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} Os presentamos un ano mas el Observatorio de Marcas de Restauracion. Un valioso
documento de analisis y reflexion elaborado de manera conjunta con nuestros socios
colaboradores KPMG y Circana, que no sélo nos permite mirar hacia atras y entender el
pasado mas reciente, sino que nos ha de servir para proyectar en nuestros negocios los
cambios sociales y econémicos que se vislumbran en Espana.

Uno echa la mirada atras y tiene la sensacion de haber vivido décadas de grandes eventos
comprimidos en tan sélo 4 anos. Cuatro anos en los que la sociedad ha cambiado, el
consumidor ha cambiado su forma de consumir, la geopolitica nos mantiene en un vilo
constante, y la hosteleria ha pasado por una montana rusa llena de altibajos y fuertes
emociones. Mi paisano, Camilo José Cela, hizo famosa una frase que hoy adorna el
emblema de su casa de Iria Flavia, y que dice “el que resiste, gana”. No hay frase que a
dia de hoy nos defina mejor como sector, tras cuatro anos que nos han hecho mucho mas
flexibles y adaptables, mas resilientes a la adversidad, y que sin duda nos ha unido de una
manera que nunca habiamos imaginado.

Y ya con el foco en 2023, nos damos cuenta de que no ha sido otro ano mas para nuestra
asociacion, ha sido un ano plagado de importantes eventos.

Hace tan solo 12 meses nuestro animo estaba muy bajo. El 2023 prometia mucha
incertidumbre en todas las lineas de nuestras cuentas de resultados, y seguro que no
olvidaremos esa sensacion de desesperanza que nos invadia, al ver el coste de la energia
por encima de 200€/MWHh, y nuestros suministros subiendo mas alla del 20% de un dia
para otro. Pero como el ser humano tiende a olvidarse de todo lo malo, 2023 seréa recordado
como el ano en que la recuperacién de nuestras ventas se consolido, y la parte de arriba
sabemos que es la mas critica de nuestro negocio. La hosteleria se ha consolidado como
ese lugar de disfrute y refugio de un consumidor que tras la pandemia esta deseando
disfrutar, abrazando mas que nunca el “carpe diem’ gastandose muchas veces lo que no
tiene; y es nuestro deber seguir cuidandolo para que siga confiando en nosotros.

Este ultimo ano viene marcado por otro hito para nuestra asociacion, que se ha
transformado en Patronal, firmando el primer convenio colectivo sectorial junto con los
principales sindicatos, velando por las condiciones laborales de los trabajadores de las
marcas que se acojan al mismo.

Ademas, hemos adaptado nuestros Estatutos, que sientan las bases para €l crecimiento
de la asociacién y la incorporaciéon del convenio colectivo. Y con ello, hemos renovado la

Junta Directiva, que llega con fuerza y ganas de generar impacto, gue comenzara con la

presentacién del plan estratégico de Marcas de Restauracion 2024-26.

Y hemos de estar orgullosos del paso adelante que hemos dado para ser referente de las
administraciones publicas y parte de la toma de decisiones; sea en Madrid, Barcelona o
Bruselas, y de la mano de la propia cadena agroalimentaria en la que somos un eslabén
fundamental.

¢Y qué nos depara el 20247 Tiene toda la pinta de que nos enfrentaremos a un escenario
de mayor estabilidad en costes, pero donde nos tocara lidiar con una crisis de consumo,
cuya magnitud todavia es dificil de evaluar y que dependera de muchos factores exdégenos
como los tipos de interés o los conflictos geopoliticos. Sin duda un nuevo giro de tuerca
gue nos forzara a desarrollar nuevas habilidades para atraer clientes a nuestros restaurantes
y fidelizarlos. Pero como buen optimista patoldgico que soy, no puedo dejar de ver la
oportunidad que hay en este mar revuelto. Tenemos una ventaja competitiva y hemos de
aprovecharla.

No puedo despedirme sin dar las gracias a nuestras mas de 40 empresas asociadas, por
estar ahi y ser la cara visible de las Marcas, y que nos otorgan su confianza para la defensa
de nuestros intereses comunes. A todas aquellas marcas que nos mirais y aln no sois parte
de MdR, os animo a dar el paso, somos la red conectora y de influencia que necesitais.

Y por supuesto agradecer la confianza que ano tras ano nos depositan nuestros
patrocinadores, que ayudan a visibilizar el gran trabajo que juntos hacemos en la cadena de
valor. Sin todos vosotros, nada de lo que hacemos seria posible.

Nuestro futuro es brillante, y vamos por el camino correcto. Y desde nuestra casa, Marcas
de Restauracién, velaremos porque ese camino esté bien pavimentado.

“Ninguno de nosotros es tan bueno como todos nosotros juntos” — Ray Kroc (Fundador de
McDonald’s)
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} 2023 ha sido un afno de reinvencion y resiliencia. A medida que nos alejamos de los ecos
de la pandemia, nos hemos enfrentado a desafios inesperados, desde cambios geopoliticos
hasta desafios medioambientales y tecnoldgicos. Por mencionar sélo uno de ellos, hace

un ano poco sabiamos sobre ChatGPT, e IA (inteligencia Artificial) sonaba a algo propio de
peliculas de ciencia ficcion.

