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Agenda

¢, Coémo ha evolucionado los

Productos Ibéricos?

+ Lainflacién a doble digito ha marcado el cierre del
2022, que ha llevado a los hogares a controlar su
gasto en el consumo dentro del hogar buscando
opciones mas basicas alavez que realizando
cestas mas pequefias.

e Lafugade compradores se produce de forma
transversal a todas las categorias, excepto en la
Paleta Ibérica.

 Elmostrador recupera cuota frente al libre
servicio, gracias a que esta resistiendo mejor la
salida de compradores.

» En cuanto al tipo de corte, la pieza es formato a
través del cual se abandona la compra de Jamén y
Paleta, donde la loncha resiste mejor.

e LaPresay el Secreto los cortes de la Carne Fresca
gue sufren mas la salida de compradores.
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COMPRA - Metodologia

Muestra de 12.500
hogares, por cuotas,
representativa de los
hogares de Espana

(excluyendo Ceuta y
Melilla)

12.500

Dispersion en aprox.
2.000 Puntos de
Sondeo

(muestra en todos los
municipios de >20,000
habitantes)

Hogares

colaborando diariamente en nuesiros paneles
de compra para consumo dentro del hogar

» Perfil del comprador

Recoleccion de datos » Variedad, marca, envase,
via Scanner o formato, sabor...
Codebook « [nformacion nutricional®
+ Diay lugar de la compra
(nominal)

* Productos con EAN
* Productos sin EAN
« Compras a granel

« Tipo de cesta

« Cantidad comprada
» Ticket medio

« Promocion
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Principales variables de compra

Precio Medio

(€)/(kg)

Precio medio pagado en la categoria

v
(kg)
Numero de hogares que Media de Kgs que se compran por
compran la categoria hogar
; ' } ¢ ' !
e _ Frecuencia Compra Volumen x Acto
Porcentaje de Numero de Media de veces Media de Kilos
hogares que hogares que se compra que se compra
compran la espanoles la categoria en cada acto de
categoria compra
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La combinacion de distintos factores nos lleva a cerrar el affo con un
crecimiento en total Gran Consumo del 4,6%

Ventas FMCG dentro y fuera del hogar 2022 Evoluciéon Valor FMCG dentro y fuera del hogar 2022

Perfumeria
individual

Drogueria J

+4,6

11,8

Alimentacion Alimentacion 2,1

1,6
fuera del hogar dentro del hogar - - 0,4
I
Alimentacion dentro Alimentacion fuera Drogueria Perfumeria
del hogar del hogar individual

l(ANTAR Fuente: Panel de Consumidores KANTAR 5 RETAIL:DElg'ITQIgSCI)DIglL_A



El fin de la crisis sanitaria ha dado paso a una segunda parte del aino marcada
por lainflacion y el miedo

indice de confianza del Consumidor
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En la segunda mitad del ano los hogares controlan su gasto llenando menos

las cestas

% Valor por tipo de Cesta |
Total Canales

53,6

N. Inmediata +
Proximidad

Rutina +
Despensa

T4 2021  T1 2022 T2.2022 T3.2022 T4 2022

Fuente: Panel de Consumidores KANTAR

Distribucion Organizada |
+/-pp % Ocasiones cestas pequefas por seccidon

Pet Food

Baby

P&H

Frescos No Perecederos
Total Gran Consumo
Alimentacion y Bebida

Frescos Perecederos

Drogueria

Fuente: Kantar Worldpanel
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Las promociones seran decisivas para el comprador, pero tendran que
adaptarse a una cesta mas controlada

% Valor por tipo de Promocion Top Promociones que ganan preferencia

Otras promociones

78,5 Descuento directo en
+0,4 el precio
Promocion carga
Motivos de Eleccion (*) 39.6 %descuento tarjeta

