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MISION:fiLa mej ora de | a MASDE 26.000 COMPANIAS h "V
competitividad de toda la cadena de ASOCIADAS DE DIFERENTES

valor compartiendo soluciones, SECTORES: Gran consumo,

estandares y conocimiento que la deportes, ferreteria y bricolaje,

hagan mas eficiente y sostenible electrénica de consumo, sector

aportando mayor valor al saludé

consumidor. o
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La Cadena de Valor

CADENA DE VALOR TRADICIONAL NUEVA CADENA DE VALOR: OMNI CHANNEL

De actores establecidos,
con roles claros

De una cadena lineal ...A una cadena en red
iil* productores ; X
De la preponderancia del ...A la emergencia de :
canal largo P->F->D-C nuevos canales. ' ' L
ll Market Player R

...A nuevos actores (market
places, pure pl ay ’a‘fabricantes

DIGITALIZACION Tl sl E vl | M / :

De flujos de informacion ...A flujos de informacién
centrados en las interfases
Consumidor

B2B

De cadenas ...A cadenas globales, méas m digiriouldorcs
y— eminentemente nacionales complejas de integrar :
W) distribuidores . ; o %
De otros agentes (OO.LL., ...A la necesidad de ' [
agencias, proveedores de integrar mayor n° de TR N O consumidor TR
tecnologia, material objetos (productos, activos, v v AL

T

N

&4 consumidor

auxiliar, é g¢scasamente documentos, |l ocat i d
integrados Pure Flayer

Transformacion digital

La digitalizacion esta provocando una transformacion
de la cadena de valor de gran consumo

N
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La Cadena de Valor

Competitividad

de toda la [ VALOR j. - Innovacién \\\\

cadena de valor | on
- Internacionalizacion

Enfoque -
alcance
radicional

{#} PRODUCTORES g 1 FABRICANTES o= [H[3\[H/:Y; W DISTRIBUIDORES g 5, CONSUMIDOR

- Extension de ., . i
estandares y buenas - Reduccion del coste Cobertura _n’eceS|dad
précticas de la relacién dE "t“’cordmacmgzc

. y 4 - Estandares
- Acciones de formacion €. é
y divulgacion adaptadas I . =
- Uso eficiente de los

[SOSTENIBILIDAD] ‘ TS el medi /
l qmbiente

@ -

Competividad, eficiencia y sostenibilidad

Los requerimientos de eficiencia, competitividad y sostenibilidad de esta nueva
cadena,mas compleja e interrelacionada, suponen retos y oportunidades para el sector

N
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La Cadena de Valor

ADesequilibrios en | as relaciones comerci al e:

1.000.000 ) Produccion 5 . Distribucion

40%

. N\

AAsi metr2as en el poder de negogNRE! -
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LIBERTAD DE ELEGIR \
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CUOTAS DE MERCADO DISTRIBUIDORES

BUEN ANO PARA LA GRAN DISTRIBUCION

Diferencia de puntos de Total Canal Dinamico

Y Cuota Valor 2015
cuota 2015 vs 2014 Total FMCG
Mercadona 27 . 02
Dia G. - 0,4 69,0 70,0
Carmefour T. l 0,1
Eroski G. -0.2 .
Auchan G. 0.0 H
i 04
- - 2014 2015

Total Gran Consumeo: Alimentacién (con frescos perecederos) + Drogueria + Parfumeria familiar + Baby + Pet Food. . Fuente: Kantar Wordpanel
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EVOLUCION MARCA DISTRIBUCION

% PL Value:

2
+1,7
+1,0
1
+0,4
o [
0 [

2012 2013 2014 2015 |gAeKs]
EVOLUCION DEL PESO DE LRt 496

w Fuente: Nielsen Scantrack. Peso Valor MD. Total Market Track. Total Productos Envasados

ANALISIS DE LA MARCA DE LA DISTRIBUCION

Cuota MD Total Gran Consume Cuota MD Alimentacion Cuota MD Bebidas Cuota MD Drogueria-Limpieza Cuota MD Belleza-Higiene
Dicioenbrald Moviambeal5 DiciernbrelS Dicimbreld Meviambrals Diciambrels Diciombrald Neviambrals DiciombeatS Diciambeaid NovembestS DiciernbealS

Participacicn en valor de la MD sobre Total Produet

Fuente: Nielsen

Q Total afo
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Gap de precio —
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Calidad
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Proximidad/localidad Emocion
Exclusividad' : Confianza

convenience
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