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1. ¢éQuiénes somos?
2. La Cadena Agroali "'-’ugm hoy
3. Cadena agroallmental ‘de valor compartido

4. ¢Como vemos el futuro?
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Empresas de ASEDAS en el conjunto %
del comercio minorista espanol

SUPERFICIE DE VENTA (%) DE LAS EMPRESAS DE ASEDAS

Consum: 3,7%

Euromadi; 18,9%

Resto; 34,8%

IFA; 17,3%

Mercadona; 15,1%
Grupo DIA; 10,2%

Fuente: Alimarket 2013



DATOS ASEDAS 2014

Tiendas de alimentacion: 16.000 | =
Superficie com. : 10.000.000m?
Trabajadores: 250.000
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La Cadena: Equilibrio HORECA Gasto
300.000 HORECA

[elEBN 32,025 mill. €
20.125 ptos. (32%)
de venta Moderna
Distr. moderna 48.832 mill. €

0,
- sl Gasto hogar

32.600 | |Pre— 69.225 mill.

: Tradicional
Comercio 0
o 18.802 mill. € (68%)
tradicional

28%

Balanza
comercial
+ 6.500 mill. €

Consumo
alimentario

29.196

industrias B _
alimentarias Facturacion: 86.298 mill. €

3.861 101.250

ivaq : mill.
SCCLEECUEE  Facturacidn: 25.597 mill. € . -
agrarias %
760.000 s

agricultores,

Sector primario = 42.191 mill. €
pescadores...




consumidor

 La gran_competitividad de la cadena alimentaria
en Espana se basa en:

1. La importancia de nuestro sector productor,
ider europeo e, incluso, mundial, en muchas
producciones.

2. La gran capacidad de la industria alimentaria, la
orimera del pais y gran exportadora.

3. La competitividad y la eficiencia de los distintos
canales de distribucion, también entre los
primeros de Europa
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Rasgos de la Distribucion Alimentaria

« Mas diversidad de empresas y formatos que en
otros estados europeos.

e Menor concentracion y mayor numero de
operadores. Peso de Cadenas Regionales.

« Importantes diferencias entre zonas.
* Peso del comercio tradicional en frescos.
o Competitividad en precios.
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Diversidad de surtidos en mas tiendas.. ,. %, .
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Fuente: European System of Central Bank:



CONCENTRACION DE LA DISTRIBUCION EN EUROPA Y

Mixed evolution of retailer concentration at national level

Retailer concentration at national level

Modern retail concentration (HHI) has evolved Evolution of modern retail concentration across Europe

between 2004 and 2012:
Decrease in 16 EU MS
Increase in the other 10 MS [

- BY< <Q%

|:| %< <F%

|:| %< <3%

|: - 3% 0%

- £l <-10

|:| MIA

Source EY analysis based on @ Planst Retail | with PRILCARTO, HHI 2004-2012

The economic impact of modem retail on choice and innovation in the EU food sector — EY
Key Findings - October 2, 2014



CONCENTRACION DE LOS FABRICANTES EN EUROPA %
ASEDAS
Increase of supplier concentration at national level
Supplier concentration at national level: 1.3% annual increase
Growth of 1.9% during the pre-crisis period Evolution of supplier concentration across Europe
and 0.6% over the crisis period a1 V]
Everywhere in the 14 MS except Finland ?ﬁj
Frozen ready-cooked meals, baby food, B 2% <3%
cereals and coffee have the highest ] 1< <om
concentration levels over the last decade L0 oc <t o !
T qoc <o% :ﬁ
[ ] wa ﬁa
Source: EY analysis based on © Euromanitor international with PHILCARTO
-Ip;hefr ;m:;;c_in&itai;:f;?gﬂn retail on choice and innovation in the EU food sector — EY Are i ,::"': m%m -



Capacidad de elecciéon de los consumidores %

Choice in shops, alternative products and brand suppliers
has increased in the majority of sampled MS

Type of choice 2004-2008 | 2008-2012 | 2004-2012

Croducten Ve 79%  24%  51%

cpeseinpackaging  50%  20%  3,5%
Food Choice

Choice in alternative 5 6% 1 5% 3.5%

suppliers*™ o /0 /0 > 10

Choice in prices per
product category!