“Las ofertas y promociones” +2,8 fidelidad

—— Descuento
Descuento préoxima
com pra
2021 2022 2021 2022
Fuente: Kantar — Brand Advisor 2022 Fuente: Panel de Consumidores KANTAR Fuente: Kantar — Brand Advisor 2022

RETAIL: ESTADO DE LA
[CANTAR 9 DISTRIBUCION



La inflacion, de manera generalizada, explica los crecimientos en valor de las categorias

Total Alimentacién dentro del hogar +7, 1 Total Alimentacién fuera del hogar +11,8

Total FMCG
dentroy
fuera del
hogar +4,6

D EERE)
Frescos

0.2 (+1,+3)

_ (+3,46)

% Evolucion Valor
CUM P13/2022

Total Alimentacion 126

Bebidas
Calientes 8.1

Total Snacking
Bebidas Frias 129 5.1
Fuente: Kantar

RETAIL: ESTADO DE LA
IKANTAR 1 (> omormome {5 mhof) T SomB0OoN




Todas las categorias, excepto la Paleta Ibérica pierden compradores

_T.ESPARNA | .T.FORMATO | 52 wie

%Evol € %Evol € % Penetracion Volumen x Acto (Kgs) Frecuencia Compra Compra Media (Kgs)
22 vs 20 22vs 21 (Actos)

® -141% @ -114%  ;0\0ON IBERIC CURADO
O -22% @ -35% PALETA IBERIC CURADO

® 6% ® -84% LOMO IBERICO

® 131% @ -63% CARNE FR CERDO IB

EBTAM 20 EBTAM 21 BTAM 22
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Y se reduce el numero de compradores repetidores

%Hogares que han comprado al menos 2 veces

ETAM20 “TAM21 TAM 22

48,3 485 47 .4

42,5

40,5

Jamon Ibérico Paleta Ibérica Lomo Ibérico

37,1

35,0

31,3

C Fresca Cerdo Ibérico
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Jamon Ibérico y Paleta Ibérica las categorias que mas han crecido desde 2018

% Penetracion | Total | _T.ESPANA | .T.FORMATO | 52 w/e

36,9 36,7
34,4 © S \329
31,1
30
28,9 -
zg%e/ 26,7
22,7
20,5
19,4 19,2
o 5 17,7
15,6
2018 2019 2020 2021 2022

Dif pp 2022 vs 2018

—e—-JAMON IBERIC CURADO

——CARNE FR CERDO IB

—6—LOMO IBERICO

PALETA IBERIC CURADO

+3,8pp

-3,7pp

-3,8pp

+2,8pp
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El mostrador Cierra el 2022 con un mejor comportamiento que el libre servicio
en todas las categorias, excepto en la paleta ibérica

%Distribucion Valor segun formato de venta %Contribucion Valor del formato de venta
Jamon Paleta Lomo Carne Fresca
Ibérico Ibérica Ibérico Cerdo Ibérico
" Mostrador
“J62.5462, -11,4% -3,5% -8,4% -6,3%
-’
. -3’0
m Libre
Servicio ,
38,6037,5437,3
S o Jamén Paleta Lomo Carne Fresca
vv YV Ibérico Ibérica Ibérico Cerdo Ibérico

ICANTAR 20



La principal via de salida de los compradores en Jamon es el libre servicio.
Sin embargo la carne fresca pierde hogares a través de ambos

