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Il Consumer Panel € un osservatorio unico sui reali comportamenti YouGov
di acquisto delle famiglie nel Largo Consumo
Chi? Cosa? Dove? A che Prezzo?

Shoppers Categorie Canali Prezzo pieno
End Users Brands Insegne Promozioni
Attitudini SKUs Online/ Offline

m * products without bar code are usually identified by using a codebook © CPs Giik 2



Lo Shopper cerca di contenere lo scontrino medio e finisce con YouGov
, [ ] [ ]
'aumentare la Frequenza di acquisto
Frequenza in Limitata crescita della Meno unita per
progressivo aumento spesa media per atto carrello
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| target Shopper piu giovani non riescono a confermare le proprie
preferenze di acquisto nel tempo. | Senior sostengono la spesa

Trend di spesa
FMCG
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Le Marche affrontano la forte crescita della Private Label

Spesa media (€)

4.000 >

2.000 661 730 757 902 985
0 maas EEEE Eamm D N

Private Label Penetrazione %
PRIVATE LABEL

PRIVATE LABEL

Spesa per atto (€)

20,00

PRIVATE LABEL

YouGov

820%

1.714 1.817 1.809 1.975 2.065

BRAND

B MAT April 2020 ® MAT April 2021 ®MAT April 2022 ® MAT April 2023 ® MAT April 2024

Frequenza
8 29%
2000 92,1 984
100,0 760 780 845 : :

o 1 1 1

& i5%
869 936 896 9,80 10,01

10,00

§20%

116,7 1183 1246 1343 1398

BRAND

B MAT April 2020 mMAT April 2021 ® MAT April 2022 ® MAT April 2023 ® MAT April 2024

-

14,69 15,36 14,52 14,71 14,77

BRAND

B MAT April 2020 m MAT April 2021 ®m MAT April 2022 m MAT April 2023 ®m MAT April 2024

Totale FMCG
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Il periodo Inflattivo ha causato una riduzione diffusa della
Penetrazione tra le Categorie del Largo Consumo

YouGov

% Categorie FMCG (Totale = 348)

Penetrazione '

Frequenza
‘ Spesa media

Volume per
/ atto (kg/ It)

\ Prezzo medio

Spesa per atto <\

83%

% Categorie in CRESCITA
= 9% Categorie in FLESSIONE

92%

© CPS GfK 6

AT Marzo 2024 vs YA - LCC



Penetration is King!

- Byron Sharp: How Brands Grow
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*source: BG20 based on absolute change per year for 8.081 top 10 category brands in 79 categories in 16 countries.
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Brand Footprint: un database Consumer globale e unico

Gf _=|< ‘ YouGov

4 )

&
CONSUMER < x

REACH POI NTS - Population Penetration Consumer choice

Mumber of households % of households buying Murmber of interactions with your
in & market your brand brand across categaories in a year

/

Tutti i dati derivano di Consumer Panel di:

.’/@\1 860/0

" Continents \'\_»__/" GDP coverage

\: 62 :/\:' 42,800 KANTAR GCFPSK ‘ YouGov
Markets \_ '/ Brands

) 16% N Numerator wmvosormic. 4Y intage

/" Global population Koo tada P o
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Brand Footprint: | 5 Brand piu scelti al Mondo

The five

most chosen

FMCG brands
on the planet

CRP {m)
Consumer Reach :
Points growth - - P § 5 "1 .7
Source: Worldpane! Dwision, Kantar,
Numesator, CPS-GIK_ Intage
Brand Footprint 2024

[C(ANTAR ‘ YouGov' 19 BRAND FOOTPRINT 2024

© CPS GfK 10



Brand Footprint: | Brand piu scelti al Mondo (#6-25) YouGov
6 7 8 9 10 11 12 13 14 1o
@ & o W Neart GE&2 & Kin Doe WX

3,376 crP(m) 3,322 crRP(m) 3,268 crPm) 3,266 crP(m) 2,896 crP(m) 2,661 crPm) 2,485crPm) 2,203 crPm) 2,042crPm) 1,895 crPm)
3.1% 2.3% -5.7% -1.2% 5.8% -2.3% 5.0% 5.6% 0 7.1%
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Brand Footprint: | Top recruiter Brands al Mondo YouGov
Top 10 recruiters in the world
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Brand Footprint: | Brand piu scelti al Mondo per Paese m ‘ YouGov

