mercadona

. En aumento

== Indica la importancia
de la transferencia

Surtido Corto: Tiendas de descuento (Dia, Lidl, Aldi...) + Mercadona Datos Acumulados a 31 Diciembre de 2017
Fuente: Kantar Worldpanel

Gran Consumo: Alimentacion (con frescos perecederos) + Drogueria + Perfumeria familiar + Baby + Pet Food
@kantar_ES
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El E-Commerce de Gran Consumo avanza lento pero constante

Total Gran Consumo sin frescos

s

Compradores 2.6 38 _ 4,6
Millones Millones Millones
1,9
117 ‘Q
1’2 1,3 /
1,0 —t -
% Cuota valor o—
2013 2014 2015 2016 2017
Datos Acumulados a 31 Diciembre de 2017
Gran Consumo envasado: Alimentacion envasada (sin frescos perecederos) + Drogueria + Perfumeria familiar + Baby + Pet Food Fuente: Kantar Worldpanel
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Latienda fisica no desaparecera, pero debe adaptarse a un nuevo panorama

El comprador de online sigue realizando el 92% de su gasto en tiendas fisicas

Distribucién del gasto del comprador on line

TOP 3 Razones de
NO compra ALIMENTACION via online

monline
j . I 81% “Prefiero comprar
cana
. los productos frescos en
56% de |OS especialista mi tienda habitual”
compradores de u canal
dinamico

las grandes
9 71% “Me gusta salir de
Cadena51 han casa e ir a comprar”

comprado algo en
l-Amazon en 2017

61% “Me gusta un trato
personalizado”

Datos Acumulados a 31 Diciembre de 2017

Fuente: Kantar Worldpanel
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La Marca del Distribuidor crece, y todavia mas si lo vemos en un sentido amplio

% Cuota Valor — Gran Consumo Envasado

El conjunto de las
marcas asociadas a la
distribucion crece

MARCA FABRICANTE + O g 8 p p

60,8 60,4 59,9 59,1

8 MARCAS EXCLUSIVAS ‘-| Mercadona
+ SIN MARCA representa un

98% de las

marcas exclusivas en
Espana

@ MARCA DISTRIBUIDOR

YTD 13/2014 YTD 13/2015 YTD 13/2016 YTD 13/2017

Datos Acumulados a 31 Diciembre de 2017
Gran Consumo envasado: Alimentacion envasada (sin frescos perecederos) + Drogueria + Perfumeria familiar + Baby + Pet Food Fuente: Kantar Worldpanel
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Agenda

Mercadona, Lidl y los Super
Regionales comandan los crecimientos

de la distribucion moderna en 2017

~

’9“' s *(M

|
7,

AN b N
Y o 4/.5!:1’3‘3\‘ .
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La caida de actos de compra implica tener menos opciones para seducir a un comprador que
sigue probando varias ensefas para hacer su compra

Frecuencia de Compra (actos de compra) Promedio ensefias visitadas por hogar y trimestre
14 -
351 12 -
10 -
:5 8 1
278 277 276 g
275 274 267 S ? 6 -
246 245 o 4 |
LT
0. I |
2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 O Hd AN MO OMN~WO® O H N CO <r LO 3 t' 2 g' $
Ndamero de tiendas h
Total Gran Consumo: Alimentacion (con frescos perecederos) + Drogueria + Perfumeria familiar + Baby + Pet Food. Fuente: Kantar Worldpanel
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Mas de 4 mil millones de ocasiones de compra a cubrir por un parque que supera las 23.000
tiendas

CannJ o

Hogares
17.508.450

0
Establecimientos Ocasiones E
23.159 4.410.890.000 @
dias de
compra/hogar y afio
246
Censo IRI 2017 Hipermercados + Supermercados + Perfumerias y Droguerias Modernas
Datos TamP11/2017 Fuente: Kantar Worldpanel
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El Value for Money, proximidad y frescos siguen siendo la clave a la hora de elegir
establecimiento

(%) Motivos por los que elige un establecimiento para realizar la compra 2017

I 67,2
I 61,4

Relacion calidad/precio

Proximidad
Productos de calidad

Calidad productos frescos

Limpieza/orden establecim.
Siempre buenos precios
Posibilidad toda la compra
Calidad marca propia
Marcas disponibles

Tiene parking

Variedad marcas/productos

Ofertas/promociones

Confianza _ 31,6
I 30,6
I 30,0

Fuente: “Brand Advisor ” de Kantar Worldpanel / 8.106 cuestionarios efectivos online a hogares compradores en cadenas de distribucion

Atencidn y servicio

Ventajas tarjeta fidelidad

@kantar_ES
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Mercadona se consolida como lider mientras Lidl y los regionales mantienen el pulso

Carrefour logra también crecer, en este caso, de la mano de adquisiciones de superficie

