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Segundo afio consecutivo con caidas en volumen que la inflacidon lleva a
positivos en valor

Total FMCG* dentro del hogar
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Tras lareduccidon de volumen por el trasvase in-out, la inflacion ha dado paso
al downtrade

TOTAL FMCG 12w P12/2022 vs 12w P12/2021
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Minimos en comida tirada como método de ahorro.

Volumen (Mill. kg-l de alimentos y bebidas tirados a la basura)
% Evolucidn respecto al periodo afio anterior

712.23

-12,3 -5,0
AN
604.07 603.27
588.43 586.35

Primavera 2017/ Otofio 2017 / Invierno  Primavera 2018 Otofio 2018 / Invierno  Primavera 2019/ Otofio 2019 / Invierno Primavera 2020/ -Otofio 2020 /- Invierno -~ Primavera 2021/ Otofio 2021 / Invierno  Primavera 2022 /
Verano 2017 2018 /Verano 2018 2019 Verano 2019 2020 Verano 2020 2021 Verano 2021 2022 Verano 2022
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Crecen los segmentos basicos en las categorias

Incremento de Segmentos mas basicos

Visito diferentes tiendas para
aprovechar los mejores precios +3,9%

Polvo Yogur Natural Céapsulas
s/ total Detergentes s/ total Yogures s/ total Cafés
\ \
Siempre comparo precios _
entre diferentes marcas antes +O’5p P +O’8p P 2 ’ 1p P

Sys +5 1%

de elegir una

Tiendo a tener en cuenta

varias marcas de los estantes 48.9 +3 00/0
antes de hacer mi eleccién ) !

o +/- pts Cuota Valor
% Afirmaciones De Acuerdo/ Muy de acuerdo
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Es especialmente es en Producto Envasado donde vemos un repunte de las
cestas peguenas

% Valor por tipo de Cesta | Total Canales FMCG Envasado | NUmero de cestas
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Se reduce el gasto en frescos y en canal no dinamico

% Valor FMCG (dentro del Hogar)

® Non Food
E Fresco Perecedero
m Alimentacion

refrigerada

m Alimetacion
Envasada

Evolucidon Volumen

2019

2021 2022
Pes_c adoy — Pasta
Mariscos pon i
-14,4% ™ -1,0%

Cestas

=O=T.Espafia =O=Canales Dinamicos =O=Resto Canales

238 232 233 29
O ) O_
143 137 141 144
— O
C ()= o
118 112 ?fo —O
104
2019 2020 2021 2022

2022 vs 2021

ICANTAR

Fuente: Panel de Consumidores KANTAR



En los ultimos 3 periodos la MDD parece estabilizarse en los 42 pps de participacion pero
siguen en cifras anuales de récord

Cuota Valor MDD CUM P12/2022 Cuota Valor Marca Fabricante - FMCG SIN Frescos
Total FMCG Envasado** dentro del hogar Perecederos
69
67
Iy
65 s
/&
2020 63 /
61 R ——
2021
59 \/\A
m 2022 -
55
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13
2018 == 2019 w2020 2027 e 2022
** Total FMCG Envasado: Alimentacion Envasada (sin frescos perecederos) + Drogueria + Perfumeria + Baby + Pet Food Fuente: Kantar
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Los Top 3 retailers contintan liderando los crecimientos

25.0

Cuota Valor CUM 11 2021 y 2022
Total FMCG* dentro del hogar

@

. e 4T 45 42 32 32 31 31 18 18 17 15 13 15
e
Grupo
Cuota Valor MDD en la cadena**
2022 732 29 6 79.9 54 2 256 332 215 29 6 14.7 68.7
2021 69,3 26,0 76,8 51,2 23,6 29,1 19,9 27,7 15,0 69,4

* Total FMCG: Alimentacion (con frescos perecederos) + Drogueria + Perfumeria familiar + Baby + Pet Food.
** Total FMCG Envasado: Alimentacion Envasada (sin frescos perecederos) + Drogueria + Perfumeria + Baby + Pet Food.