%Evol 0 - ~
2; sz2(€) 2/°2EV°|2§ %Penetracion Cestas / Afio Kgs / Cesta €/kgs
VS
. - 9 0,66 2460 |
® v @ 1% Jamon Ibérico e ——
. . 0,43 30,2/
® -165% @ -154% Libre Servicio 0% I WO
0,88 21,77 |
® -106% @ -54% Mostrador m- 5353 ]
o 15, 28] . 0,52 ] 2504 |
® 2% @ 3 Paletalbérica — —in :
: 3 " 3007 ]
. . 8 30 0,48 | 28 /(]
® s ® -oex Hibre Servicio EE — — J00C ]
Mostrad il 2,5 ] _l‘l:;i-l- 2391 |
® 313% @ -142% ostrador — A 04 W
. -6,9% . -8,4% Lomo Ibérico mﬂ 2,568 . 30,30 |
6 8 Q. 3440 ]
® 141% @ -139% Libre Servicio 87° B E 6o 1
g ¢ Z 360
1,96 0,41 - 28,/6_|
. 3.4% O -0.9% Mostrador w. ALH ’3 3270
268 | 084 48
® 3% @ o3  C.FrescaCerdo b [ 3 B, R
. . 6 261 | 1,03 ] 90971 |
® % @ o Libre Servicio | RNRA . T iy |
6 2,08 | . 0,61 | | 11,52 |
® s @ 51 Mostrador | RRR A ——
s ) Q9 0 L1005 |

m2020 =2021 m2022
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La loncharecupera cuota en detrimento de la pieza

%Distribucion Valor segun formato de venta

Jamoén Paleta
Ibérico Ibérica

Otros Cortes

Tiras/Picadillo  FRgel Ik
/Dado
m Taco

H Piezas/Entero

® Lonchas

2020 2021 2022 2020 2021 2022

Lomo
Ibérico

2020 2021 2022

%Contribuciéon Valor del formato de venta

-11,4% -3,5% -8,4%

Jamoén Paleta Lomo
Ibérico Ibérica Ibérico

ICANTAR
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La loncha es el corte que mejor retiene alos compradores.

%Evol € %Evol €

® e 00

® O

%Penetracion Cestas / Afio Kgs / Cesta €/ kgs
22 vs 20 22vs 21 ’ ’
24060 |
-14,1% ® -11,4% Jamon Ibérico ™ 066 24,60
; . . 8'&3 26.44
31,9 y | 4015
1,5% O 22% Lonchas L 220 i8§§ 8,31
, 3907
0,28
. 6.5 141 16,31
8% @ s23% Pleza e — SN
7,3% O 16% Taco 60 28% LA | 2366
55 226 m 23
0 -
-2,2% ® -35% Paletalbérica 29 l 952 > B
, 3001
0,42
200 | 7 YT
18 @ 9 Lonchas | 82 o
- 2 86 323 — 4530
“o% @ Bk b 3 — i —ceen
4,10
L 50 30
, 3140
031
Th ’ -T2
0 169 , 1020
4,3% O -1,6% Lonchas 134 1 929 — 2657
_ 95,63 |
165% @ -224% Pieza [T W 9%
y y 0,82 30.71
W b s
-19,5% ® 6% Taco i m 058 3346
,5

m2020 =2021 m2022
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En la carne fresca, el secreto y la presa los cortes que mas contribuyen a la
caida del segmento

%Distribucion Valor segun formato de venta %Contribucion Valor del formato de venta
g
Carne Fresca Cerdo Ibérico

-6,3%

m Otros cortes
m Otros cortes

® Presa
® Presa
B Secreto
B Secreto
. m Tocino
® Tocino
B Panceta B Panceta

m Cabeza Lomo Cabeza Lomo

m Solomillo Solomillo

Chuleta Lomo Chuleta Lomo

m Chula Aguja m Chula Aguja
®H Lomo ® Lomo
m Costillas ® Costillas

2020 2021 2022

Carne Fresca Cerdo Ibérico
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Aunque la pérdida de compradores es transversal a los principales cortes,
aunque la Presay el Secreto los que han perdido hogares en mayor medida.