% Cuota Mercado Valor Dif. Puntos vs 2016 % Compradores Dif. Puntos vs 2016

24,1 - 1,2 Mercadona 90,7 . 0,9
0,2 Total Carrefour 66,4 - 1,8

Mercadona

Total Carrefour
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Grupo Eroski

Lidl Lidl

»
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Grupo Auchan

w
a1
1
©
=
L]

Grupo Auchan

o
w

Supers Regionales

Supers Regionales 11,4

Canal Online

Canal Online

[
=
w

.
o
N

Gran Consumo: Alimentacion (con frescos perecederos) + Drogueria + Perfumeria familiar + Baby + Pet Food Datos Acumulados a 31 Diciembre de 2017
Supers Regionales no incluye Supermercados Eroski ni El Arbol Fuente: Kantar Worldpanel
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Mercadona se renueva para volver a estar de moda y seguir creciendo

MERCADONA
24, 1 (+1,2pp)

Total Tiendas 1.626

(Septiembre 2017)

Cerca del 10% del parque renovado

v" Ahorro energético del 40%
v" Optimizacién de procesos con
nuevos dispositivos electronicos

v Nuevo punto de finalizacién de

corte de carne y jamon
Sl . Maquinas de zumo natural

(Zumex)

ICANTAR W RLDPANEL

Frescos

Cuota valor

19,7%

Fidelidad valor

10,2%

Objetivo:
Volver a ser la cadena de
moda

glv« TS AT P TN

"

HELE

v Mayor control sobre la calidad de los productos

v" Novedades de la mano de nuevos proveedores
v Lanzamiento de la nueva plataforma de

E-commerce

Datos Acumulados a 31 Diciembre de 2017
Fuente: Kantar Worldpanel
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Carrefour ante el reto de rentabilizar su omnicanalidad

Carrefour ({9

(+0,2pp)

BIO

|

Formato Super (3

Hogares

Cestas

ICANTAR

Formato Hiper (+0,2pp)

Total Hipermercados 202

D +28 G
Abiertos ya @
[
3 tiendas i
Ragicn Cetalarcarmg+BEM
WOD + Aute Cane G tlendas if
7 tiendas i F
Lovarte

P e i
v
Dif. Puntos de Cuota C. Hiper por Regiones
Noroeste -1,2pp
Catalano aragonesa + BCN +1,1pp
MAD + Resto Centro +0,1pp
Levante +0,8pp
Andalucia -0,1pp
Norte Centro -0,8pp

Online

Hogares compran en

Carrefour Online

Datos Acumulados a 31 Diciembre de 2017
Fuente: Kantar Worldpanel
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El modelo tradicional de DIA sufre ante el aumento de la competencia

Mientras tanto, avanza en la diversificacion y aprovechamiento de su superficie

Cuota Valor por Unidad de Negocio de Grupo DIA | Gran Consumo Apuesta por “Convenience”

Evolucion - Nuevo Modelo de Tienda: “DIA & GO’

0 e Alianza con BP
m Grupo DIA 8,2 /0 ‘
Refuerza su Alianza con Amazon

- 0
Dlo Total DIA 7 ’ 2 /0 ‘ * “Amazon Lockers” en La Plaza de DIA

 La Plaza de DIA en Prime Now Barcelona

0 ‘ e |Internacionalizaciéon MDD de Clarel
la plaza La Plaza de DIA 0,6%

Desarrollo Canales Alternativos

Cuota Valor Clarel en su Core Business*
» DIA Online presente en 31 provincias

O 2 2% ‘ + Nueva App: reconocimiento de Voz y
Clarel Clarel ’ escaneado de EANES

» Venta por Catalogo en Estancos

. - ) ) Datos Cerrados a 31 Diciembre de 2017
Gran Consumo: Alimentacién (con frescos perecederos) + Drogueria + Perfumeria hogares + Baby + Pet Food

* Core Business Clarel: Perfumeria + Drogueria + Baby + PetFood Fuente: Kantar Worldpanel
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La venta de superficie de hipermercados marca la tendencia del grupo Eroski

Cuota Valor % Grupo Eroski

[ 5.6 o)

Dif. Puntos Cuota Valor

Eroski Hiper

p 'O,Zp

Eroski Super*

** Sin incluir Familia, Caprabo ni IF

40%

(+1,4p)
% Peso de Frescos
sobre Total Gran Consumo

£

4

/4

ICANTAR W RLDPANEL

(3

32,4
Pais Vasco
16,2
Galicia
' 6,1
NS Catalufia
75% N
% Peso_de la MdF
(Gran Consumo sin frescos)
‘ ' Eroski abre tiendas propias por
~' primera vez en una década y vuelve a

7 tiendas

Madrid

Fuente: El Economista

Datos Acumulados a 31 de Diciembre de 2017
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Lidl continla su apuesta por crecer en todas las tendencias del mercado