A pesar de todo, el espiritu indomable del ser humano ha prevalecido. Hemos aprendido a
valorar mas que nunca los peguenos momentos, a reencontrarnos con la esencia de lo que
significa ser humano y a apreciar la belleza de la conexion y la comunidad.

No esta siendo un camino facil. La crisis sanitaria del Covid-19, aunque es ya parte del
pasado, ha dejado huellas en nuestra memoria colectiva. Los habitos adquiridos durante

la pandemia se han consolidado, y la restauracion se ve forzada a adaptarse a las nuevas
demandas de los consumidores. El mundo ha cambiado, y con él, nuestros habitos y
preferencias. El impacto del teletrabajo y las renovadas ganas de estar en casa (homing) han
modificado el perfil del consumidor de Foodservice de forma definitiva. A pesar de ello, la
facturacion de Foodservice continla mostrando evolucion positiva superando ya a la que se
registré en 2019.

A pesar de la presion econdmica y las expectativas cambiantes, los consumidores
espanoles continuamos siendo los mas optimistas a nivel europeo. Ante el impacto del IPC
el consumidor ha desarrollado sus propias medidas de ajuste, que van desde pedir menos
platos, busqueda de ofertas o incluso reducir el nimero de visitas.

Mirando hacia 2024, vemos un futuro lleno de posibilidades. Con un consumidor més
consciente y marquista, la demanda de experiencias auténticas y memorables en la
restauracion es mas alta que nunca. Para poder ofrecer estas experiencias, es esencial
conocer en profundidad al consumidor, entender sus motivaciones, deseos y necesidades.
Solo a través de este entendimiento profundo podemos crear ofertas que realmente
resuenen y creen momentos inolvidables. La sostenibilidad, la inclusividad, las alternativas
vegetales y la digitalizacion son aspectos clave que los consumidores valoran, y el sector
tiene la oportunidad de liderar en estas areas. El préximo ano promete ser uno de renovacion
y reinvencion.

Desde Circana, gueremos reconocer el esfuerzo incansable de la Restauracion de Marca

en estos tiempos desafiantes. A pesar de las adversidades, el sector ha demostrado su
capacidad para adaptarse y prosperar. A medida que avanzamos hacia 2024, es esencial que
sigamos innovando y aumentando el conocimiento acerca de las necesidades cambiantes
de los consumidores, para asi ofrecerles experiencias que enriquezcan sus vidas.

Esperamos que este informe arroje luz sobre las tendencias actuales y futuras, y sirva
como una herramienta valiosa para navegar por el ano venidero. Agradecemos a Marcas de
Restauracion y a KPMG por su dedicacion y esfuerzo en la elaboraciéon de este informe, y
esperamos un 2024 lleno de crecimiento y éxito para el sector.

2 D

kPme QP

MARCAS DE _
RESTAURACION

Circana

© 2023 KPMG, S.A., sociedad anénima espanola y firma miembro de la organizacion global de KPMG de firmas miembro
independientes afiliadas a KPMG International Limited, sociedad inglesa limitada por garantia. Todos los derechos reservados.



Proélogo

Contexto econdmico y sectorial

La restauracion en cifras

Claves del nuevo consumidor

La visién de las empresas Acerca de... Glosario

L

Marcas de Restauracion

— Circana — KPMG

Enrique Porta

Socio responsable de
Consumo y Retail de
KPMG en Espana

KPMG

} La restauracion ha acelerado durante 2023 la recuperacion de la cuota de estbmago
que perdié forzosamente por la pandemia. De hecho, ha sido un ano de alto dinamismo
para el sector, estimulado por las ganas de disfrutar del consumidor y vivir y compartir
experiencias (algo a lo que no renuncia pese a la crisis del coste de la vida), asi como por
su creciente buUsqueda de conveniencia, vectores ambos con los que la restauracion esta
claramente alineada.

Ademas, el consumo fuera del hogar se ha visto favorecido por la recuperaciéon del turismo
y, en cierto modo, por la propia inflacién, si tenemos en cuenta que la cesta de la compra
se ha encarecido comparativamente mas que el menu de los restaurantes, lo que ha
permitido a estos Ultimos proteger su competitividad.

En la medida en que muchos de estos factores podrian continuar en los préximos
meses, todo parece indicar que la restauracion y, en particular, el segmento organizado,
seguira teniendo vientos de cola para impulsar su crecimiento también en 2024 pese a

la complejidad del entorno. De hecho, asi se refleja en la ambicion de expansiéon de los
grupos, conscientes de que cuentan con claras fortalezas para capturar las oportunidades
existentes (relacién calidad-precio, marca, capacidad de innovacion y agilidad para dar
respuesta a las tendencias del mercado, etc.).

Ahora bien, la otra cara de la moneda, como reflejamos en este informe, es la tensién que
esta soportando el sector en términos de rentabilidad. En pocas cuestiones han sido tan
unanimes los directivos en el ejercicio que, un aho mas, hemos realizado para recabar su
visiéon sobre la situacion y perspectivas sectoriales. Practicamente todas las companhias
encuestadas afirman que sus margenes estan disminuyendo, dada la dificultad de repercutir
en el precio los incrementos de costes, y no prevén que esta presion se alivie pronto.

En este sentido, la estrategia de precios y promociones sobresale como una palanca clave
para el sector. Esta disciplina se esta sofisticando, como demuestra el hecho de que la
mayoria de los grupos de restauracion tengan previsto realizar sus revisiones de precios

de forma quirdrgica, modificando el menu de forma parcial, consideren necesario aplicar
varias revisiones de precios al ano y estén explorando el recorrido en el ambito de los
precios dinamicos.