Most chosen FMCG brand by market
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Tanta Italia tra i brand follower che crescono

maggiormente in Europa...

i1l

Top Five European Small Brands Leading By CRP Growth

L

\

g%:'_:ﬁﬁ
& Cristaline San
Benedetto
108 217 162 115 110
CRP (m) CRP (m) CRP (m) CRP (m) CRP (m)
+11% +11% +8% +6% +4%
#96 Rank #42 Rank #561 Rank #89 Rank #98 Rank
(+28) (+7) (+6) (+15) (+12)

Source: CPS GfK, Kantar Worldpanel, Brand Footprint 2024 | Based on top 100

Top Five European Mid-Sized Brands Leading By CRP Growth

Red Bull Rexona

217 151 125 113 131
CRP (m) CRP (m) CRP (m) CRP (m) CRP (m)
+16% +10% +9% +8% +7%
47 Rank #65 Rank #79 Rank #92 Rank #75 Rank
(+13) (+9) {(+17) (+20) (+9)

Source: CPS GfK, Kantar Worldpanel, Brand Footprint 2024 | Based on top 100

© CPS GfK
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| Top 10 Brand in Italia per Consumer Reach Points

Top 10 Brands in Italia nel FMCG per Consumer Reach Points | FY 2023 (tra parentesi trend vs FY 2022)
Le frecce indicano la variazione nel ranking rispetto al 2022

?

J
GRANAROLO

CRP: 142.4M (-1.2%)
PEN: 70.6% (+0.6 pts)
FREQ: 7.6 (-0.1%)

?

CRP: 107.9M (+11.3%)
PEN: 46.9% (+3.8 pts)
FREQ: 8.5 (+0.3%)

2

CRP: 107.5M (+6.8%)
PEN: 64.3% (+1,4 pts)
FREQ: 6.4 (+0.3%)

SAN BENEDETTO

CRP: 159.0M (+9.0%)
PEN: 66.2% (+0.8 pts)
FREQ: 8.9 (+0.7%)

CRP: 88.7M (+1.9%)
PEN: 51.0% (+0.4 pts)
FREQ: 6.7 (+0.1%)

CRP: 158.6M (-8.9%)
PEN: 75.5% (-2,3 pts)
FREQ: 7.9 (-0.5%)

&

CRP: 87.3M (-12.6%)
PEN: 59.0% (-4.7 pts)
FREQ: 5.8 (-0.3%)



| Top 10 Brand in Italia per Consumer Reach Points YouGov

#3: Coca-Cola
CANALI

é’@% 50,7 50,5 51,0

CRP: 174.9M (-1.2%) IPERMERCATI SUPERMERCATI  LIBERO SERVIZIO DISCOUNT ALTRI CANALI
PEN: 66.7% (+0.9 pts) mFY 2021 ®FY2022 mFY 2023

FREQ: 10.3 (-0.2%)

Penetrazione

m 150 EAN con acquirenti nel Penetrazione

2023

- ) . . = 521|52,8(52,5 .

m Famiglie acquirenti medie
per EAN = 114.000

23 0,7 00

o o . REGULAR ZERO CAFFEINE FREE ZERO ZERO LIGHT
m +6% famiglie acquirenti nel

Nord-Est: +8% nelle famiglie mFY 2021 mFY2022 ®FY 2023
di alta condizione © CPS Gfk 17



| Top 10 Brand in Italia per Consumer Reach Points
#2: Kinder

Kinder

CRP: 222.6M (+6.7%)

Penetrazione

IPERMERCATI SUPERMERCATI  LIBERO SERVIZIO DISCOUNT ALTRI CANALI
PEN: 72.1% (+1.0 pts) mFY 2021 ®FY2022 mFY 2023

FREQ: 11,0 (+0.6%)

m 160 EAN con acquirenti nel Penetrazione

2023

m Famiglie acquirenti medie
per EAN = 115.000

MERENDINE BISCOTTI CIOCCOLATO MERENDINE GELATI ALTRI
AMBIENT FRESCHE

mFY 2021 mFY 2022 mFY 2023

m +12% famiglie acquirenti nei
Singles

© CPS GfK 18



| Top 10 Brand in Italia per Consumer Reach Points

#1: Mulino Bianco
CANALI

YouGov

Penetrazione

78,7778 |76,4

27,3 | 28,6 | 27,8

CRP: 381.9M (-1.7%) IPERMERCATI SUPERMERCATI LIBERO SERVIZIO DISCOUNT ALTRI CANALI

PEN: 87.4% (-0.7 pts) mFY 2021 mFY2022 mFY 2023
FREQ: 15.2 (+0.0%)