4,3 ozpp) | s ——

3,1 Mio I\/IUJeI’eS Apuesta por la democratizacion de

Sies €S5C€0; Han Compradg(;rle;(tll enLibLen varias categorias

es de Lidl

+2 Mio hogares R
C Omprador es de - e CREME DEDIA G106
Frescos Perecederos -
.......................... vs 201
- Huevos de gallinas ?’m:;mm a Eco/Bio
= LIBRES DEJAULR - [omsebmmmcs™ +700k
= A»m“él::f.:“:;‘f::;n‘::m;::‘f“ _ Coleccién limitada inspirada en Meghan Markle - Compradores

Datos Acumulados a 31 diciembre de 2017
Fuente: Kantar Worldpanel
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Auchan apuesta por la proximidad y las marcas para salvar la caida del hipermercado

Cuota Valor % Grupo Auchan Retail Mi Alcampo desembarca en el centro de Madrid
La ensefia de ultra-proximidad de Auchan va cuenta con cinco tiendas en Espafia
Auchan|ETAIL
3 b} 5 (_Ovlpp)

Dif. Puntos de Cuota Valor

Simply M.

Dif. Puntos de Cuota Valor

-0,2 Alcampo = Alcampo
vs -0,5 Hiper vs -0,3 Hiper T E
017 ® o

+ 243.000 82%
2017vs2013 2017vs2016 Hogares % Peso MdF

(FMCG sl/frescos)

@kantar_ES
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Los Supers Regionales siguen creciendo gracias a los Frescos y las Marcas de Fabricante

Asociacion de la cadena al atributo
% Cuota Valor
Los Supers Regionales

suponenya 11 de cada

100 euros del Mercado
de Gran Consumo en Espafia

“Calidad de los Productos Frescos”

33,4% 50,7%

Top Distribucion Top Regionales

Datos Acumulados a 08 Octubre de 2017

% Penetracion

12,4 Mio de Hogares

en Espana han comprado al menos
una vez en un Super Regional en lo
gue va de afno

% Peso de la MdF (Gran Consumo sin frescos)

% Cuota Valor sobre Gran Consumo

Grupo IFA Gr.Euromadi

7,3% 4,2% Top 6 Distribuidores Stpers Regionales

Datos a cierre de 2017

Fuente: Kantar Worldpanel
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Conclusiones

Evolucion del Gran Consumo 2017

« El Gran Consumo crece en 2017 un 1,3%. Sin poder esperar grandes crecimientos ante el estancamiento poblacional, el
impulso del canal dindmico, que crece un 2,8% permite al sector cerrar el afio en nimeros positivos.

« Vamos cada vez menos veces a comprar, pero las alternativas para hacer la compra son sin embargo mayores cada dia, con
un hogar espanol que se ha gastado mas en gran consumo en el ultimo afio, en la mayoria de regiones

« Un consumidor mas consciente de su alimentacion, cocina y compra de forma mas saludable, cambiando algunos de nuestros
habitos, impulsando por ejemplo el desayuno salado y la fruta como snack

» Los productos frescos continian siendo el motor del gran consumo en Espafia, destacando el crecimiento de productos
vinculados a dietas saludables en el ultimo afio, tales como el Aguacate o el Salmdén

« La alimentacion envasada crece también, siguiendo estas mismas tendencias y asi la comida Eco/Bio envasada crece un 14%
y llega ya al 40% de los hogares espafoles en 2017

» La Marca del Distribuidor, crece hasta representar el 36,4% del valor del gran consumo espafiol. Un nimero que todavia es
mayor si sumamos el impacto creciente, de la mano de Mercadona, de las denominadas “marcas exclusivas”

@kantar_ES
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Conclusiones

Evolucion del Gran Consumo 2017

« El canal especialista contintia alimentando a la gran distribucion, pero todavia absorbe 1 de cada 4 euros que nos
gastamos los espafoles en Gran Consumo. El Hipermercado es el Unico canal que no logra crecer con la caida de los
especialistas y sufre ante la mayor oferta de proximidad

« El Canal Online contintdia su lento, pero constante avance (1,9% Cuota Valor sin frescos). En cualquier caso, el
consumidor no renuncia a la tienda fisica, que debe reinventarse y adaptarse a la omnicanalidad que viene.

« Mercadona y Lidl lideran los crecimientos entre las grandes cadenas en Espafia. Ambas contindan el proceso de
renovacion de sus tiendas y apuestan por liderar nuevas tendencias, para ser el referente en la cabeza del consumidor.

« El resto de grandes grupos de distribucion, para adaptarse al panorama actual, prueban nuevos formatos de tienda en
2017, en general con buena aceptacion por parte del consumidor, y que deben consolidarse en 2018 (Carrefour BIO, DIA
& Go, Mi Alcampo Super, Caprabo Rapid...)

« Los Supers Regionales contindan su buena linea y se muestran como una alternativa para el consumidor, que busca en
ellos productos frescos de calidad, proximidad y marcas de fabricante. Las centrales de compra (IFA, Euromadi) ganan
protagonismo en el sector concentrando a varias de estas cadenas que acaban 2017 en positivo.
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