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Agenda

1. Comportamiento de Compra dentro del hogar 2. Consumo fuera del hogar.
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1. Comportamiento de compra dentro del hogar

¢, Coémo ha evolucionado los

Productos Ibéricos?

» Las perspectivas en Tota Alimentacién van a mejor:
los volumenes se recuperan a partir de marzo. Y
estabilizacién del crecimiento de la Inflacion, con
comprador acostumbrado a convivir con las subidas de
precio

» En este contexto, las categorias de curados de C.
Ibérico consiguen retener a los compradores. Mientras
gue la carne fresca es la que mas sufre por la pérdida
de compradores.

» El libre servicio gana relevancia dentro de los curados,
en parte por el movimiento de canales. Sin embargo, la
caida de la C. Fresca viene principalmente por el
mostrador.

» Laloncha el corte de entrada a la categoria de
curados, atrayendo nuevos compradores para la
categoria.

» La Carne Fresca, pierde hogares principalmente a
través de las Costillas y el Lomo.
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El Gran consumo se mantiene en positivo gracias al incremento de precios

Ventas FMCG dentro y fuera del hogar Cump 8/23 Evolucion Valor FMCG dentro y fuera del hogar CUMP8/23
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La comparativa con el 2022 lastra la evolucion en volumen
Recuperamos parte del volumen a partir de T2 y nos aproximamos a los niveles de 2019
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El precio (y su percepcidn) sigue en el centro de las conversaciones

La inflacion entre marcas se equipara tras un ailo con crecimientos de la MDD superiores a

la MDF

%FMCG w/o fresh products inflation by period
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Hacer una tortilla de patatas cuesta hoy un 113%

mas que en 2020

La cebolla es el ingrediente de la tortilla que mas se ha encarecido desde enero de
2020 y su precio en origen se ha disparado un 147%, segtin un estudio de eToro

T——
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Gran parte de las categorias crecen a doble digito respecto al aino pasado, producto de la
inflacion

Total Alimentacién dentro del hogar +10,5

Total Alimentacion fuera del hogar +7,/
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El consumidor busca mas control: cestas mas pequefnas en el canal dinamico

Actos por comprador por Canal Il CUMPS8

2023 vs 2022

Canal Dinamico Il CUMPS8
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Carne fresca la categoria que no logra retener a sus compradores

_T.ESPARNA | .T.FORMATO | YTD

Evol. Evol. % Penetracion
valor volumen
©® 8% ® 3% JAMON IBERIC
CURADO
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Frecuencia Compra
(Actos)
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Gasto x Acto (€)

ICANTAR

Semestre 1 2022: del 03-ene-2022 al 19-jun-2022
Semestre 1 2023: del 02-ene-2023 al 18-jun-2023

11



La carne fresca de cerdo ibérico junto con los curados cada vez tienen menor
repeticion

%Hogares que han comprado al menos 2 veces

36,3 35,8 346

JAMON IBERIC CURADO PALETA IBERIC CURADO LOMO IBERICO CARNE FR CERDO IB

W 19-jun-22 m 18-jun-23

KANTAR Semestre 1 2022: del 03-ene-2022 al 19-jun-2022
Semestre 1 2023: del 02-ene-2023 al 18-jun-2023
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En los curados el libre servicio dinamiza la categoria, mientras que en la carne
fresca no compensa la caida del mostrado

%Distribucion Valor segun formato de venta | Semestre 1

Jamon Paleta Lomo Carne Fresca
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%Contribucion Valor del formato de venta | Semestre 1 2022

+8,5% +14,8% +1,7%

2,4

6,1
Jamon Paleta Lomo
Ibérico Ibérica Ibérico

-6,8%

-10,2

Carne Fresca
Cerdo Ibérico
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Mostrador el formato que mas compradores pierde. Libre servicio consigue
atraer nuevos compradores con la Paletay el Lomo

%Penetracion Cestas / Ao Kgs / Cesta €/kgs
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En valor, la pieza la que mejor evoluciona. Aunque laloncha también aporta

crecimiento al Jamoén y Paleta

%Distribucion Valor segun formato de venta | Semestre 1

Jamon Paleta Lomo
Ibérico Ibérica Ibérico
Tiras+
Otros 18.9
23,2
Taco 12,6
E Pi 77,7
Pieza 705
59,8
mLonchas
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%Contribucion Valor del formato de venta | Semestre 1
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Lalocha el corte de entrada a la categoria de curados, atrayendo nuevos

compradores

%Penetracion Cestas / Aio Kgs / Cesta €/Kkgs
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Costillas y Lomo los cortes que mas estan aportando a la caida de la Carne
fresca de cerdo ibérico

%Distribucion Valor segun formato de venta | Semestre 1
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Cortes que mas compradores estan perdiendo
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1. Comportamiento de compra dentro del hogar

¢, Como evolucionan las regiones?