Pese a estos avances, creemos que las companias tienen aun un amplio recorrido para
mejorar la precision y efectividad de su pricing. Desde KPMG estimamos que cada ano
se malgastan a nivel mundial 200.000 millones de euros en acciones promocionales y
de pricing ineficientes. La incorporacion de tecnologia puede ser critica para maximizar
el retorno de estas actuaciones y habilitar que se cumplan, de forma simultéanea, tres
objetivos: mitigar el riesgo de desposicionamiento y pérdida de relevancia ante el
consumidor, reforzar la rentabilidad y aprovechar oportunidades de valorizar el producto y
la marca.

Mas alla del pricing, el sector muestra una alta confianza en el potencial transformador que
tiene la tecnologia para optimizar procesos y reforzar su orientacion al cliente e interaccion
con el mismo. En este sentido, mencién especial merece la irrupcion de la IAGen, una
tecnologia que ya estan explorando numerosos grupos y que esta llamada a revolucionar el
front office.

Asimismo, segun resaltamos en este estudio, los operadores tendran que dar respuesta
a otros dos grandes desafios, el talento y la sostenibilidad, y deberan continuar
evolucionando su modelo para gestionar un negocio cada vez mas complejo (con mas
canales y puntos de interaccién con el consumidor, mayor diversidad de menus, etc.).

Nadie dijo que 2023 fuera facil y nadie dice que 2024 lo sera, pero estamos convencidos
de que la Restauracion de Marca, por el contexto y estructura del mercado y sus
fortalezas intrinsecas, tiene un alto potencial para continuar creciendo. Esperamos que
este documento, que hemos elaborado desde KPMG de forma conjunta con Marcas de
Restauracioén y Circana, a quienes una vez mas agradecemos sus valiosas aportaciones,
sea una guia util para el sector.

2 D

kPme QP

MARCAS DE _
RESTAURACION

Circana

© 2023 KPMG, S.A., sociedad anénima espanola y firma miembro de la organizacion global de KPMG de firmas miembro
independientes afiliadas a KPMG International Limited, sociedad inglesa limitada por garantia. Todos los derechos reservados.



Prologo

Contexto econdmico y sectorial

La restauracion en cifras

Adriana Bonezzi

Directora General
Marcas
de Restauracion

kkie QY

MARCAS DE _
RESTAURACION

Contexto economicoy sectorial

2023: La restauracion de marca sigue al pie del cainén

En el anterior Observatorio de Marcas de Restauracion de 2022 deciamos que,
tras la grave pandemia que vivimos, las marcas habian resistido al duro golpe y
deseabamos la vuelta a la realidad normalizada sin restricciones.

Un ano después, sin restricciones sanitarias de ningun tipo y casi en lo que
podriamos llamar el ano | post pandemia, las marcas de restauracion han
aguantado con resiliencia y reinvencion seguir defendiendo sus rétulos de
confianza aportando innovacién y renovacién social.

Este 2023 ha sido, sin duda, un ano de esfuerzo, transformacion en la adaptacion
a las nuevas costumbres pandémicas que llegaron para quedarse, es el empuje
de nuevas marcas por sobrevivir a pesar de haber perdido otras, es la innovacion
para dar a los clientes — por cierto, cada vez mas exigentes y marquistas — lo

que le piden a las marcas buscando sin pudor alguno esa experiencia (casi post
traumatica, post pandémica) que supone ir a un restaurante, comer algo que nos
apetezca, pedirlo para que llegue a nuestra casa o en la oficina.

Porque algunas costumbres no se han marchado como el mantenimiento de
opciones teletrabajo que sostienen el delivery y opciones de estar mas en casa,
sumadas a un contexto — desgraciadamente - de nuevo muy incierto e inestable
que empezdé con la guerra en las fronteras de Europa a la que ademés se le ha
sumado otro conflicto politico internacional en otro lado europeo muy cercano
como es lIsrael ha desencadenado y generado un impacto directo en la cadena
de suministro internacional sobre algunos productos de los que dependemos
(cereales, harinas, hortalizas, quesos) asi como un encarecimiento nunca antes
visto de electricidad en los hogares.

Circana
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Sumado a que, tras las elecciones generales en Espana del 23 de Julio de 2023
se esta viviendo uno de los momentos de mayor incertidumbre institucional
jamas vividos ante la posibilidad de cesiones nacionalistas para conseguir una
investidura.

Con todo este escenario totalmente vuca, los espanoles en este 2023 eligen

muy bien cuando salir y a donde salir. Esa ocasion especial de salir debe ser
"experiencial’ debemos y queremos volver a vivir la vida sin limite. Un nuevo local,
una comida rica, un encuentro con familia y amigos hace que nuestros clientes
marquistas cada vez lo sean mas y mas exigentes.

Piensan y deciden dénde gastar en tiempos de cierta incertidumbre, ajustando
tickets compartiendo o pidiendo a casa o a la oficina esas marcas de siempre que
generan confianza.

Pero este 2023 es el ano que trae grandes cambios en el sector de la restauracion
organizada, revalidando la presencia de Marcas de Restauracion que el lector
puede ver en este documento de gran valor conjunto con KPMG vy Circana.