m 251 EAN con acquirenti nel Penetrazione

2023

| 67,0/ 68,0 68,0

m Famiglie acquirenti medie
per EAN = 90.000

MERENDINE BISCOTTI PASTICCERIA  PANIFICATI SALATI PANE
m +4% famiglie acquirenti nei N T INDUSTRIALE
Singles mFY 2021 mFY 2022 mFY 2023

Indicati solo i mercati principali © CPS GfK 19



Il caso Nutella

15000

14500

14000

13500

13000

12500

12000

11500

11000

lancio Gennaio 2024

Famiglie acquirenti (.000)

7 solia
lancio Febbraio 2015 lancio Ottobre 2019 crotssant
-
e e
RERES # -
4 nytde“a uytelw"
gﬁd‘e‘a Y‘,’J 'f;-, ‘3‘{

12688

11671

14014

Gf _]( ‘ YouGov

lancio Giugno 2024

11538 11580

FY 2018 AT Settembre 2019 AT Aprile 2024

«==NUTELLA CREME e=TOT BRAND NUTELLA

Esclusi Muffin Nutella (Peso Variabile) = 1.2 milioni di famiglie acquirenti - AT Aprile 2024

© CPS GfK 20



| Top 10 Brand in Italia per Consumer Reach Points
Beverages

Consumer Reach Points (M)

167

YouGov

174,9
157,9
altri brands
con oltre 1M
CRP
84,8 403
’ 62,2
’ 50,8
47,2 46,3 42,7 34.7
) A R, aiEEa e
@% SAN E,ENQ;TD SantAnna f?ﬂTHE LEVISSIMA E&ﬂ llIH’A'l.'I.II kPER}DNU lcﬁﬁsu
Penetration %
66,7 66,1 42,7 30,2 30,1 31,5 34,8 40,9 34,5 29,9
Frequency
10,3 8,9 7,6 9,0 8,1 6,2 5,3 4,4 4,8 4,5




| Top 10 Brand in Italia per Consumer Reach Points

Personal Care

Consumer Reach Points (M)

107

YouGov

altri brands
con oltre 1M
48,1 46,1 CRP
41,2 38.7
’ 34,3 33,6 33,1
25,8
221 18.8
o 7 ; = tadent. Colgate’ : I" i
e @ Dove BNpg  oneaL mentaden; R PanTENE  ATLLGE L
Penetration %
46,6 48,2 42,1 36,0 36,3 43,1 40,8 35,5 26,5 26,5
Frequency
3,7 3,4 3,7 4,2 3,3 3,0 3,1 2,8 2,9 2,7

Paper excluded



| Top 10 Brand in Italia per Consumer Reach Points
Home Care

Consumer Reach Points (M)

62,5

98

altri brands
con oltre 1M

‘ YouGov

41,8 399 CRP
32,2 29.2
24,4 23,9 23,6 23,5 22,3
m Foxy Regina,  Scoffex _ s_ii“".* Cuki Jenor m

Penetration %

57,9 41,5 46,0 36,2 38,6 34,2 34,6 34,4 27,0 37,3
Frequency

4,0 3,9 3,1 3,5 3,0 2,8 2,6 2,7 3,3 2,3

Paper included



Il caso ACE YouGov
Penetrazione ACE
70,0
60,0
50,0
56,7
40,0
30,0
20,0
10,0
0,0
FY 2019 FY 2020 FY 2021 FY 2022 FY2023 AT Aprile 2023 AT Aprile 2024
CANDEGGINA CLASSICA 36,7 45,0 41,8 40,0 36,3 39,5 35,8 4
CANDEGGINA DELICATA 10,7 13,6 15,5 18,8 19,4 19,4 19,0 4
CANDEGGINA TABS 0,0 0,1 0,2 2,2 2,1 2,7 2,0 f
DETERGENTI WC LIQUIDI 8,1 10,7 11,5 12,5 13,3 13,0 13,6 f
DETERGENTI WC TAVOLETTE 0,0 1,7 2,4 2,4 2,0 2,3 2,0 f
DETERGENTI PAVIMENTI 1,4 7,7 7,7 9,1 11,2 9,8 11,3 f
DETERGENTI PICCOLE SUPERFICI 05 9.1 10,6 12,7 12,7 12,5 12,9 f
WIPES DETERGENTI 0,0 0.9 1,3 0,7 0.4 0,6 0.4 4

