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Agenda

¢, Coémo ha evolucionado los

Productos Ibéricos?

* Las restricciones impuestas por el COVID han
dibujado ante nosotros nuevas ocasiones de
consumo y cambios en la cesta de la compra.

+ Jamon ha conseguido aprovechar el trasvase de
consumo de fuera a dentro a diferencia de la Paleta,
el Lomoy la C. Fresca de C. Ibérico.

* El mostrador ralentiza la evolucién de los Productos
Ibéricos, debido principalmente por una menor
frecuencia de compra.

* El cambio en el patrén de compra, menos cestas y
mas grandes, beneficia a la pieza entera en Jamoén
y Paleta

* Los meses de Navidad son clave para el producto
ibérico, suponen mas del 40% de las ventas.
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La crisis aimpactado fuertemente al mercado de FMCG

No veiamos crecimientos de este calibre en el Los movimientos se acentdan con las
FMCG dentro del hogar desde hace 2 décadas restricciones al consumo fuera del hogar
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La crisis sanitaria sigue impulsando el trasvase al consumo In Home

Total Alimentacién dentro del hogar 14,2

Total Alimentacion fuera del hogar -36, /

Total FMCG
dentroy
fuera del
h ogar -3’3 Frescos : ,, e
e AI|mentaC|1c;r,17Envasada Fuera_;ig}?HOgaf (+1, +3)
Evolucién Valor (+3, +6)
CumP13/2020

Fuente: Kantar
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Se dibuja ante nosotros un nuevo mapa de consumo

~—1—
ENTRE FIN DE
SEMANA SEMANA
/@ Cuota en ocasiones (In & Out) en New Normal
EN Desayuno sin
CASA despertador
r . . . {]
Empezando el dia en Comiendo en casa Snacking Cerrando el Cocinado con 6,6%
casa 15,9% diario en dia en casa tiempo el fin
17.1% casa 13,9% de semana
11,9% 14,4% Picoteando en
casa el finde 4 8%
¢ Cenamos fuera? 0.7% Es finde y desayuno fuera  Nos vemos en el bar
Menu mediodia en el Picoteo diario fuera S _mmemggi’; s el g'g";
¢ Nos ponemos al diacon  bar/rest 1.4% 3.3% ¢ 2 59 :
OOH un cafe? 2%
Me llevo algo para luego 1,9%
-+
III |I e

| CRECIENDO: Variacién cuota vs 2010 > 0,2 ptos

—_

ESTABLE: Variacion cuota vs 2019 +/- 0,3 ptos
DECRECIENDO: Variacion cuota vs 2019 = -0,3 ptos

MNew Mormal: w26 a w32 (2276 al 9/08)

l( ANTAR Fuente: Panel Usage & Panel OOH | Kantar Division Worldpanel FOTN 2020



Y una nueva forma de comprar, menos las cestas, mas grandes y mas
econdmicas

Volumen por % MMd Alimentacion

Actos de compra Cesta Cuota valor por tipo de Cestas envasada dentro del hogar

2020 vs. 2019

-2.6% +13,3

T. FMCG
) ) ) Envasado**
Hago una lista de la Intentare 24.4
compra antes de salir de pasar el menor tiempo § 04 =
casa y me cifio a ella”™ posible dentro de la tienda 2018 2010 5020 [1,0]
+ 3 1 6 8 % m Despensa E Rutina %Ev Precio Up / Down %Inflacion
y ptS L . : : Pagado trading KWPs
® Proximidad Necesidad inmediata

Fuente: Kantar

l(ANTAR * Puntos porcentuales vs afio anterior . ﬁé In home 9

% de hogares de acuerdo o completamente de acuerdo con la siguiente afirmacion



Jamon Ibérico quien acapara la mayor parte del crecimiento
Consigue incorporar nuevos hogares y ademas intensificar las compras

%Evol Valor 20 vs Contribucioén de las variables %Penetracion
2019 al crecimiento 2020 vs 2019