%Evol € %Evol €

22vs20  22vs21 YPenetracion Cestas / Afio Kgs / Cesta €/kgs
30,0 2,68 0,84 10,48
® -131% @ -63% C.Fresca Cerdo Ibérico 267 2,74 0,82
22,7 2,65 0,91 11,15
. 0,99 | 6,66 |
-3,1% -5,4% Costilla % 1,67 ;
® 6 @ ° 163
7,9 210 | 11,91
@ 38% ) -3,0% Lomo 7.6 2,19
6,1 2,21 0,73 12.87
. 8 1,24 0,93
@ -31,4% @ 5,3% Chuleta Aguja F,s 1,43 0,73
1,1 1,32 0,88 10,65
1,75 0,86 10,40
-19 59 -12.49 Chuleta Lomo g 1,91 0,78
@ -19.5% @ -12.4% 1,97 0,80 12,58
Solomillo E 114532 007;6 2
0, 0, | , .
® 36% @ 238% 1300
6 9,15
Cabeza Lomo ‘ 7 1,89 0,94
® 647% @ 321% 7 2.15 1.05
Panceta 1,59 0 2!355 &
@ -32,4% @ -12,8% > 0.48 | 690 |
1,58 0,38
roine [
®-176% @ 58% ocino 0.42
12,24
® 269% @ -344% Secreto @ Les . 03 1
16,17
® -28,0% ® -226% Presa ﬁ %’gg 15,77
1,76
® -22.9% O 1,0% Otros Cortes ﬁ Hg X

m2020 =2021 m2022
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Agenda

La inflacion a doble digito ha marcado el cierre del
2022, que ha llevado a los hogares a controlar su
gasto en el consumo dentro del hogar buscando
opciones mas basicas ala vez que realizando
cestas mas pequenfas.

La fuga de compradores se produce de forma
transversal a todas las categorias, excepto en la
Paleta Ibérica.

El mostrador recupera cuota frente al libre
servicio, gracias a que esta resistiendo mejor la
salida de compradores.

En cuanto al tipo de corte, la pieza es formato a
través del cual se abandona la compra de Jamon 'y
Paleta, donde la loncha resiste mejor.

La Presay el Secreto los cortes de la Carne Fresca
que sufren mas la salida de compradores.

¢,Coémo evolucionan las regiones?

La fuga de compradores en Jamoén Ibérico es
transversal a todas las regiones, excepto la zona
Metropolitana de Bcn que consigue retener a los
hogares.

La Paleta Ibérica consigue incorporar nuevos
compradores en las regiones donde tiene un mayor
desarrollo junto con el area Norte.

Y el Lomo Ibérico y la Carne Fresca lbérica la fuga
de compradores es transversal a todas la regiones.

Se cierra el 2022 con una mayor centralizacion de
las compras de FMCG dentro de la Distribucion
Organizada, donde la categoria de Frescos juega un
papel relevante a la hora de elegir la cadena.

Tendencia que se traslada los productos Ibéricos,
donde la fuga de compradores en los detallistas
lastran las categorias.

En jamon Ibérico la fuga de compradores del
segmento se produce através de los Detallistas Y
sin embargo, Mercadonay Lidl las ensefas que
consiguen atraer nuevos compradores

En Carne Fresca de C. Ibérico los Detallistas junto a
Mercadona y Lidl, las ensefias que mas compradores
estan perdiendo.

ICANTAR



Mapa regiones Kantar

. 2
@Oﬁd ﬂ

Barcelona Area Metropolitana

Resto Cataluiia Aragon
Levante

Andalucia

Madrid Area Metropolitana

Resto Centro
Norte-Centro

Noroeste

Canarias

ICANTAR
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Con un comportamiento desigual en las diferentes regiones segun la categoria

%Distribucion Valor segun formato de venta

m  CANARIAS

®  NOROESTE

®  NORTE-CENTRO
®m  RTO CENTRO

= MDD AM 15.3
20,4 ’

ANDALUCIA 41
®  LEVANTE

= REST.CAT.ARAGON

16,6

36,7

%Contribuciéon Valor del formato de venta

-11,4% -3,5% -8,4% -6,3%

= BCNAM 12,6 12,0
Jamon Paleta Lomo Carne Fresca Jamoén Paleta Lomo Carne Fresca
Ibérico Ibérica Ibérico Cerdo Ibérico Ibérico Ibérica Ibérico Cerdo Ibérico
[CANTAR 28