© CPS GfK
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| Top Brand in Italia per Consumer Reach Points YouGov
Alcuni tra i Brand in Maggiore crescita nell’'ultimo anno B

Consumer Reach Points - Trend % vs YA

53,0

42,6
34,2

27,4
254 24,9 22,6 20,4 20,1 19,3

FsE y - - /&\

s Buon, : Y Gilfetta NASTRO
aUMMo (pARE, FRESK higs AZ \oin R0 = mm
/ % mr:ur_a._’} \\\_\_\_._‘J/

CRP (M)
29,5 11,4 8,0 5,7 5,1 18,7 12,3 8,9 9,7 9,1
Penetration %
36,4 15,0 10,2 10,2 10,3 27,4 18,0 13,7 13,2 15,1

©CFS GIK pds]




Anche per i Retailers “Penetration is King”! ‘ YouGov

Tutti | Retailers piu in crescita nel periodo 2019-2023 hanno aumentato
in modo rilevante la Penetrazione

i ?
Trend di parco clienti dei Retailers piu in crescita nel periodo 2019-2023 How Retailers Grow:
121
L) . . .
iperal 120 dei Retailers con crescita a volume >
spazio ” 10% (2019-2023) sono cresciuti in

Penetrazione
mila 52

Tisom : 8370

@ di questi Retailers ha mostrato una
23 o C e s
crescita di parco clienti piu che
ARCAPLANET. 50 proporzionale alla crescita a volume
amaZon 54
R

July 10, 2024 © CPS GfK 26



Penetration is King! ... Ma come guadagnarla? . St ..
:{» e S 0s )

s .

v

- Byron Sharp: How Brands Grow

i e
*source: BG20 based on absolute change per year for 8.081 top 10 category brands in 79 categories in 16 countries.



ce . . . o .
Identificare i gap di Penetrazione del Brand a 360° e mettere in campo GFK ‘ YouGov

azioni per colmarli

CONDIZIONE
SREle- ETA’ PROMO/
AREA ECONOMICA NO PROMO
ONLINE 1
ECO-TYPES /
:
H
MISSIONS _, PENETRATION
— ANALE
GAPS =
ATTITUDINI "”””,——ffjcffff‘

\II

FMCG

v SHOPPER
STILI | CATEGORY 2 e o
MEDIAL . SHOPPER INSEGNA

STYLES

X



L'Innovazione resta la via principe per aggiungere Penetrazione,
ma deve essere messa sul mercato con questo obiettivo

Sales Contribution of New Products
(in % per year)

0.4%
7.3%
1.7%

0.2%

Top Winners
(25%)

Top Losers

(25%) 6.3%

6.6%

= Average share from innovation
= Average share from renovations

® Average share from new formulations

IR (AR R s europanel

How Brands Grow?

m | Brand che vincono sul mercato in
tutto il Mondo hanno tassi doppi di
quota derivante dalle Innovazioni di
prodotto

m Gli Winner Brands sono superiori ai
Brand che perdono quota anche in
termini di rilanci e rinnovamenti

m L’evidenza é valida in tutti i principali
comparti: Food, Beverages, Home
Care, Personal Care

© CPS GfK
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Le Categorie che crescono maggiormente in Penetrazione denotano GFK | YouGov
posizionamenti specifici

o H —
% Categorie FMCG (Total = 348) % trend famiglie acqurenti vs YA Penetrazione %

Penetrazione PINSA

17,9
47%

FORMAGGI VEGETALI 10,3

PANE SENZA GLUTINE 11,5

PASTA SENZA GLUTINE 13,1

CONCENTRATI DI POMODORO 32,9

DEODORANTI AMBIENTE

19,0

CIBI ETNICI 46,1

TONNO AL NATURALE 42,7

DESSERT UHT

11,5

INTEGRATORI 42,7

7/26/2022 © CPS GfK 30



Innovation Food & Beverage 2019-2023
Top 71 launches per valore/ % numerica

INDULGENCE/ GUSTO 10%

SERVIZIO

© CPS GfK 31



Innovazione: le Innovazioni che hanno lavorato sui trend piu significativi per |
Consumatori, hanno aumentato la Penetrazione anche nell’anno 2

