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UNO DE LOS PEORES ANOS PARA EL GRAN CONSUMO: MENOS
VOLUMEN EN ENTORNO DEFLACIONARIO

Contribucioén a la Evolucion del Mercado*

4.160 € por hogar
100€ menos vs 2013
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-0,3%
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%Evol. —0,8% %EVol
Volumen Valor.
-1,8% -2,9%
Valor 2013 Poblacién Trasvase IN-OUT  Volumen Neto IPC Downtrading Valor 2014

*Valor Total Gran Consumo (Alimentacion -con frescos perecederos + Drogueria + Perfumeria familiar + Baby + Pet Food) 2013/2014
IPC alimentacién. Variacion de las medias anuales 2014. // Poblacion INE. Enero 2014 // IN-OUT %Ev Ingestas dentro del hogar.
Fuente: Kantar Worldpanel, INE
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EL ENTORNO INFLUYE EN EL GRAN CONSUMO (DENTRO DEL HOGAR)
CON DIRECCIONES CONTRADICTORIAS

Poblacién Economia Confianza del Consumidor
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Fuente: Kantar Worldpanel, INE, CIS
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Total Gran Consumo* Total Gran Consumo Envasado** Productos Frescos
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1,1 -1,1
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Alimentacion Drogueria Beauty Fashion
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1. LA GRAN DISTRIBUCION SE COME A LOS FRESCOS DE BARRIO

% Evolucion Valor 2014

Total Gran consumo  Alimentacion Envasada  Productos Frescos Drogueria Perfumeria

|

I
-0,3
-2,9 ’

% Cuota Valor 2014

Distribucion moderna (H+S+D) m Especialistas + Resto Canales

858 86,1 89,9 89,2

66,8 67,8

51,3 52,7
42,7 42,6

2013 2014 2013 2014 2013 2014 2013 2014 2013 2014

* Total Gran Consumo: Alimentacion (con frescos perecederos) + Drogueria + Perfumeria + Baby + Pet Food
Fuente: Kantar Worldpanel
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* Total Gran Consumo: Alimentacion (con frescos perecederos) + Drogueria + Perfumeria + Baby + Pet Food
Fuente: Kantar Worldpanel

KANTAR WARLDPRANEL @KWP_ESP

2013 2014

« Hiper
= 1 13,3
o S Perfumeria Moderna
g 16,3 16,9 u Grandes Al
randes Almacenes

b= ? 51
S_) : 9.1 Farmacias

203 Al ® Surtido corto

14.0 123 u Super- Mercadona

Tradicional

2013 2014  "Resto

Balance 2014 y Perspectivas 2015

© Kantar Worldpanel

6



2. EL CONSUMIDOR RELAJA SU DISCIPLINA COMPRANDO
VUELVE A LLENAR EL CARRO

% Cuota Valor por Tipo de Cesta
“Me gusta tener la

despensa bien equipada”

Cestas Pequenas
(8 0 menos categorias)

0

55,4/0 84.6
77,7

N° Cestas por afio
2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
274
238

217 214
206
2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Total Gran Consumo: Alimentacién (con frescos perecederos) + Drogueria + Perfumeria familiar + Baby + Pet Food.
** Amas de casa de acuerdo/muy de acuerdo con la afirmacién
Fuente: Kantar Worldpanel
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2. ELCONSUMIDOR RELAJA SU DISCIPLINA COMPRANDO.
VALORA EL SURTIDO Y LAS MARCAS

2° Motivo de eleccidon que mas crece
para elegir lugar de compra habitual:

Variedad
marcas / productos

* Amas de casa de acuerdo/muy de acuerdo con la afirmacién
Fuente: Kantar Worldpanel
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3. LAMARCA DE LA DISTRIBUCION SE TOMA UN RESPIRO...

% Cuota Valor de la MDD

Total Gran Consumo Envasado**

786€ por hogar

2014 4€ menos
2013
Alimentacion Envasada Drogueria Perfumeria y Cuidado Personal
12,0
49,0 12,3
36,6
36,5 49,2

** Gran Consumo envasado: Alimentacion (sin frescos perecederos) + Drogueria + Perfumeria familiar+ Baby + Pet Food. Fuente: Kantar Worldpanel
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3....PERO EN 2015 REGRESARA AL CRECIMIENTO

Marcas Distribuidor

Proyeccién %

% Evolucion

Volumen 2014 Evolucién

Volumen 2015

Gran Consumo envasado: Alimentacion (sin frescos perecederos) + Drogueria + Perfumeria familiar+ Baby + Pet Food.
Fuente: Kantar Worldpanel
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4. LAS TOP 10 CADENAS AUMENTAN CASI 2 PUNTOS SU CUOTA

% Cuota Valor H 2013 m 2014
0]
Total Gran Consumo* 52’9 /0
Mercado
+1,8pp vs 2013
o221 +0,4%
Crecimiento
Valor
75 1,7 7.4 71,6
31 3.3 3,1
I I 2 29 28 1,7 1.9 15 1,6 15 1,5 13 1,3
- - [ [ [ [
wercapous i (B @%Ee?s Rlcampo @ 2208 UETS  mcwas cPrbosee

* Total Gran Consumo: Alimentacion (con frescos perecederos) + Drogueria + Perfumeria + Baby + Pet Food.
Fuente: Kantar Worldpanel
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4. LIDL GANA LA PARTIDA EN ENVASADO Y MERCADONA EN FRESCOS

% Cuota Valor H 2013 m 2014

Mercadona Lidl

259 259
36 40
1,7 21
1 .

: o ; *
Gran Consumo Envasado* : Productos Frescos : Gran Consumo Envasado Productos Frescos

+0,0pp +1,0pp +O,4pp§ +0,4pp

* Gran Consumo envasado: Alimentacion (sin frescos perecederos) + Drogueria + Perfumeria familiar+ Baby + Pet Food. Fuente: Kantar Worldpanel
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TENDENCIAS 2015 PARA GRAN CONSUMO

O0O0C

El shopper relaja su
disciplina al comprar

v Vuelve el crecimiento
| ) i de la MDD
Vi Consumiremos mas
fuera de casa Vuelve la atencién a

La lucha por el espacio

, la salud, ayudas
en el carro sera mayor ad

culinarias, etc.
Mayor propension a
probar innovaciones

Incrementa el motivo de
Menos bocas a eleccion por surtido
alimentar
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