BCN, Andalucia y Noroeste las regiones que pierden
compradores en Jamén Ibérico.

Sin embargo, BCN y Noroeste consigue atraer mas
compradores a través de la Paleta Ibérica que el afio
pasado.

La incorporacion de nuevos compradores en Lomo
ibérico se produce a través de Levante, Madrid y
Norte-Centro.

La fuga de compradores de la Carne fresca se produce
de forma transversal a todas las regiones excepto en
la zona norte

ICANTAR
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Con un comportamiento diferencial entre las distintas regiones y categorias

%Distribucion Valor segun formato de venta | Semestre 1

®  CANARIAS
B NOROESTE

5 NORTE-CENTRO

B RTO CENTRO

%Contribucion Valor del formato de venta | Semestre 1 2022

+8,5% +14,8% +1,7% -6,80%

m MDD AM 399
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ANDALUCIA
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® LEVANTE 8.4
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= BCNAM 13,9 12,5
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BCN, Andalucia y Noroeste las regiones que pierden compradores en Jamon

Ibérico

JAMON IBERIC CURADO | .T.FORMATO | YTD
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Sin embargo, BCN y Noroeste consigue atraer mas compradores a través de la

Paleta Ibérica que el afio pasado Paleta

Ibérico

PALETA IBERIC CURADO | .T.FORMATO | YTD
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Laincorporacion de nuevos compradores en Lomo ibérico se produce a traves

de Levante, Madrid y Norte-Centro

LOMO IBERICO | .T.FORMATO | YTD
Precio Medio (€)/(Kgs)
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La fuga de compradores de la Carne fresca se produce de forma trasnversal a

todas las regiones excepto en la zona norte Came Fresca

CARNE FR CERDO IB | . TOTAL FORMATO | YTD Cerdo Ibérico

% Penetracion Frecuencia Compra (Actos) Precio Medio (€)/(Kgs)
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1. Comportamiento de compra dentro del hogar

¢, Como evolucionan las cadenas?

En total Alimentacién, continua el flujo de negocio del
canal detallista hacia la distribucién organizada.

La distribucion organizada gana relevancia dentro de
los curados de Cerdo Ibérico. Sin embargo, en la carne
fresca los detallistas se mantienen.

En Jamén Ibérico, Mercadona y El Corte Inglés
consiguen atraer nuevos compradores, aunque no
compensan la pérdida que tiene el canal detallista.

La distribucion moderna consigue atraer nuevos
compradores en Paleta Ibérica.

Sin embargo, en la carne fresca de c. ibérico la fuga
de compradores se produce a través de los detallistas,
donde la distribucién moderna no esta sabiendo captar.

ICANTAR
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Continua la concentracion del Gran Consumo en la distribucidn organizada

T. Espafa (Peninsula + Baleares + Canarias |
Cuota Mercado Valor FMCG in Home_ CUM P8

m2022 m2023
36,3 374

24,0 23,8

Surtido Corto Super Sin Mercadona Grandes Superficies Especialistas Internet

l(ANTAR Fuente: Panel de Consumidores KANTAR e



LIDL es la cadena que mas crece, seguido de Mercadona y Carrefour

DIA cae al 5° puesto en detrimento de Eroski

Total Gran Consumo Acumulado P8 2023

Mercadona
G. Carrefour
Lidl

G. Eroski
Grupo Dia
Consum

T. Alcampo
Aldi

G. IFA

% Cuota Mercado Valor

— 0, ]
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- 4,3
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I 916

Dif. Puntos
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0,3
0,2
0,6
0,1

0,4
0,2
0,1
0,1
0,0

% Compradores
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= 18,6
I 32,2
I 30’6

I 59,0

Dif. Puntos
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0,4
0,3
1,3
0,0
-0,2
1,2
3,2
2,2
0,8