LLas marcas de restauracion han crecido tras la crisis. Han aguantado y han
crecido, apostando por el empleo (abriendo un 9% mas de locales que en 2021) y
apostando por el crecimiento econdmico del pais (un 28% mas que en 2021)

La restauracion de marca (antes llamada organizada) supone mas de 4.35% del
PIB; un total de 270.000 locales y mas de 1.254.000 empleados que — por cierto
— muchos se pueden beneficiar por primera vez del primer convenio colectivo de
sector firmado con los grandes sindicatos que vela por las necesidades y mejoras
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de los trabajadores de marcas como son establecimiento de salario base, organizacion del trabajo vy
tiempos de descanso, asi como politicas de conciliaciéon e igualdad.

Esta gran novedad 2023, ha hecho que la propia Marcas de Restauracién, haya cambiado como
asociacion empresarial recogiendo en sus nuevos Estatutos este cambio sustancial asi como
dotandose de musculo para el futuro y poder seguir afrontando nuevos retos — no sélo regulatorios
—como fue la puesta en marcha del impuesto al plastico de un solo uso que ya incorporamos, o la
defensa de nuestros intereses ante el Reglamento de envases reutilizables que hemos defendido
junto a toda la cadena agroalimentaria en Bruselas, o la mejora de la seguridad alimentaria o la ley
de desperdicio que no llegd a aprobarse antes de las elecciones generales.

Este Observatorio 2023 hecho con nuestros colaboradores de siempre KPMG vy Circana, sigue
destacando nuestra labor econdmica, social, empresarial de crecimiento, empuje, innovacion,
liderazgo y gran capacidad de adaptacion para dar a nuestros clientes lo mejor de nuestras marcas,
que siguen creciendo y encontrando el valor de defender juntas lo que necesitan.

Defendemos ser un interlocutor valido y valioso, que se nos escuche y regulen conociendo
nuestra forma de hacer las cosas: profesional, eficiente, eficaz, velando por nuestros empleados y
totalmente comprometidos con la igualdad, sostenibilidad, salud y bienestar animal.

Mucho por seguir construyendo juntos en nuestras redes institucionales cada vez mas necesarias
e imprescindibles generando impacto directo en la economia de nuestro pais en las politicas de
turismo, empleo, comercio, sostenibilidad, bienestar y salud.

El ano que viene, 2024 Marcas de Restauraciéon seguird marcando tendencia con su plan
estratégico y mucho por hacer, como seguir resistiendo a una posible crisis de consumo.
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Larestauracion encifras

Foodservice en claro crecimiento

Por primera vez, y gracias a la fusion global de NPD e IR, Circana ofrece una visién integral del Cuota valor Foodservice sobre total Alimentacion y Bebidas (Foodservice + Gran Consumo
consumo de alimentacion y bebidas (dentro y fuera del hogar), sobre el perimetro total resultante  Retail)

de la suma de Foodservice y Gran Consumo (retail). Segun el dato mas reciente el consumo
en Foodservice alcanza ya el 35,4% de cuota sobre el gasto total realizado por los espanoles
en el sector de Alimentacion y Bebidas. Confirmando que ano tras ano se hace palpable la

38,7
v
recuperacion que experimenta el sector Foodservice tras el fuerte impacto negativo sufrido 348 35,4
durante la pandemia Covid-19 en Espana. v v
3L1
' ' | - 255
T— | v

2019 2020 2021 2022 2023 Agosto (12M)
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Esta ganancia de cuota es fruto de la recuperacién progresiva y sin freno de la facturacion del
sector Foodservice en Espana, que en 2023 supera los niveles registrados en 2019, crecimiento
que sitla a Espana como el pais europeo con mejor evolucion.
Ventas Total Foodservice en Espana (‘000 Mio €) Evolucion gasto Total Foodservice
41,1
374 3z6 2023 2023
29,0
. Reino Unido °
21,9
v
\ | Alemania o
i ) Francia o
:j | Italia N
2019 2020 2021 2022 2023 *
(*) periodo acumulado de 12 meses cerrado a Agosto de 2023
Fuente: Circana Panel CREST® Fuente: Circana Panel CREST®
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Mayor gasto medio por comensal

En cambio, tal y como recoge Circana a través de su Panel de Consumidores CREST®, las visitas
que se realizan en cualquiera de los establecimientos del sector, si bien crecen en el corto plazo
un 3,5%, aun presentan una evolucion negativa del -3,9% comparando con 2019. Lo que implica
qgue en el Ultimo ano cada consumidor espanol realiza en promedio 150 visitas anuales per céapita,
9 ocasiones menos que las que hacia antes de la pandemia.

El comparativo del mercado de Foodservice en 2023 vs los niveles pre-pandemia en 2019 nos
muestra como el aumento de facturacion de la industria en Espana estd motivado exclusivamente
por un aumento del gasto medio por comensal, a su vez fuertemente impactado por la inflacion.