En Jamo&n Ibérico, se pierden compradores en todas las regiones excepto en la
zona metropolitana de Barcelona

%Evol €
22 vs 20

® -141%
® -6,0%
4,3%
-7,0%
-23,6%
-20,6%
-14,5%
-15,2%
-43,1%

86,5%

%Evol €
22 vs 21

@ -11,4%
® -64%
® -21.2%
O 0,9%
® -11,9%
® -10,3%
O -1,9%
® -16,3%
® -335%

@ 54%

T. Espafa
Barcelona AM
Rto Catal. Aragon
Levante
Andalucia

Madrid AM

Rto Centro
Norte-Centro
Noroeste

Canarias
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La Paleta de Ibérico consigue atraer compradores en las regiones con mayor
desarrollo y en la zona Norte y Canarias

%Evol € %Evol €
22 vs 20 22vs 21
0 -2,2% ® -35%
© 42% O 08%
® -15,0% O 0,7%
® -255% ® -36,3%
® -10,7% O 2,6%
O 08% @ 42%
O 38% ® 56%
@ 57% ® 93%
@ 12,0% ® -22,0%
@ 40,0% @ 21,1%
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Barcelona AM
Rto Catal. Aragon
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Andalucia

Madrid AM

Rto Centro
Norte-Centro
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Canarias
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La fuga de compradores de lomo es transversal en todas las regiones

%Evol €
22 vs 20

® 69%
O 2,4%
@ 31%
® -32%
® -12,1%
® -13,9%
® -12,5%
® -16,8%
@ 23,0%

@ 66,7%

%Evol €

22 vs 21

® -84% T. Espafia
© -2,3% Barcelona AM
© -1,9% Rto Catal. Aragon
® 73% Levante
® 21,0%

® 83% Madrid AM
® 49% Rto Centro
O 1,4% Norte-Centro
® -16,5% Noroeste
© 12,3% Canarias
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El abandono de compradores es transversal a todas las regiones. Canarias la
gue mejor resiste

%Evol €
vs 20

® -131%
® 381%
@ 355%
® -19,3%
® -20,3%
® -31,6%
® -22,4%
@ 20,4%
® -255%

@ 54,3%

%Evol €
vs 21

® 63%
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) 0,3%
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@ 19,1%
® 40%

@ 16,8%
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Barcelona AM

Rto Catal. Aragon

Levante

Andalucia

Madrid AM

Rto Centro

Norte-Centro

Noroeste

Canarias

%Penetraciéon

]

-~ W

© N
(2]

N
By
=

N
N W
-'bc)
J.

w

0

w
D
I
[)

w

NN o

) I
[(e]

N
_Eal'S) -
© o5
00

=

©

IS ™ IS
NN SIS N N
N ES ES

~

2

(&)1

©
o @

=
B

[N

>

[=}
N
)
N

=
(S o
(ST

14,0

Cestas / Afio

2,7
26
3,6
3.4
2,3
25

2.7
2,3
2.3

2.1

w
o
w
w w
(6]

N
~

_l\.)

IS
N
~

m2020 =2021 m2022

Carne Fresca
Cerdo Ibérico

Kgs / Cesta

©
©

(=}
=]

0.8
07 |

10,48

12,29

10,21

10,08

9,92

10,58
10,47

[uy
N
N
N

10,49

9,40

=
w
(=}
J

12,40

ICANTAR

i
= N
“ ‘ |3EO‘O‘ B ,':E‘
=) © =N o
CGloR~ s - W w il
w i ey & (&)
It N




Agenda

¢, Como evolucionan las cadenas?

Se cierra el 2022 con una mayor centralizacion de
las compras de FMCG dentro de la Distribucién
Organizada, donde la categoria de Frescos juega un
papel relevante a la hora de elegir la cadena.

Tendencia que se traslada los productos Ibéricos,
donde la fuga de compradores en los detallistas
lastran las categorias.