@ 23.90% Jamon Ibérico 39,1
""" oo vwearea M Bl
""" e . P
""" oo creaces B g
Ibérico 32,8

l(ANTAR B :: Fenctracion [ Frecuencia Compra (Actes) [l Volumen x Acto (Kgs) I Precio Medio (€)/(Kgs) Il Universo (000)
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El mostrador ralentiza la evolucion de productos ibéricos
Donde la carne fresca tiene una mayor dependencia del mostrador que el resto

%Distribucion Valor segun formato de venta

6,5
4,3
Mostrador
m Libre 59,8
Servicio
Jamon Paleta
Ibérico Ibérica

C. Fresca
Cerdo Ibérico

%Contribuciéon Valor del formato de venta

+23,9%

-0,6% -4,5%
Jamon Paleta Lomo
Ibérico Ibérica Ibérico

+7,5%

C. Fresca
Cerdo Ibérico
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Debido principalmente por la menos visitas al mostrador

Total 2019 vs AA

%Evol. €

32,3%
37,8%
22,2%

0,8%
4,4%
-9,6%

-3,8%
-5,0%
-1,9%
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00 000 000 000

-0,9%

Jamoén Ibérico
Libre Servicio

Mostrador

Paleta Ibérica
Libre Servicio
Mostrador

Lomo Ibérico
Libre Servicio
Mostrador

C. Fresca de Cerdo Ibérico
Libre Servicio
Mostrador

Penetraciéon

39,1
28,1
21,8

17,2
14,3
4,1
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14,8
10,4

32,8
20,8
17,9
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12,4%
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5,7%
2,2%
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»
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-3,0%

-8,2%
2,4%
-30,2%

-7,7%
-3,2%
-10,2%

1,9%
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0,9
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0,8
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Las mayores cargas han beneficiado a la piezay el taco en jamon y paleta a
diferencia de lomo ibérico

%Distribucion Valor segun formato de venta %Contribucion Valor del formato de venta
. +23,9%
Tiras+ +0,3
Otros
-3,4
+7,5
+4,4
Taco
-4,0
4.5
m Pieza -5,1
5,9
37 6.9
-4,5
-0,6%
mLonchas -4,5%
Jamon Paleta Lomo Jamon Paleta Lomo
Ibérico Ibérica Ibérico Ibérico Ibérica Ibérico
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En el Ultimo ano mas hogares han comprado la pieza para jamon y paleta

%Evol Valor 20 vs

Contribucioén de las variables al %Penetracion

2019 crecimiento YTD P06.20 vs 19
.. lonchas ..
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I(ANTAR B :: Fenetracion [l Frecuencia Compra (Actos) [l Volumen x Acto (Kgs) [l Precio Medio (€)/(Kgs) [l Universo (000) 18



Lomo, Chuleta de Lomo y Cabeza Lomo |los cortes que no consiguen aportar
en positivo al crecimiento de la carne fresca

%Distribucion Volumen segun formato de venta Dif pp %Contribucion Volumen del formato de venta
+7,5%
m Otros N m Otros
m Presa B s m Presa
m Secreto M 10 m Secreto
m Tocino 01 | m Tocino
m Panceta los
m Panceta
m Cab. Lomo 1,3 Il
m Cab. Lomo
m Solomillo |01
17 m Solomillo
Ch. Lomo o
_ 0.0 Ch. Lomo
m Ch. Aguja ’
-2,5 [N m Ch. Aguja
®lomo
: 103 mLomo -1,1
. m Costilla _
C. Fresca Cerdo Ibérico C. Fresca Cerdo Ibérico
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La evolucion negativa de Lomo, Chuleta de lomo y Cabeza viene marcada por
la pérdida de compradores y frecuencia de compra