Cumulative Penetration

Muller Proteico

2000
1500
1000

500

1 2 3 4 5 6 7 8 9

10 11 12

ammYcjr ] ewYeyr 2

Cameo High Protein Cream

1000
800
600
400
200

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

eamn\cyr ] emswYegr 2

2500
2000
1500
1000

500

800
600
400
200

Coca-Cola Zero Zero

2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

ammYcjr ] emwYeyr 2

Milk Pancakes Proteici

2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

ammYcjr ] ewYeyr 2
© CPS GfK
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Ampliare gli assortimenti secondo la logica della Penetrazione GFK ‘ YouGov
Incrementale

How Brands Grow?

Penetrazione Cumulata

m Ampliando 'assortimento per
guadagnare visibilita

100
90
80

70

m Far guidare 'ampliamento
dell’assortimento dall’'obiettivo di
generare Penetrazione Incrementale

60

Con 3 referenze: 40% (13.3% di penetrazione incrementale media)
Con 5 referenze: 51.5% (5.8% di penetrazione incrementale media delle SKU aggiuntive)
Con 10 referenze: 67% (3.1% di penetrazione incrementale media delle SKU aggiuntive)
Con 20 referenze: 82% (1.5% di penetrazione incrementale media delle SKU aggiuntive)
Con 40 referenze: 95% (0.7% di penetrazione incrementale media delle SKU aggiuntive)
Con 73 referenze: 100% (0.15% di penetrazione incrementale media delle SKU aggiuntive)

50

40
30

20

14 referenze non generano alcuna Penetrazione incrementale

m Assortment Optimizer: molti brand
hanno tante SKU che non sviluppano
alcuna Penetrazione Incrementale e
mancano di varianti che la potrebbero
invece genererare

10

12345678 91011121314151617181920212223242526272829 3 2333435 3637383940414243444546474849505152 5354555657 5859 6061626364 656667 686070717273 747576777

© CPS GfK 33



Penetration Growth Drivers

How to recruit new buyers? How to keep current buyers?

Attitude, Purchase & Profile comparison of: Attitude, Purchase & Profile comparison of:

<
VS. e’e\e Possible drivers based on: ’9\ V. I‘e\
Attitudes 6 o6 e o0
9 Purchase Preferences 9 9

Demographics

Non-Buyers
Y Segments

Retained Buyers Lost Buyers

Which drivers were most characteristic
for recruitment of shoppers in the past?

Which drivers were most characteristic

e e e for retention of shoppers in the past?

Recruitment Power

How many non-buyers can be recruited
by these drivers at best?

How many lost buyers can be retained
by these drivers at best?

I J L}
I N\ 1 ~N
BOOSTERS Whlch drivers tp focus onin the future KEEPERS Whlch drivers tf’ focus on in the future
in order to maximize recruitment? in order to maximize retention? )
J/

© CPS GfK 34
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The 15 Core Penetration Drivers YouGov

derived from an extensive set of individual attitudinal and purchase drivers -

QUALITY INNOVATION ECOLOGY ADVERTISMENT MEAT
REDUCTION
CONVENIENCE HEALTH/ PROMO OuUT OF CHOICE
SELF CARE HOME
PRICE ONLINE ORGANIC TASTE IMPULSE

© CPS GfK 35



Output Example

Set the focus right using penetration Boosters & Keepers

4’0‘ a Penetration Boosters & Keepers

@ i e
PY < Combining recruitment
09
FgW power and pool leads to
the driver BOOSTER.

@ Combining retention power and pool
leads to the driver KEEPER.
Analyzing our previous examples, we

can conclude:

i | YouGov

ECOLOGY

ADVERTISEM - PROMO is a strong booster for
recruiting new shoppers but does
not help in keeping current ones.
MEAT REDUSIGN ECOLOGY is very important for
PRICE your current buyers, and
therefore a vital keeper. Ecologic
claims are however not recruiting
new shoppers.

CONVENIENCE OUT OF HOME

B KEEPERS

INNOVATION
IMPULSE HEALTH

TASTE is both a booster and
keeper. Current shoppers stay
because of this driver, new
shoppers join.

PROMO

ORGANIC

CHOICE

4 BOOSTERS

© CPS GfK 36
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