% Gasto Retenido

— 20 ]
— 16,2
10,3

m— 15,8

w8 4

Dif. Puntos
vs 2022

0,2
0,4
0,8
0,3
-0,7
-0,3
-0,7
-0,2
-0,2
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Mercadona vuelve a ganar cuota a partir de Abril tras comunicar la bajada de

precios

Evolucion +/- pts de cuota Cadenas por Trimestre

® Especialista
Cadenas Regionales
Lidl

® Grupo Carrefour
Mercadona

® Grupo Dia

® Grupo Eroski

® Total Alcampo

T1 23

T2 23

P7+P8 23

EMPRESAS

Mercadona da un paso al
frente y baja el precio de
500 productos para
combatir la inflacion

La cadena de supermercados calcula un ahorro de
150 euros al afio por cliente

ICANTAR
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La distribucion organizada gana relevancia dentro de los curados de c. ibérico.

Sin embargo, en la carne fresca los detallistas se mantienen

% Cuota Valor | Semestre 1
Jamoén Ibérico

4,5

® GRUPO EL CORTE INGLES 75
42 At
2,4 46

® LIDL 6.6

= GRUPO AUCHAN

GRUPO EROSKI

® GRUPO DIA

®m TOTAL CARREFOUR

® MERCADONA

DETALLISTAS

2022 2023

Paleta Ibérica

2022

2023

Lomo Ibérico

2022

2023

Carne Fresca
Cerdo Ibérico

2022 2023

I.(ANTAR Semestre 1 2022: del 03-ene-2022 al 19-jun-2022
Semestre 1 2023: del 02-ene-2023 al 18-jun-2023
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Mercadonay El Corte Inglés consiguen atraer nuevos compradores, aunque

no compensan la pérdida que tiene el canal detallista Jamon

Ibérico

JAMON IBERIC CURADO | .T.FORMATO | YTD

% Penetracion Frecuencia Compra (Actos) Precio Medio (€)/(Kgs)
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La distribucidn moderna consigue atraer nuevos compradores en Paleta

|bél’lca Paleta

PALETA IBERIC CURADO | .T.FORMATO | YTD Ibérico

% Penetracion Frecuencia Compra (Actos) Volumen x Acto (Kgs) Precio Medio (€)/(Kgs)
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Carrefour la enseia que mas compradores nuevos atrae en Lomo Ibérico

Lomo
Ibérico

LOMO IBERICO | . T.FORMATO | YTD

% Penetracion Frecuencia Compra (Actos) Volumen x Acto (Kgs) Precio Medio (€)/(Kgs)
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La fuga de compradores se produce a traves de los detallistas, donde la
distribucion moderna no esta sabiendo captar

CARNE FR CERDO IB | .TOTAL FORMATO | YTD
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GRuPo DIA §0:4
GRUPO EROSKI
TOTAL ALCAMPO |614
LIDL 8:2
GRUPO EL CORTE INGLES '8:2

DETALLISTAS -

INTERNET |

W 19-jun-22

Frecuencia Compra (Actos)

|I|I* ** >‘-IIII
I'II* ** >(-|I I

Volumen x Acto (Kgs)

H 18-jun-23

Carne Fresca
Cerdo Ibérico

Precio Medio (€)/(Kgs)

I|I|* | >(-||||
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Agenda
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2. Consumo fuera del hogar.
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Aunqgue se frena la recuperacion del consumo fuera de casa, el jamon ibérico
consigue crecer (pero menos que dentro del hogar)

Consumo Fuera del Hogar G%
Jamon Ibérico TAM2/2023

Alimentacion

9 JAMON IBERICO 0
-2,5% i ; , FUERA DEL HOGAR +1,5,%
%Evolucidon ocasiones

%Evolucion ocasiones

Jamoén Ibérico
dentro del hogar +3!7l%

94,7 2021 68

93,6 2022 104

93,7 2023 -
%O0Ocasiones DENTRO vs FUERA del hogar %0Ocasiones DENTRO vs FUERA del hogar

[(ANTAR % Evolucién vs. TAM2/2022
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2023
2.825