%Evol Valor 20 vs Contribucion de las variables %Penetracion 2020
2019 al crecimiento 2020 vs 2019
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La campaina de Navidad suponen el 40% de las ventas en los curados, sin

embargo en carne fresca el 30%

*Navidad: 12/10/20 al 03/01/21

%Distribucion Valor %Evol valor vs AA

23 0% 24,5%
,0%

Rto Afio

® Navidad

42
29
. _ Jamon Ibérico
Jamon Ibérico Paleta Ibérica  Lomo Ibérico C. Fresca

Ibérico

= Navidad Rto Afio

12,1%
I 4,2%
-7,8%
-10,0%
Paleta Ibérica Lomo Ibérico

10,1%

1,5%

C. Fresca Ibérico
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En curados la pieza tiene una mayor dependencia de la Navidad que el
loncheado

*Navidad: 12/10/20 al 03/01/21

%Distribucion Valor

Rto Afio
56,5 55,7
m Navidad 49,8

35,9 32.8 38,9 38,8
Jamon Ibérico Jamon Ibérico Jamén Ibérico Paleta Ibérica Paleta Ibérica Lomo Ibérico Lomo Ibérico Lomo Ibérico

Loncha Pieza Taco Lonchas Pieza Lonchas Pieza Taco
il
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En la 22 mitad del afio el consumo fuera del hogar de Jamon Ibérico se ha visto
mas perjudicado que otros alimentos

%Evol. Ocasiones | Consumo Fuera del Hogar %O0Ocasiones s/T OOH | Consumo Fuera del Hogar
2° Semestre 2020 vs 2019 | Jamon Ibérico Jamon Ibérico

T. Fuera del Hogar

9 -26,4%
%Evolucién ocasiones

T. Jamon Ibérico

-53,9%
[ ] %Evolucion ocasiones
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Agenda

¢, Como evolucionan las regiones?

Desarrollo desigual en las distintas regiones,
existiendo mayor oportunidad de desarrollo para las
zonas de Levante, Noroeste y Aragon para el
producto Ibérico.

Jamoén Ibérico atrae nuevos compradores e
intensifica la compra de forma transversal a todas las
regiones, excepto en la zona metropolitana de BCN.

Paleta Ibérica consigue tener una evolucion positiva
en las regiones donde tiene menor presencia.

Sin embargo el Lomo Ibérico es en Madrid y Norte-
Centro, regiones donde destaca su presencia, las
Unicas que han conseguido cerrar en positivo.

Las zonas metropolitanas (Madrid y BCN) junto con
Aragén las regiones que lastran la evolucién de la C.
Fresca de C. Ibérico.

ICANTAR
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Barcelona lastra la evolucion de forma transversal a todos los productos

%Distribucion Valor segun formato de venta %Contribucion Valor del formato de venta

+23,9%

® NOROESTE

® NORTE-CENTRO

m RTO CENTRO

= MDD AM
40,9
ANDALUCIA 23.1
17,5
® LEVANTE
10,2 10 p
= REST.CAT.ARAGON . 71 0.6%
= BCNAM 11,6 n 11,4 -4,5%
Jamon Paleta Lomo C. Fresca Jamoén Paleta Lomo C. Fresca
Ibérico Ibérica Ibérico Cerdo Ibérico Ibérico Ibérica Ibérico Cerdo Ibérico
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Oportunidad en Aragon, Levante y Noroeste para los productos ibéricos

principalmente

%Penetracion 2020 | %Evol vs AA

T. ESPANA

BCN AM

REST. CAT. ARAG

LEVANTE

ANDALUCIA

MDD AM

RTO CENTRO
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Jamon Ibérico
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Lomo Ibérico

C. Fresca Cerdo Ibérico
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Evol. Vs AA
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284 @ 9,6%

19,6 @ 22,5%
10,2 @ 20,9%
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1
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Por formatos, oportunidad para laloncha en las regiones donde hay menor

desarrollo de los producto ibéricos

%Penetracion | %Evol vs AA

T. Espafa
Barcelona AM
Rto. Cat. Aragén
Levante
Andalucia
Madrid AM
Rto Centro
Norte-Centro

Noroeste

Jamon Ibérico

Paleta Ibérica
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Y paralos principales cortes de C. Fresca Ibérica oportunidad de desarrollo
paralos en Aragon, Levante y la zona Norte