Shop Choice

L /oL L

Choice in shops* 1.8% 1.3% 1,6%

+ Positive CAGR,; - Negative CAGR; ++ CAGR is twice as much as average growth value; -- CAGR is twice as less as average growth value
' : Results need to be considered with caution because of inconsistency found in data

The economic impact of modem retail on choice and innovation in the EU food sector — A - A
Y Arcodice ®- ce:umh
Key Findings - October 2, 2014 E T «onom}'m 27




Cuota por formatos - 2013

ﬁ% gEOgSERANﬂg g&ZEQSLWMMleTACION
Cuota de mercado de los canales de compra

9,4 58
Resto de canales

B Com. Especializado

H Establec. Descuento

43,2

31,6 Superm.y Autos.

- s = Hipermercados

Total alimentacién Alimentacion fresca Resto Alimentacion



Factores de eleccion de establecimiento para la
compra de alimentos

2006 2008 2010 2011 2012 2013
Calidad de los 54,0 62,1 67,2 66,7 51,9 64,1
productos
Buenos precios 35,3 555 58,3 59,3 62,7 55,3
(aparte de ofertas)
Proximidad y 54 8 44,3 45,1 40,4 50,9 47,8
cercania

Fuente: MAGRAMA
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Evolucidn del Indice de ventas del comercio minorista

EVOLUCION DEL iNDICE DE VENTAS DEL COMERCIO MINORISTA (%)

(Base diciembre 2006=100)
o \\
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indice de ventas deflactado

65

60

2006M12 2007M12 2008M12 2009M12 2010M12 2011M12 2012M12 2013M12 2014M4
|-‘-ESPANA 100 98,17 90,02 89,93 86,39 80,85 72,1 70,44 69,89

Con la crisis las ventas se han reducido un 30%

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica / Ignacio Cruz Roche 17
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¢ Qu e es valor com pa rtido? ..

El conjunto de politicas y practicas de gestion que
mejoran la competitividad de una empresa, a la vez
gue ayudan a mejorar las condiciones economicas,
sociales y ambientales alla donde opera

Las empresas crean valor compartido:
 Re-concibiendo productos y mercados

 Redefiniendo la productividad en |la cadena de
valor

e Construyendo clusteres de apoyo para el sector
en torno a la empresa, uniendo asi negocio y

sociedad




Funcionamiento de la cadena

Modelos tradicionales

Comercio en origen

Comercio en destino

Productores Mayoristas Minoristas
Mayorista : - Detallista
1 Productor an origan Mayorista en destino indapendianta
2 Productor hurggprgglmla Mayorista en destino intﬂg;:rilé?gﬁta
| | | |
Cantral Mayorista Grandes distribuidores
3 Praductor 2 Plataforma Establecimientos
hortofruticola en destino distribucin detallistas
| | | |
Grandes distribuidores
4 Productor Central hortofruticola Plataforma Establecimientos

Cooperativas y grandes productores
Productor Central hortofruticola

distribucian detallistas

Grandes distribuidores
Plataforma Establecimientos
distribucicn detallistas

20



Funcionamiento de la cadena

Modelos de cooperacion

&

CONSUMIDOR

21
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EL NUEVO CONSUMIDOR:
°

PROSUMER

product end-product

‘ consumer

promotion
i manufacturing
crea es T —
prosumer
d|3tr|ert|~:::-n
ot l partner

Fuente: Asociacion Espafola de Coolhunting -
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Universos de consumidores

Asociacion Espanola de Distribuidores,
Auteservicios ¥y Supermercados

LOS LOS ME GUSTA LOS LOS LOS LOS LOS ECONOMICO-
ECONCIENCIADOS CUIDARME ARTESANOSUMER SOFISTICADORES SIMPLIFICADORES ALTERNA- EFICIENTES
LIMENTARIOS