Fuente: Kantar
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No hay un determinante unico que explique el crecimiento de la MDD

Relacion entre Precio Medio Categoria y Crecimiento MDD

reco Medy

- .
CroCenemio MiX

Relacion entre crecimiento del Precio Medio de la Categoria y crecimiento
MDD

Suneia Preco
Mane

Crocamanto MO(

Relacion entre crecimiento del Precio Medio de las MDF y crecimiento MDD

Euan Prec
N0 MOF

Relacién entre Gap de precio entre MDF y MDD
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El incremento de precios muestra una alta variabilidad por categorias

Total FMCG Envasado SFP

B 12 semanas P05 — 19 vs18 Aceite

M 12 semanas P05 — 22 vs 21 Pasta Seca
% Distribucién eanes (**)

Leche Liquida

Celulosas Hogar

Total FMCG Envasado

Cafes/sucedéneos
Suavizantes

%Precio Kg/Lt a Ean Cte (*)
en el mismo retailer Cervezas

Protecciéon Femenina

"'||II||

-60% -50% -40% -30% -20% -10% 0% 10% 20% 30%  40% 50%  60% 0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0%
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El consumidor no siempre es consciente de lo que paga, el ajuste se produce
con la contencidn del ticket

Brik de 1 litro de leche

Compramos

“ Solo un 28% leche 3

acierta el precio veces al mes
que paga*,,

Encuesta realidada a 800 hogares espafioles del panel

l( ANTAR Octubre 2022
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Todos los sectores muestran facturaciones en positivo por la inflacidn pero se
evidencia un gran trasvase hacia la hosteleria

Total FMCG* dentro del hogar

1.9
I B -
-6.4 7.6 -55
CUM CUM CUM CUM
P13/21 P13/22 P13/21 P13/22

Evolucion Valor FMCG dentro y fuera del hogar
CUM P12/2022

12.0

1.8
[ — -
-
Alimentacién dentro Alimentacion fuera Drogueria Perfumeria
del hogar del hogar individual
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Lainversidn en parque y comunicacion explica gran parte del crecimiento del
discount Aleman

%Hogares Compradores Discount Aleman

@L 7 72.7%
Poblacion 70

71.0% % lotal Aperturas %Cuota Pantalla
Distribucion (m2) s/Distribuidores (*)
17,0% 53,9%
8,0% Cuota superficie
2021 2022

Fuente: Panel de Consumidores KANTAR *Fuente Instar (Kantar Media software).
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El surtido determina la cesta

A
3

Bl MERCADONA Carrefour (§ & | EROSKI|
9\420 67,8 68,4 71,1 71,1
Carrefour () 22,7 26,4 27,6 24,5
75,2 77,7 77,9 77,4
| EROSKI| 18,3 21,5 25,8 23,7

ICANTAR
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El surtido determina la cesta

Dif pp 2021 vs 2020

f) Share Surtido

()

S Mencaous  Carrefour (B (EEH  (SKUsvoD
(ol
) 67,8 68,4 /1,1 L
MERCADONA (+2 pp) (+1,9 pp) (+2,5 pp) (+3 pp) +2,5
Carrefour (§p 22.7 26,4 27,6 24,5
(+2 1 pp) (+2,1 pp) (+2,3 pp) (+1,9 pp) -0,3%
75,2 77.7 77.9 77.4
(-0,3 pp) (+0 pp) (0,1 pp) (-1,2 pp) -2,3%
€ | EROSKI | 18,3 21,5 25.8 23,7
(-3,4 pp) (-2 pp) (-1,2 pp) -0,8%
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En el ultimo ano laimagen de precio de Mercadona se ve erosionada

Asociacion de la cadena entre sus compradores
a Relacion Calidad-Precio

@
62.8

%FMCG w/o fresh products inflation

by period
2022 /

2021

D [

Grl:po 387
DiA

42.0
Carrefour (§p = 41 . 6 2021 m2022

5.0%

6.4%(|8.1%)||8.8%| [11.49% [12.49% [12.7% [13.094 [13.8% [14.5%] [15.2%

i
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ka2 0 S |
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Detras de la difficultad de generar valor esta el crecimiento de la MDD que
toma impulso en las crisis