Evolucion gastos, visitas y gasto medio por comensal en Total Foodservice

Visitas per capita Total Foodservice

Gasto Medio por comensal (€)
- KA 158 159 159
M = hd 145 150 ()
123 v
Visitas Individuales (Mill.) 9v7
43,5%
49,9%
Gastos (‘000 Mio €) °
49,4%
2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 *
Il 2023 vs 2019 (*) periodo acumulado de 12 meses cerrado a Agosto de 2023 Fuente: Circana Panel CREST®

Fuente: Circana Panel CREST® W 2023 vs 2022
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Nuevo perfil de consumidor

Este progresivo crecimiento implica un fuerte cambio en el perfil del consumidor que entra en los Estos cambios no son fruto Unicamente de la crisis sanitaria, sino que hay dos factores
establecimientos de Restauracion. Vemos coémo la evolucién de visitas afecta mas a unos grupos adicionales que impactan y explican estas cifras: cambios de hébitos en el consumidor que
poblacionales determinados. Cada vez encontramos un mayor porcentaje de visitas realizadas por  se aceleraron con la pandemia y que a dia de hoy se han integrado en nuestra vida diaria,
mayores de 50 anos, mientras que los grupos de edad que mas reducen su peso en el total de modificando nuestras rutinas y habitos de consumo.

visitas son los adultos de entre 35y 49 anos y, con ellos, a sus hijos menores de edad.

Distribucion Gasto Total Foodservice Diferencia puntos de cuota 2023 vs 2019

- 40,3

2019

2 D

0 W
Jwtl wil wn

A V'S V' - V'S
13,0% 30,6% 26,7% 29,7%

il w

B <17af0os [P 1834afos [ 3549aros [ > 50afos

A . 4B = s
Fuente: Circana Panel CREST® < 17 afos W 18-34 anos |/  35-49 anos@m > 50 afios / |/
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L Foodservice en claro
crecimiento

»Teletrabajo

El teletrabajo ha pasado a formar parte de la rutina de los espanoles. Segun el estudio
Foodservice Sentiment realizado por Circana, un 40% de la poblacién teletrabaja total o

parcialmente, cuando antes de la pandemia Covid-19 este porcentaje alcanzaba sélo el 20%. El
teletrabajo se ha duplicado en Espana.

% de trabajadores que teletrabajan

Mayor gasto medio __ Nuevo perfilde _ Nueva estructura
por comensal

B Teletrabajo (total o parcial)
M En el lugar de trabajo

60%
80%
40%
20%
Pre COVID 2021 Abr 2022 Sept 2022 May 2023 Sept 2023

Fuente: Circana Sentiments Survey
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__ La Restauracion de Marca consolida su

consumidor cuota en Restauracion Comercial

del mercado

» Homing

El 'homing' se ha consolidado como una tendencia destacada en la era post-pandemia. Las
personas han redescubierto el placer y la comodidad de sus hogares, convirtiéndolos en
epicentros de entretenimiento, trabajo y relajacion. Las actividades que anteriormente se

buscaban fuera, como cenar o ver peliculas, ahora se disfrutan con una renovada apreciacion en la
comodidad del propio espacio.
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Tanto el teletrabajo cémo el homing han alterado el lugar de consumo. Aunque Espana continla Distribucion gasto total Foodservice

siendo un pais con mucho consumo en sala, es innegable el desarrollo que han experimentado
tanto el takeaway como el delivery.

Las nuevas rutinas de vida han impulsado la fuerte evolucion positiva de los tipos de servicio para
consumo fuera del establecimiento, hoy va el 32% del gasto que hacemos en Foodservice es
para consumir fuera del establecimiento.

Este desarrollo ha provocado que estemos ya ante tres canales consolidados con requerimientos
de packaging, recetas, menus, precios, promociones, etc. completamente diferentes, incluso con
un perfil de consumidor diferente o una regionalidad muy marcada. Exigiéndonos un desarrollo
estratégico y propio para cada uno de ellos, que nos asegure la captacion de estas nuevas
ocasiones de consumo.

2 D

M Delivery
B Takeaway + Drive
B En el establecimiento Fuente: Circana Panel CREST®
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Nueva estructura del mercado

Cuota valor y diferencia puntos de cuota sobre total Foodservice

1,3
2,6v% 0,7% v
0,2
[
QS . Colec/ :
2023 VS 2019 FS Restaurant Restaurant Hotel Retail Cantinas Noche Vending A bordo
0 - — — 0

0‘3 -0,1 -0,1
[l FS Restaurant "

A
B QS Restaurant - GD
Il Hotel \V4

Retail 0,2 0, 0,1 0,1
A4 v v v
B Colec/Cantinas [ | — 0 0 — 0 —
QS . Colec/ .
Noche 2[]23 VS 2022 FS Restaurant Restaurant Hotel Retail Cantinas Noche Vending A bordo
| Vending -
Fuente: Circana Panel CREST® M A Bordo OAB
Gracias al Panel CREST® de Circana, podemos ver como la comparativa de la realidad actual con Mientras que el otro gran canal, los Restaurantes con servicio a mesa -Full Service Restaurants
la situacion prepandemia (2023 vs 2019) nos habla de una ganancia de cuota significativa de los (FSR) por sus siglas en inglés- ha experimentado una evolucion totalmente contraria. Hemos de ir
Quick Service Restaurant (QSR), ganancia fruto de una mayor adaptacién del segmento a los al corto plazo, es decir, a la evolucién anual (2023 vs 2022) para empezar a ver progresos de este
requerimientos y limitaciones vividos en la pandemia, y a una rapida recuperacion experimentada canal en cuanto a ganancia de cuota, sin alcanzar aun los niveles de cuota registrados en 2019,
una vez se levantaron las restricciones por el Covid-19. pero eso si, manteniéndose como el principal canal para el consumidor espafnol en términos de

gasto, hoy representa el 43,6% del total gasto hecho por los espanoles en Foodservice.
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Cuota valor sobre total Foodservice de los principales segmentos de Restauracion Comercial

W 2019
34,3% W 2022
2023*

(*) 12 meses cerrado a Agosto de 2023

A
12,5% 0 9 0
10,6% 102% | 9,8% 559, 11,7% [ 11,9% kWA @
6,6% | 6,5% MHES v
FSR Tradicional FSR Internacional FSR Casual Dinning QSR Fast Food QSR Cafeterias QSR Bares de tapas
a i |
o F_uﬁ ;e_r\_/i;e; r_e;t_a;r;r;t ___________________________________________ O- u-ic-k-sér-vi-cé ;e-st-azjr-ar-wt --------------------- !