2.908

2022

.569
2.207,

2.700

2021

SE56

2.557

e

T. JAMON IBERICO

2019 2020
5.091
3.613
3.073 L 08 2204 2196
1\719
1.1

4.630

Tras el pico de consumo en navidad, la categoria se estabiliza con oscilaciones

menos acusadas, pero por debajo de los niveles pre-pandemia

Ocasiones de consumo (000s) | Consumo Fuera del Hogar

Jamoén Ibérico TAM2/2023

€2¢02/90/8T
€2¢0¢/s0/T¢
€20¢/vo/ee
€20¢/€0/9¢
€2¢0¢/20/9¢
€¢0¢/T0/6¢C
€2¢0¢/T0/TO
¢c0¢/eT/v0
¢c0¢/TT/90
¢¢0¢/0T/60
¢2¢0¢/60/TT
¢202/80/vT
2¢c0¢/L0/LT
2¢02/90/6T
¢c0¢/s0/ec
2¢c0e/volve
¢c0c/enl/Le
¢c0c¢/eolle
¢¢0¢/10/0€
¢20¢/10/¢0
T20¢/2T/S0
T202/TT/L0
T¢0¢/0T/0T
Tc0¢/60/CT
T120¢/80/ST
T1¢0¢/L0/8T
T20¢/90/0¢
Tc0¢/so/ee
T20¢/v0/S¢
Tc0¢/e0/8¢
Tc0¢/e0/8¢
T202/T0/TE
Tc¢0¢/T0/€0
020¢/2T/90
020¢/1T/80
020¢/0T/TT
020¢/60/ET
020¢/80/60
0c0¢/L0/eT
0202/90/7T
02¢0¢/S0/LT
020¢/70/6T
0¢c0¢/e0/ee
0¢c0¢/eo/ee
020¢/T0/9¢
6T0¢/CT/6C
6T02/CT/TO
6T0C/TT/E0
6T0¢/0T/90
670¢/60/80
6T0¢/80/TT
6T0¢/L0/vT
6T02Z/90/9T
6T02/S0/6T
6T02/Y0/TC
6T0¢/€0/VC
610¢/20/ve
610¢/10/L¢
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Comidas y cenas familiares informales, pero planificadas lo que hace que
resista la categoria. Oportunidad de recuperar el entre horas

%Ocasiones por criterio | Consumo fuera del hogar
Jamoén Ibérico TAM2/2023 vs TAM2/2022

¢ QUIEN?
m60 A 75 32.9 -4,7%
m 50 A 59 +9,6%
35 A 49 — 7,1%
25A 34 24.8 23.9 101 -23,3%
15 A 24 12,7 9.1 6,1 ()
T. Alimentacion T. Embutidos Jamon Ibérico
¢, COMO?
OTROS
mBOCADILLO/ TOSTA -15,9%
m TABLA/ PLATO +18,6%
® PINCHO/ MONTADO +20,4%
PLATO PRINCIPAL 378
TAPA 6.9 +9,0%

T. Alimentacion T. Embutidos Jamoén Ibérico

. CUANDO?

m DURANTE EL DIA

m CENA
= MERIENDA
ALMUERZO

MEDIA MANANA

DESAYUNO

¢ POR QUE?

OTROS

CELEBRACION/ SALIR 27,8

NO COCINAR
DE COMPRAS
m SIN PLANIFICAR
m PLACER/ RELAX
= TRABAJANDO

_ 10,2

%0Ocasiones DENTRO vs FUERA del hogar

21,0 -44,9%

10,8 +16,6%

-9,3%

9,8 +13,2%

6.7 7.6 -4,6%
- 291 33,4

— ’ -5,2%

T. Alimentacion T. Embutidos Jamon Ibérico

+3,7%
+31,8%
38,6 +12,7%
; +15,1%
-31,7%

+12,7%

T. Alimentacion T. Embutidos Jamoén Ibérico

-39,2%

l(ANTAR % Evolucién Jamoén Ibérico TAM2/2023 vs. TAM2/2022
(*) Target en crecimiento pero con baja base muestral
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Conclusiones: consumo fuera del hogar

» Aunque se frena la recuperacion del consumo fuera de casa, el jamon ibérico consigue crecer (pero
menos que dentro del hogar).

« Tras el pico de consumo en navidad, la categoria se estabiliza con oscilaciones menos acusadas,
pero por debajo de los niveles pre-pandemia.

« Comidas y cenas familiares informales, pero planificadas lo que hace que resista la categoria.

 Oportunidad de recuperar el entre horas.

ICANTAR
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