%Penetracion | %Evol vs AA
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La entrada de nuevos compradores es transversal a todas las regiones que

crecen excepto en la zona norte i]t?m'én
erico
%Evol Valor 20 vs Contribucidn de las variables %Penetracion 2020
2019 al crecimiento 2020 vs 2019
@ 23,9% T. Espafia 39,1 :
® -8,5% Barcelona AM

@® 12,2% Rto. Cat. Aragon

@ 28,5% Levante
 @mw Andauca @EEmmmm 00000000 e
. @3:o%  MadidAM 090 |[IENEEEEEEEEEEE 000000000 G
. @291% | RoCento R psassseaaaees
BT T —m— "
@B/ Nowese Wm0 e

31,6
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La incorporacion de nuevos compradores permite tener una evolucidon positiva

a Aragon, Andalucia, Madrid y el Rto Centro Paleta
érico
%Evol Valor 20 vs Contribucion de las variables %Penetracion
2019 al crecimiento 2020 vs 2019
1
O -0,6% T. Espafia !
. _13,70/0 Barcelona AM
1
_____________________________________________________________________________________________________________ L
_____________________________________________________________________________________________________________ P
@ 1,8% Levante 10,2 !
____________________________________________________________________________________________________________
@ 14.8% Andalucia 15,9 E
____________________________________________________________________________________________________________ Lo o o e e
____________________________________________________________________________________________________________ =
@ 232% Rto Centro 121 :
! 1
____________________________________________________________________________________________________________ T
® 9.2% Norte-Centro 26,5
@ -22,7% Noroeste

e |

8,3
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El menor habito de compra junto con menos kilos comprada explica la

evolucion negativa de Bcn, Levante, Andalucia y Madrid Lomo

%Evol Valor 20 vs Contribucion de las variables %Penetracion

2019 al crecimiento 2020 vs 2019

@ -4,5% T. Espafia o
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@ -8,0% Noroeste

I(ANTAR B :: Fenctracion [ Frecuencia Compra (Actes) [l Volumen x Acto (Kgs) I Precio Medio (€)/(Kgs) Il Universo (000) 33



Las regiones que consiguen crecer lo hacen gracias alaincorporacion de

28,8

nuevos compradores principalmente C. Fresca
%Evol Valor 20 vs Contribucion de las variables %Penetracion
2019 al crecimiento 2020 vs 2019
@® 7.5% T. Espafia 32,8 ]
"""" TG I o
"""" 0cex Rocarxn DD 0909090
"""" 0z e 22 Emss W=
"""" 0  Acewca  DEREEEEEEEEEEEEEE | R
"""" 0cx Muidav R
"""" @336  Rocewo [N 000 maaaaaaaaaaaees
"""" @ noecewo Ml paaaaa———
"""" esox e N0 a0
|
|

I(ANTAR B :: Fenctracion [ Frecuencia Compra (Actes) [l Volumen x Acto (Kgs) I Precio Medio (€)/(Kgs) Il Universo (000) 34



Agenda

¢, Como evolucionan las cadenas?

El Canal Detallista clave para los productos Ibéricos, el
40% de las ventas se realizan a través de este canal, ha
cerrado el afo evolucionando a menor ritmo que la
Alimentacion Moderna excepto para Lomo Ibérico

El Canal Online con un desarrollo desigual entre los
diferentes productos ibéricos, es para Jamon y Paleta
donde consigue tener una mayor presencia.

Detallistas y Online han sido la puerta de entrada
para los nuevos compradores de Jamoén Ibérico. Sin
embargo, la Alimentacién Moderna ha conseguido
intensificar la cantidad comprada a diferencia de lo que
se observa para la Paleta.

La menor frecuencia de compra en Alimentacion
Moderna lastra la evolucion de Lomo.

Un comportamiento desigual entre las principales
cadenas de Alimentacién Moderna para Carne fresca
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Tambien cambiamos donde: la cuota del discount (Lidl+Aldi+Dia+Mercadona) cae y lade los
detallista crece.
Se mantiene la buena tendencia de los supers.