Restauracion comercial

Fuente: Circana Panel CREST® La recuperacion que experimentd QSR entre 2022 y 2019 vino motivada casi en su totalidad por

los QSR Fast Food, canal que a dia de hoy, tal y como nos confirma Circana a través de su Panel
CREST®, sigue siendo més afin a la gente mas joven (menores de 18 anos), pero aliin no tan
desarrollado para el resto de perfiles.
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Perfil del consumidor (en gasto) El impacto del teletrabajo entre los 18 vy los 49 anos hace que el perfil de consumidor tanto del

Restaurante con servicio a mesa (FSR) como del segmento QSR se modifique sustancialmente
en el comparativo 2023 vs 2019.

Por un lado, el perfil de FSR se polariza, y gana peso tanto el target intensivo del canal (50 anos y
mas) como los mas jovenes.

Por otro lado, vemos cémo el QSR se rejuvenece y es solo el consumidor por debajo de 18 anos
el que gana peso. Es fundamental entender estos cambios de perfil, asi como entender sus
demandas y patrones de consumo para, en caso necesario, adaptar nuestra oferta y servicio a un
nuevo escenario que maximice mis probabilidades de éxito entre este nuevo perfil de consumidor
de Restauracion.

276%

2023 Agosto (12M) 2023 Agosto (12M)

B <18aros [ 1834an0s [ 35-49ar0s [ > 50 anos

Fuente: Circana Panel CREST®
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La Restauracion de Marca consolida su cuota en Restauracion Comercial

Como ya hemos comentado en ediciones anteriores la Restauracién de Marca realizd un gran En el corto plazo vemos cémo el mercado se ajusta ligeramente y suaviza la pérdida de cuota de
esfuerzo de adaptacion durante vy tras las diferentes restricciones y limitaciones padecidas. la Restauracion Independiente, observando cémo en el Ultimo ano este segmento recupera algo

. . . ) o B ) de la cuota perdida.
Dicho esfuerzo resultd en una aceleracion de su ganancia de cuota iniciada anos atras.

Si bien, el buen ritmo de crecimiento de Restauracion de Marca le permite un ano mas
consolidar la ganancia de cuota conseguida en los dos ultimos anos, muy cercana al 30% sobre
el total Restauracion Comercial.

Cuota en valor de la Restauracion de Marca sobre la Restauracion Comercial (QSR+FSR)

% evolucion del | % evolucién del gasto Valor 2023
gasto 2023 vs 2019 2023 vs 2022 (Mio €)

Total restauracion

) 10,4% 9,0% 34.146

comercial

Restauracion de marca 32,3% 8,4% 10.053
Restauracion

: . 3,2% 9,3% 24.093
independiente

29.1%
Il Restauracion independiente
2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 * B Restauracion de marca
(*) periodo acumulado de12 meses cerrado a Agosto de 2023 Fuente:Circana Panel CREST®

(*) periodo acumulado de 12 meses cerrado a Agosto de 2023
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Este fuerte crecimiento conseguido por la Restauracion de Marca en Espana no parece implicar Por un lado, la cuota es relativamente mas baja respecto a Francia y Reino Unido. Por otro lado,
el alcance de su techo en cuota potencial. Tal y como Circana confirma, continla existiendo a pesar del fuerte crecimiento que, como hemos comentado ha conseguido en Espana, este es

oportunidad de desarrollo de la Restauracién de Marca en Espana si comparamos con nuestros menor al alcanzado en otros paises europeos.
vVecinos europeos.

Cuota en gasto de la Restauracion de Marca sobre la Restauracion Comercial (QSR+FSR) y diferencia de cuota 2023 vs 2019

Ala
vy
42 b

Diferencia puntos de cuota 2023 vs 2019

Cuota en gasto de la Restauracion de Marca sobre la Restauracion comercial (QSR + FSR)

Fuente: Circana Panel CREST®

MARCAS DE . © 2023 KPMG, S.A., sociedad anénima espafiola y firma miembro de la organizacion global de KPMG de firmas miembro
' RESTAURACION C”'CG ale independientes afiliadas a KPMG International Limited, sociedad inglesa limitada por garantia. Todos los derechos reservados.