T.FMCG Envasada (Sin Frescos Perecederos) | %Evo. Vs AA | MDD

MDD (+4,8) MDD (+7,1) MDD (+7,7)

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 TAM P12
2022

l(ANTAR *Top 5 cadenas: Mercadona, Grupo Carrefour, Lidl 21



Cuota o

margen

L os retailers estan

enfocados en cuota y los
fabricantes en margen

ICANTAR
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7 de cada 10 marcas que han perdido cuota en la crisis del 2008, continuaban sin recuperar su
participacion tras10 ainos

2008

Dif. %Value Share points vs 2008

—MDD

¥
)

3.17

/

0.9
2009 2010

)

. 3.8

_6.9—17.0

2011 2012 2013 2014

—

%Marcas de Fabricante segun su evolucion en %Cuota Valor | 2010 vs 2009

En 2019...

mCrecen mCaen

33.9

8%

Mantenian o
superaban la
%Cuota del
2009

Estables

40.7

71%

Continuaban
sin recuperar
la cuota del
2009

25.3

El 29% de las
marcas que se
recuperan tardan en
promedio

2 anos

En recuperar la
Cuota de 2009

ICANTAR

793 marcas de fabricante analizadas entre 139 categorias
Crecen (>0,1 pp de cuota vs AA)

Estables (-0,1 pp <>0,1 pp de cuota vs AA)

Caen (< -0,1 pp de cuota vs AA)
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Para 2023 tendremos ambiente de recesion, aungue técnicamente no la hayay
los precios se moderen a niveles mas aceptables

Camino a una crisis “mas conocida”

IPC total, variacion media
anual en %

Santancles
~

Confianza del Consumidor Prevision de crecimiento para Espafia en

2023 (segun diferentes organismos)

10
21% o
1,5% 1,5% 1,4%
1,2%
Gobierno  Comision OCDE Airef Banco FMI BBVA
de Espafia Europea de Espafia
FUENTE: Agencias | GRAFICO: H. de Pedro 20minutos

2,6

CaixaBank

-
3°

(] -
2022 2023
Previsiones econOmicas para Espana. Panel de Funcas septiembre de 2022
Sobre 19 organismos =) Corsenso septiembre  ==O Miximo =0 Minimo 4 : *

Organismos que evaliia con s puntuaciones maximas y minimas
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Recordemos que estamos ante una polarizacion del consumidor
Es mas importante que nunca tener opciones para todos

Hogares (%)

Situacion & Reaccion

Impacto negativo en sus ingresos &

m Los Vulnerables prevén cambios en sus compras

Impacto negativo en sus ingresos &

Los Resilientes no haran cambios en sus compras ( salvo obligacion)

= Los Prudentes Sin impacto en sus ingresos &

adoptaran estrategias de ahorro

. - - H
Los Estables Sin impacto en sus ingresos &

no prevén cambios en sus compras

2021 2022

l( ANTAR Fuente: Kantar — Brand Advisor 2022 -



La prevision es recuperar los niveles de volumen pre-pandemia en el periodo
navidefno

Weighted Euro Weighted Vol

8,000,000,000 3,300,000,000

7,500,000,000 ; 0.0
»>00,000,00C 3,100,000,000

7,000,000,000
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6,500,000,000
2,700,000,000
6,000,000,000

2,500,000,000
5,500,000,000

2,300,000,000
5,000,000,000 2,300,000,00

4,500,000,000 2,100,000,000

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13

2018 w2019 emm—D02] e—020 —2022 2018 w2019 w2020 cmm—202] e—2022
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El surtido es el tercer motivo por el cual se elige una cadena de distribucidn

Top 5 Motivaciones de Eleccion de una cadena

[ The image par withrelationship 1D 1 v nck found in the fle.