En jamén Ibérico la fuga de compradores del
segmento se produce através de los Detallistas Y
sin embargo, Mercadonay Lidl las ensefias que
consiguen atraer nuevos compradores

En Carne Fresca de C. Ibérico los Detallistas junto a
Mercadona y Lidl, las ensefias que mas compradores
estan perdiendo.
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Se acelera la concentracion de compras en el la distribucion organizada

% Evolucion Actos de Compra
2022 vs 2021

T. Espafia (Peninsula + Baleares + Canarias |
Cuota Mercado Valor FMCG in Home_ TAM P13

m 2021 m2022

Total Canales 35 36,3

23,9 23,9

Distribucion Organizada

Distribucion Tradicional

Surtido Corto Super sin Mercadona Grandes Superficies Especialista Online

l(ANTAR Fuente: Panel de Consumidores KANTAR 34 RETAIL:DE|§'|T£||;8(|)D|(%[L_A



Las cadenas que ganan importancia como destino en la compra de frescos
crecen en cuota

% Cuota Valor en Frescos Perecederos

-1,7pp

(29,4 vs 31,2 en 2021)
Distribucién Tradicional

Clasificacion Cadenas por % Evolucion Cestas Frescos
+/- Dif pp en Cuota Valor

Cestas de Cestas de Cestas de
Frescos Frescos Frescos
Motivo de abandono de una cadena (*)
“Mala calidad de los frescos”
2,4 ® Frescos

1,9 Perecederos

Envasado
0.1 ol BB

2021 2022

*Fuente: Kantar — Brand Advisor 2022
Fuente: Panel de Consumidores KANTAR

RETAIL: ESTADO DE LA
[CANTAR 35 DISTRIBUCION



Mercadona, Carrefour y LIDL contintuan liderando los crecimientos

La busqueda de alternativas por parte de los hogares hace que todas las cadenas ganen
penetracion

Total Gran Consumo Acumulado P13 2022

Dif. Puntos
vs 2021

Mercadona
G. Carrefour
Lidl

Grupo Dia
Grupo Eroski
Consum

Total Alcampo

Aldi

G. IFA
G. Euromadi (*)

% Cuota Mercado Valor

e 05 6
97

W 538

mm 4,6

= 4,3

m 3,2

m 31

15

97

= 52

0,7
0,7
0,5

-0,2
-0,2

0,0

-0,1

0,1

0,0
0,2

% Compradores
s 91 9
—— G5 2
EEmss—— 67 4
—— 55 1
28,6
19,4
m— 34,5

e 35 2

—— 66,3

s 59 9

Dif. Puntos
vs 2021

0,3
11
15
0,4
0,4
1,0
17
4,4

2,7
2,2

% Aprovechamiento Gasto

I 727 9

— 14,3
= 8,6
8,1
13,5
— 15,9
= 8,6

w40

141

e 81

Dif. Puntos
vs 2021

0,5
0,6
0,5
-0,4
-0,7
-0,6
-0,7
-0,1

-0,5
0,0

ICANTAR

Fuente: Panel de Consumidores KANTAR

(*) Eromadi no incluye ALCAMPO
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El crecimiento de Mercadona se consolida durante la primera mitad del 2022
El Discount Aleman y Carrefour mantienen el pulso durante todo el aino

Evolucion Cadenas por etapas

® Aldi
Consum Coop.
Lidl

® Grupo Carrefour
Mercadona

® Grupo Dia

® Grupo Eroski

® Total Alcampo

Enero a Junio Julio a Diciembre

l(ANTAR Fuente: Panel de Consumidores KANTAR 37 RETAIL:DElg'lTéIgaglglll_A



Los detallistan le ceden negocio a la distribucion organizada

% Cuota Valor
Jamon Ibérico Paleta Ibérica Lomo Ibérico

= DETALLISTAS

B GRUPO EL CORTE INGLES
= IDL

TOTAL ALCAMPO

B GRUPO EROSKI

EGRUPO DIA

ETOTAL CARREFOUR

= MERCADONA

2020 2021 2022 2020 2021 2022 2020 2021 2022

2019

Carne Fresca
Cerdo Ibérico

2020

ICANTAR
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La fuga de compradores del segmento se produce através de los Detallistas
Mercadonay Lidl las ensenas que consiguen atraer nuevos compradores