Prologo Contexto econémico y sectorial La restauracion en cifras Claves del nuevo consumidor La vision de las empresas Acerca de... Glosario | 18

L Foodservice enclaro _ Mayor gasto medio __ Nuevoperfilde _ Nueva estructura __ La Restauracion de Marca consolida su
crecimiento por comensal consumidor del mercado cuota en Restauracion Comercial
La gran oportunidad para la Restauracion de Marca radica en conquistar los targets mas adultos Si bien, a medida que avanzamos en la pirémide poblacional la cuota de las Marcas es menor,

(50 anos y mas). Actualmente la cuota estd mas desarrollada en los targets jévenes, que ademas hasta llegar al consumidor de 65+ anos donde representan un 9.5% del total gasto hecho
han sido el motor de crecimiento en los Ultimos anos. En concreto, entre los consumidores de 17 por el target, siendo ademas el Unico perfil en el que pierde cuota a favor de la Restauracion
a 29 anos la Restauracion de Marca alcanza 43,8 puntos de cuota, y ha crecido mas de 10 puntos Independiente.

en los ultimos anos.

Cuota de Restauracion de Marca sobre Restauracion Comercial (QSR+FSR)
por tramos de edad

Diferencia puntos de cuota
por target 2023 vs 2019

Total 294 4 9
v

< 16 afios 40,4 9,4
17 2 29 afios 438 10.4
30 a 49 afos 31,3 6.1
50 a 64 anos 15,6 15

>65 anos 9,5 _0 6
r

Fuente: Circana Panel CREST®
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___ Presion econdémicay ___ En busqueda de la
expectativas experiencia

¢Nueva? realidad

Claves del nuevo consumidor

¢Nueva? realidad

La crisis sanitaria ha pasado de inundar portadas a formar parte cada vez mas de la memoria
colectiva. El consumidor ha dejado de hablar de nueva para hablar directamente de realidad. Ha
aprendido a convivir con el Covid-19 restdndole importancia en su dia a dia. Tanto es asi que,
segun la encuesta Foodservice Sentiment Study realizada por Circana, tan sélo un 8,2% de los
consumidores afirma hoy que los restaurantes son aun lugares con riesgo de contagiarse de
Covid-19.

Los habitos adquiridos durante la pandemia se han consolidado como definitivos. Como ya
hemos avanzado, estos nuevos estilos de vida han limitado la recuperaciéon del nimero total

de ocasiones de consumo fuera del hogar, recordemos esas 9 ocasiones menos que cada
espanol hace respecto al prepandemia. Ocasiones que dificilmente se volveran a recuperar en su
totalidad.

El reto para la restauracion es entender las nuevas demandas que plantean los consumidores
para poder adaptar la oferta de forma efectiva y eficiente.
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¢Nueva? realidad — . — .
y expectativas experiencia
Presion econdmica y expectativas Este optimismo esté claramente marcado por los mas jovenes, entre los cuales 1 de cada 5

. o o . o . piensa que su situacion econdmica sera significativamente mejor.
En términos generales, a lo largo de la crisis sanitaria y de la posterior crisis econémica, el

consumidor espanol se ha mostrado optimista, bastante por encima del resto de paises Situacién econdmica proximos 6 meses (mejoraré + estable)
europeos. Asi un 83,3% de los espanoles afirma en octubre de 2023 que su situaciéon econdmica
en los siguientes 6 meses se mantendréa estable o incluso mejorara.

L o o o Total 1% 26% 46%
Situacion economica proximos 6 meses (mejorara + estable)
= De 18 a 34 anos 20% 33% 41%
TP
Total @\ «76%
o
De 35 a 54 anos 12% 29% 42% A
A
Espana 483%
55 anosy mas 38 19% 54%
Italia ‘ ’ 76%
N L2 Fuente: Circana Sentiments Survey M Significativamente mejor [l Un poco mejor [l Permanezca igual
- (o)
Gran Bretana PN 475%
Si bien, es innegable el impacto que tiene para todos los consumidores las constantes subidas
Alemania . «75% de precio.
Asi, gracias al Sentiment Survey elaborado trimestralmente por Circana, vemos como para un
_ . 25,9% de los espanoles el incremento de precios afecta o puede llegar a afectar a sus habitos de
Francia 168% consumo fuera de casa.

Cambio de habitos que no implican necesariamente una reducciéon de visitas. Hoy vemos que
una gran parte de los consumidores han desarrollado medidas de ajuste para evitar la supresién

Fuente: Circana Sentiments Survey . .
de ocasiones de consumo en Restauracion.
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Para poder poner a su alcance las herramientas que necesitan para ejercer dichos ajustes €s
imprescindible entender las preferencias de cada grupo poblacional ya que cada uno de ellos se
comporta de forma diferente.

Es clave ser consciente de que no todos los consumidores presentan las mismas demandas,
existiendo, en este caso, diferencias significativas por grupos de edad.

Posibles estrategias para hacer frente a la subida de precios en restauracion

¢Nueva? realidad

18-34 anos 45%

M > 55 afos

31%

22%

19% 20%

8%

Visitaria menos los bares
y restaurantes.

Irfa a un restaurante
diferente buscando
nuevos precios y
promociones.

Irfa @ mi restaurante
habitual, pero pediria
menos productos.

Irfa @ mi restaurante
habitual, pero buscaria
nuevos precios y
promociones.

Fuente: Circana Sentiments Survey
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Presion econdémica
y expectativas

___ Enbusqueda de la
experiencia

Los j6venes de entre 18 y 34 anos quieren mantener mas que nadie sus visitas a bares y
restaurantes, y prefieren invertir tiempo buscando promociones a reducir nimero de productos.
Esta busqueda promocional los va a llevar a cambiar de restaurante en un 31% de los casos, 0 a
darle la oportunidad a su restaurante habitual en un 19% de las ocasiones.

