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Los niveles de innovacion son los mas bajos de los Ultfimos 10 anos

Numero de innovaciones en Gran Consumo

2010-2019 (- 46%
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La MDD fiene poca presencia cuando hablamos de Innovacion

%lnnovaciones. Total Gran Consumo sin Frescos Perecederos

-Morcos del
Distribuidor
-Morc;os de
Fabricante

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019
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Las marcas locales vuelven a ganar presencia al nivel de anos anteriores

Innovaciones Marcas de Fabricante Globales vs Locales

B Marcas Globales

= Marcas Locales

Total Total Total Total Total
Innovaciones Innovaciones Innovaciones Innovaciones Innovaciones
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La innovacion mantiene los altos niveles de éxito del ano anterior

Ratio EXito rromedio de innovacién Fabricante

Exito: Son las Innovaciones que superan la penetracién promedio de su categoria
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El mayor peso de grandes fabricantes detras de lainnovacidn, hace que el ratio de éxito sea
mayor

% NuUumero de Sku’s de las TOP Marcas sobre el nimero de innovaciones de fabricantes

90

2017 2018 2019

Fuente: “Radar de la Innovacion 2019” Kantar
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Son estos grandes fabricantes los que estan a la cabeza de todos los sectores

Rankings de Fabricantes en base a numero de SKU's de los principales mercados
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TOP Innovaciones 2019

Rankings en base a penetracion y tasa de repeticion de la innovacion vs. promedio de su categoria 2019
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Novedad: La sostenibilidad se “cuela” en el TOP 10 Innovaciones este ano

% Hogares de acuerdo con la afirmacion

56
54
OCEAN RECOVERY
LEMON 52
50 —Pagaria mas
por productos
48 gue no dafien
el medio
ambiente
46
Estaria
44 dispuesto a
pagar mas por
envases
42 reciclables
40
2014 2015 2016 2017 2018 2019
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El driver “Placer” gana relevancia en la Innovacion en detrimento del concepto Salud

5sComo se distribuye el mercado? De cada 100 innovaciones...

2016 2017 2018 2019

Innovaciodn Innovacion Innovacion Innovacién
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Convenience 14% 11% 8% 11%
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El apoyo del retail a la innovacion sigue en niveles bajos

Distribucion promedio en el Retail de la innovacion de fabricante

254%  203% 200% 204% 179% 280% 251%
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Esto limita el alcance que tiene la innovacion de fabricante, comprada unicamente por un
23% de los hogares

Total Innovaciones de Marca de Fabricante 2019 | 52 w/e | TAM 13/19

23%

Penetracion Frecuencia
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La apuesta por la innovacion es muy heterogénea, aunque depende en todos los casos
de las marcas de fabricante

% Innovacion introducida a través de la ensena (MDF & MDD)

=% INNOVACIONES MDF

=% INNOVACIONES MDD

CARREFOUR ALCAMPO GRUPO EL CONSUM EROSKI SUPERS  HIPER EROSKI ~ AHORRAMAS GRUPO DIA° MERCADONA LIDL ALDI
HIPER CORTE INGLES COOP.

El 77% de las innovaciones que no referencia

Mercadona son de Marcas que trabaja

[(ANTAR Fuente: “Radar de la Innovacién 2019" Kantakig



Existe una clara relacion entre la cuota MDD vy la apuesta de la cadena por la Innovacion

% Innovacion de MDF infroducida a través de la ensena.

76 _O_ Cuota MDD en la cadena
(FMCG Envasado)

52

42
29

27

CARREFOUR ALCAMPO GRUPO EL CONSUM EROSKI SUPERS  HIPER EROSKI ~ AHORRAMAS GRUPO DIA MERCADONA LIDL ALDI
HIPER CORTE INGLES COOP.
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Lo importante no es solo vender mucho, si no también aportar valor incremental

Puede que la innovacion consiga un nivel de ventas muy alto pero no nos explica su
impacto sobre la categoria
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Incluso mas que el ano pasado donde el volumen no penalizaba tanto

Rendimiento de la Innovacion de FMCG en valor
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/ de cada 10 innovaciones generan contribucion a las categorias

La mitad de los fracasos deben ser apoyados por la distribucion puesto que generan incremento

en la categoria
Contribucion @
la Categoria

80% 19% 61%
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Las MDF son las que impulsan el crecimiento de las categorias

Incremental
2019
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través de la
Innovacion de MDF
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que la de MDD
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La innovacion tiene mads capacidad de generar incremental que los lanzamientos

FMCG
lanzamientos 2019

m Incremental a la
categoria

m Canibalizaciéon a
l[a marca

B Reemplazo de los
competidores

FMCG
Innovaciones 2019
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Los productos con un target diferencial presentan mayores tasas de valor incremental

% Cuota valor

Incrementalidad

@

Innovacion Innov,ocién
Innovaciones focalizadas en un FOCALIZADA GENERICA

target concreto

B nnovaciones genéricas
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La preocupacion por la economia supera la del propio contagio
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Algunas cosas son muy similares ala crisis de 2018

Total ]
Desayuno -
Comida & Cena ] OOH
Entre Horas - mCasa

Levadura _ 341

Harinas y
semolas - 325

Ocasiones de consumo

+56  +48% = 2 5%

Entre Fon de
horas semana Crecimiento de
ocasiones en casa

Cocinamos mas

% de ocasiones
+30 min de +06
preparacion

FMCG Resiliente

Textil y OOH sufren

+ Control y
Racionalidad

Las crisis son

heterogéneas
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Pero éstatiene particularidades importantes

Compramos diferente CATEGORIA ALIMENTACION NO PERECEDERA Steck
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5- La apuesta por la publicidad dio sus frutos, ahora tenemos que aprovechar
el contacto con los consumidores

35°A) Marcas que crecen en Cuota Valor Marcas que decrecen en Cuota Valor 65% @

Marcas

resilientes

Hacen Publicidad

Presencia en Tienda

Fuente: Divisién Worldpanel

240 mareas analizadas 2012 vs 2009 % crecimiento visionado en confinamiento (GLOBAL)

[CANTAR Giobal data
Source: Kantar COVID-19 barometer
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Innovacion atendiendo al momento

Crecimiento de las marcas en la Crisis 2008

Innovan + que
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Ayudas Culinarias Momentos Profesional en casa

17% Penetracion X4,3 €/kg 3% Penetracion
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Conclusiones

% En 2019 la innovacion se sigue reduciendo de forma significativa; y ya es un 46%

menor que hace 10 anos (un 22% mas baja que en 2018)
% Las Marcas de Fabricantes siguen siendo el motor de la Innovacion.

* El driver “placer” gana relevancia, ya que la salud se ha convertido en un
concepto infrinseco del producto, mientras que aparece por primera vez und

referencia cuyo beneficio reside en la sostenibilidad.

% Hay cadenas lideres que siguen sin apoyar a la innovacion de las Marcas de
Fabricante (MDF).
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Conclusiones

% Lainnovaciones de MDF son las que impulsan el crecimiento de la categoria.

* La innovacion presenta una alta fasa de éxito y de aportacion incremental sobre las

categorias

* La fasa de éxito de una innovacion es mayor cuando estd focalizada en algun target

concreto, generalmente un target complementario al de la propia categoria.

*» Pese alimpacto que pueda tener la situacion actual, mantener un buen ritmo de
innovacion es clave para el desarrollo posterior de las marcas y categorias, taly como

hemos aprendido de crisis anteriores
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