TENDENCIAS
UNIVERSOS

2011/2012

Fuente: SURGENIA 23
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Asaciacieon Espa) Distribuidores,
Autoservici mercados

Necesidades de la distribucion

Orientacion al PRECIO

Asegurar VOLUMENES cada vez mayores
Asegurar CALIDADES HOMOGENEAS
Asegurar SURTIDOS amplios:

Incorporar nuevos productos que anaden valor
Innovacion “auténtica”

PROVEEDORES CON TAMANO Y
FLEXIBILIDAD SUFICIENTE




Sector primario: factores
intrinsecos

Facilitar la mentalidad emprendedora

Aportar conocimiento a los recursos y factores
clave territoriales para comercializar en un entorno
muy global, complejo y cambiante

Transformar recursos en productos para
comercializarlos

Explorar nuevos nichos de mercado
Generar masa critica
Buscar alianzas estratégicas en la cadena

25
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Sector primario: relacionconla ...
distribucion
 Mayor vision de cadena y orientacion a las

demandas de los consumidores

* Proyectos de cooperacion en |+D+i: variedades,
orientacion al mercado, autosuficiencia, etc.

 Coordinacion de campanas y producciones de
temporada — calendarios de cosechas

 Control de mermas, palets, envases, certificaciones
 Desarrollo de espacios de productos

locales y cercania — visibilizacion agricultor

26



Relaciones industria - distribucion

Cooperacion vs. Pugna por el canal
+ Estabilidad + trasparencia +reparto de riesgos

Informacion compartida = flexibilidad ante
cambios consumidor

Compartir esfuerzo innovacion
Buenas practicas comerciales

= TAMANO ADECUADO Y PROFESIONALIDAD A
AMBOS LADOS DE LA CADENA
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Asociacion Espanola de Distribuidores,
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Nuestra vision ASEDAS

La cadena agroalimentaria es el 22 sector de
nuestra economia, tras el turismo (y no se dice)

Asegurar su sostenibilidad: requisito esencial
para garantizar el bienestar de la sociedad

Nuestra falta de vision de cadena no permite
que la sociedad perciba |la importancia que
realmente tiene

29
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Nuestra vision P
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*la vision de cadena debe empezar por
asegurar el futuro del eslabéon mas débil cuya
sostenibilidad esta mas comprometida.

* Ayudar a los productores a equilibrar precios
en origen con costes reales y

 Hacer que el consumidor perciba el valor de
los productos

Esencial para que la cadena funcione

30
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e La pérdida de instrumentos de regulacion de
mercado sin los cambios estructurales
necesarios, han colocado a parte de la cadena
en situacion de debilidad.

* Alterar el mercado no es la solucion. Mejorar
su funcionamiento ayudara

e La responsabilidad es de todos

31
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Nuestra vision P
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 Luchar contra las malas practicas no es
suficiente para asegurar un futuro sostenible.

e Las practicas desleales y abusivas generan
costes, faltas de eficiencia y distorsiones a la
competencia pero, sobre todo, impiden que la
sociedad vea nuestro sector como un
generador de riqueza.

e La cadena tiene que demostrar su madurez
actuando unida contra ellas.

32
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[ ]
Nuestra vision ASEDAS

e La regulacidon debe marcar los limites minimos
y corregir conductas graves, pero su capacidad
de influir sobre una realidad tan diversa es
limitada

* Puede generar costes y distorsiones que no
deben perjudicar la competitividad de la cadena,
lo acabaria pagando el consumidor

33



Para la reflexion... ' ASEDA

e La mayor parte de las decisiones sobre el
mercado de la leche se toman en Bruselas

e i.Lo estamos trabajando bien? iNos lo hemos
tomado en serio o vamos al rebufo de otros?

e Decalogo de prioridades para la cadena
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_Felipe Medina - Cordoba, 21 de novithabse de 2014
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