Total FMCG* Dentro del hogar Total FMCG* Dentro del hogar
Cuota Valor Evol Valor periodo 2020
40,0
35,0  —m—Super sin
Mercadona
200 Cierre 2020
0
. e Surtido Corto ) +62% vaiorvs 2019
' (LidI+Aldi+Dia +0.8
+Mercadona) , O pp cuota valor vs 2019
20,0
Hiper
15,0 .
Cierre 2020
10,0 ) +1 6,6% Valor vs 2019
—&— Detallistas+
5,0 Resto +0,8 pp cuota valor vs 2019
0.0 PO1 P02 P03 P04 PO5 P06 POT POB P09 P10 P11 P12 P13
N AT OOD XD 00 A DD O N TS X D o0 A D ,O O
Q O"O" O O O O  QO" QO " NN N NN N N N N N O
PR R R PR R R D R O R 40 R R ¥ QP P Hiper —Super(sinMCD) —Surtido coto —Canal Online

* Total FMCG: Alimentacion (con frescos perecederos) + Drogueria + Perfumeria + Baby + Pet Food.
Surtido corto: Lidl + Aldi+ Dia + Mercadona
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El canal online rompe barreras en Total Alimentacion y es ya una opcion

habitual de compra

% Evol. Gasto Online

% Cuota € Total G. Consumo

Cuota en € G. Consumo
(sin Frescos)

® Pure Player = Brick & Mortar

0 +1,7p
y 0 Cuota vs 2019
Cuota online en € G. Consumo (sin
Frescos)

26,9%0 nogeres

afirman que Amazon le genera
confianza para la compra de ptos
de Gran Consumo*

(+13,3p vs 2017)

[~ SR
O 0 O )

2,0 20° .-

] )

(+0,8p) (+1,0p) 39,5% 7,0 17,2

+6,6pp +25% | +7%
23 Penetracion vs 2019 | Frecuencia vs 2019 | Carga x acto vs 2019 |
% Cuota valor amazon Aumento cuota online I Canal Online
- Pais Vasco

SN &

Castilla Le6n

Valenciana

+1,0p

Barcelona: #7 Internet

Andalucia Madrid: #8 Internet

+0,9p

i -

\'V‘>50 anos

+27,3%
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Con oportunidad de desarrollo para los Productos Ibéricos en las principales
ensenas de Alimentacion Moderna

% Cuota Valor

u Rto cadenas
m G. Eroski
® G. Auchan
mG. ECI

Lidl
m G. Dia
mT. Carrefour

m Mercadona

m Detallistas
G. Consumo Jamon Ibérico Paleta Ibérica Lomo Ibérico C. Fresca Ibérica

% Cuota Valor en el canal online

M

— : 26
7| Online 2,1 o 1,4

- J

[( ANTAR * Gran Consumo: Alimentacion (con frescos perecederos) + Drogueria + Perfumeria + Baby + Pet Food. 39



Incorpora nuevos hogares a través del canal Detallista y Online. Sin embargo
en las cadenas de Alimentacion Moderna consigue incrementar las cargas

Jamon
Ibérico

%Evol Valor 20 vs Contribucion de las variables %Penetracion
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La menor frecuencia de compra para la Paleta viene explicada por el canal

detallistas Paleta
Ibérica
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El Canal Detallista a diferencia del resto consigue compensar las menores

cargas con laincorporacion de nuevos compradores Lomo
erica
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2019 al crecimiento 2020 vs 2019
R @ 45% T Espania . R, il
® -3.2% @ MERCADONA
@ 0,9% Carrefour ()
_______ ez Y4 0 ko
_______ onx BB A R
@ -3.6% £ Auchan l,O
_______ o [eboe ¥ B
_____ ® 5% Gl NN A @440
© 15% Detallistas
Online o5

l(ANTAR B :: Fenctracion [ Frecuencia Compra (Actes) [l Volumen x Acto (Kgs) I Precio Medio (€)/(Kgs) Il Universo (000) 42



El canal Detallista mantiene a los mas intensivos. Pero incorpora nuevos
hogares a traves de las principales enseias de alimentacion moderna C. Fresca
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