La proximidad Relacion
calidad-precio

S}

La
limpiezay
orden del
estableci
miento

Resto de motivaciones (61%)

ICANTAR
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1 de cada 2 marcas gque ganan cuota incrementan precio por encima de los

niveles de la categoria

%Marcas con incrementos en su Precio Medio y ganancia en cuota valor | YTD P12 2022
Clasificacion en funcion del Index de Evoluciéon de Precio vs el promedio de la categoria

Index %Evo

Precio Medio vs Incremento Incremento
Promedio Promedio Cuota Promedio Cuota
categoria Valor Volumen

m>200 0,7 pp 0,4 pp
m 100-200 0,9 pp 0,5 pp
m <100 0,9 pp 0,8 pp

%Marcas

*Analizadas las Top 10 marcas por 148 categorias (Total 1480 marcas, entre las cuales 320 evidencian crecimiento
en cuota valor)

mTop Bajan precio  mIntermedios ®Top suben precio

17.0%

-6.4%

-9.20 -8.3%

-10.6%

%Evo. Precio Medio %Evo. Ocasiones %Evo. Valor

*Suben precio: Top 25% de las marcas que aumentan precio por encima del promedio de su categoria (83 marcas)
Bajan precio: Bottom 25% de las marcas que evolucionan en precio por debajo del promedio de su categoria (178

marcas)

ICANTAR
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Promociones con Uptrade y mayor presion publicitaria permiten a Lenory
La Casera mejorar su posicionamiento en el mercado

@ IX vs %Evo PM Dif pp %Cuota 4 IX vs %Evo PM Dif pp %Cuota
!enor categoria Valor [ categoria Valor
>200 +3,9 pp >200 +0,4 pp
Promociones con Uptrade Mayor presencia en Medios
Promociones cruzadas gﬂjgﬁéii[';\r/izrsmn Renovacion de Porfolio Mayor inversion publicitaria
que han permitido @ con cambio de imagen con su campaiia “Sola
incrementar la base de +101% GRPs =1 it 0%
compradores de la marca YTD P6 2022 vs AA S ﬂl_ N u &
........................................................................... cON umésmnts
Dif pp %Penetracion | TAM P6 2022 vs AA +168%
GRPs
Lenor 0.8 YTD P6
2022 vs AA

Lenor Classic  -0.3 |
Lenor Unstoppables _ 0.6
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Mientras la Innovacidon es una palanca clave para Elvive y Bezoya

LOREAL IX vs %Evo PM Dif pp %Cuota
ELVIVE categoria Valor
>200 +0,4 pp

IX vs %Evo PM Dif pp %Cuota
categoria Valor
>200 +0,3 pp

BEZOWA

=ZOYA
~——

Innovacion Premium

Mayor inversiéon
publicitaria

Gama Hidra
Hialurénico

Magic Water

U

+191% GRPs
YTD P6 2022 vs AA

Innovacion —ampliacion de surtido

Mas Surtido por Innovaciéon
Lanzamiento de “Bag in Box”, caja brick de 8L con dispensador

Bebidas alcohélicas como grandes protagonistas del éxito

+17% SKUs

YTD P6
2022 vs AA

ICANTAR




Conclusiones

Aunque estamos todavia en lo mas dificil A pesar de lo complejo de la situacion hay
de la crisis parece que los préximos meses gue seguir invirtiendo en marca
seran mejores que los pasados
El precio influye claramente en el
La economia se ralentizaréa pero no mercado pero no de una manera
estara en recesion y tendremos una racional o previsible por lo que bajar
inflacion mas asumible precios o gaps no es una estrategia
Acaba el trasvase IH-OOH ganadora necesariamente
El downtrading se estabiliza a la par que La receta ganadora es bien conocida:
la cuota de la MDD apoyar la marca e innovar.

El mercado crecera en volumen 3-4% Si perdemos cuota ahora no la vamos a
recuperar en el corto plazo, si es que lo

hacemos.
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