%Evol €
22 vs 20

® -141%
O 64,7%
® -33,9%
@ -33,7%
O 35,7%
® -43,6%
® -10,1%
® -19,1%

® -28,5%

® -26,9%

%Evol €
22 vs 21

® -11,4%
O 30,9%
® -39,3%
() 01%
® -23,5%
® -30,9%
® 73%
® -15,6%

® -20,3%

® -37,0%

%Penetraciéon

34,9

@ MERCADONA 10,2

Carrefour () . .
i
liisii ]
# Auchan l%
jien]
€2Covie jngts’s lg

Detallistas
11.6

) 1,0
Online @10
1,0

Cestas / Afio

Kgs / Cesta

IN
B

I
=

(6]
=

=
w
N

w
~OO
(o]

-
~

I - B
oo N oo op Y
NS |
W N M--hw N
a1
w

|
[eS

m2020 =2021 m2022

Jamon
Ibérico

€ /Kkgs
24,60
21,78
17,03

19,27
19,58

20.16

19,21

26,34
29,10

20.64

34,25

34,10
36,28
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La estabilidad en compradores es transversal a las principales cadenas,

excepto Mercadona que pierde ligeramente hogares Paleta
erico
Z/OZEO/SOI;) ;/;EVSOE %Penetracion Cestas / Afio Kgs / Cesta €/kgs
V
) 15,9
O 22% @ -35% T. Espafia 155
16 54
@ 63% @ -256% & MERCADONA Y
2.2 T
@ 551% @ 24,7%Carrefour () o
— i
®-21,7% © 13,8% Dia lg X
T
® 75% @-115% [JEEE s
8 1,8 | 0,2 | | 39,52 |
15,79 -16,89
@ -157% @-168% M Auchan I;S
E—
© 98% (O 24% LDL| —
2 2.2 E—T
15,1% 1,9% 2 :
@ 151% O 19%  €Corefngtsn I%
T 2505
® 336% @ -10,8% Detallistas 5% 24 B 23,98
36 25
I N ETE
. 28,7% . 46,2% Online Igg 1.3 16,31
04 19

m2020 =2021 m2022
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Mercadona, Auchan, Lidl, ECI las cadenas que mas compradores pierden

%Evol € %Evol €
22 vs 20 22 vs 21

® 69% O -84%

@ 62% @ -53% @ MERCADONA ﬂ

O -04% @ -3,9% Carrefour (§p E

® -223% © 43%
() -03% () 0,7%
® 21,4% @ -41,2%
O 633% @O 18,2%
®-11,1% @ -11,7%

® 63 @® -67%

[
.0

) |0,4
Online lo0,4
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0,2
0,3
0,3
0
0,1
0,2
0,2
0,3
0.4
0,3
0,4
0.4
0.4
06

Lomo
Ibérico

24,66
26,38

26,11

38,13
28,70

36,31
29,35

26,56
45,43

61,61
32,29
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Los detallistas, el canal que mas compradores pierde. Mercadona, Carrefour o

Lidl enseias también pierden hogares pero en menor medida Carne Fresca

Cerdo Ibérico

%Evol € %Evol € %Penetracion Cestas / Afio Kgs / Cesta €/kgs
22 vs 20 22vs 21

) 30.0 T N
®-131% @ -63% T. Espafia o =
227 26 0.5
8.1 18] | 05 | 1236 ]
118,99 9 MERCADONA 19
@ -189% O 2,4% 5 5 05
2 E—Y T
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