La otra cara de la moneda son los adultos de 55+ anos, mas pesimistas a nivel econémico, y que
por lo tanto prefieren sacrificar directamente ocasiones de consumo en caso de necesidad.

© 2023 KPMG, S.A., sociedad anénima espafiola y firma miembro de la organizacion global de KPMG de firmas miembro
independientes afiliadas a KPMG International Limited, sociedad inglesa limitada por garantia. Todos los derechos reservados.




Prologo Contexto econémico y sectorial La restauracion en cifras Claves del nuevo consumidor La vision de las empresas Acerca de... Glosario | 22

i

Presion econémicay _ En buisqueda de
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expectativas la experiencia

En busqueda de la experiencia

Algo que es comun a todos los consumidores, es la insaciable blUsqueda de la EXPERIENCIA, si,
de la experiencia con mayusculas. Casi 1 de cada 2 consumidores declara que es la bUsqueda
de una experiencia memorable lo que le impulsa a elegir un establecimiento u otro, tal y como
recoge la encuesta Foodservice Sentiment realizada por Circana.

Ante un consumidor mas exigente el esfuerzo de la restauracién debera centrarse en ofrecer
esas experiencias, y adaptarlas, de nuevo, a las preferencias de cada grupo de edad.

Sostenibilidad Digitalizacion
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la experiencia

Presion econdmica y

¢Nueva? realidad .
expectativas

Sosteninilidad

Los consumidores, de forma transversal en todos los grupos de edad, contintian mostrando
preocupacion por la sostenibilidad. Un 49% de los consumidores espanoles, lo considera un
tema importante incluso cuando acude a un restaurante. Este dato nos posiciona cémo uno de
los paises en Europa mas preocupados por esta teméatica, sélo por detras de lItalia.

Es un motivador que ayuda no solo a captar clientes, sino también a retenerlos ya que un 43%
es mas fiel a los restaurantes que son sostenibles.

Ademés, un 28% ya estaria dispuesto a pagar mas si se le ofreciesen innovaciones relevantes
y reales en este area.
La sostenibilidad es un tema importante para mi, también cuando voy a restaurantes

(total y en parte de acuerdo) La sostenibilidad es clave, pero no tiene entidad propia para actuar de forma aislada. Ofrecer

sostenibilidad si no viene acompanada de innovaciéon en oferta (ingredientes, recetas,
sabores) no sera suficiente, ya que no conformaria por si sola la experiencia memorable que el
consumidor esta buscando en sus ocasiones de consumo en Restauracion.

56v% Areas en las que estaria dispuesto a pagar mds para encontrarse mas innovaciones
49% GD
45% ‘ v @
v | (o)
- - 42% ; Ingredientes y Productos | R EREREREEEE -
F \ v 40v Yo 38% YV
& - _ M Recetas y Sabores | N < =2
4 a P V &
<> salud y Bienester | NEEEEEE <33
sostenivilitact | ANAERERE < o5 ¥
Diversion y Entretenimiento _ 424%
Conveniencia y Velocidad _ 417% FT‘H
. 3 . . . Aml
Total Italia Espana Francia Alemania Gran Bretana

Fuente: Circana Sentiments Survey

Opciones digitales y tecnologia - 8% @

Fuente: Circana Sentiments Survey
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La pandemia impulsé de forma definitiva la digitalizacion, que se consolida como un ingrediente
relevante en la creacién de experiencias en restauracion. Esta experiencia digital debera
acompanar en todo el proceso de decision, consumo y satisfaccion del consumidor. Es decir,

desde la propia busqueda y obtenciéon de informacién hasta el acceso a la carta una vez en el
restaurante o la valoracion tras la ocasion realizada en nuestros establecimientos.

&

b
2

DURANTE

Experiencia en
el restaurante

Prvyse
O

POST

Después de
la visita

2 D

Canales
para obtener
iInformacion
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la experiencia

Digitalizacion "> @b PRE- Canales para obtener informacion
Como obtienen informacion de su establecimiento Se confirma la brecha entre jévenes y adultos en el momento Esto invita al sector de la restauracion a tener canales digitales
preferido inicial de buscar informaciéon sobre un restaurante. operativos que permitan obtener informacién, invitacion que se
, - ] , vuelve imperativa si nuestro cliente objetivo es joven. Circana
et S bk = e e el - - e — - - - - . Mientras que los jovenes de entre 18 y 34 afios van a preferir confirma que 1 de cada 2 j6venes de entre 18 y 34 afios
| Redes Sociales 390, . canales online ya sean reples soqgles, paginas web o0 apps. Los prefieren comunicarse por medios digitales.
' (Instagram, Facebook, o ' mayores de 55 anos prefieren visitar directamente el restaurante,
I Tik Tok, etc) . I aungue vemos como cada vez estan mas abiertos a los medios
1 6% 1 digitales. Uso de las apps y web por tramo de edad (total + en
: Pé&gina Web : parte de acuerdo)
! . ! Hoy un 48% de los consumidores tienen mas de una app JAN
| e quedsl resiEl e % i instalada en su teléfono. Y esto es porque un 44% de los Tenao mas de una apps de
: i . consumidores prefieren utilizar estos medios para interactuar con R 9 do A pé) 64% @
(D | estaurantes y/o de Agregadores
! PP los restaurantes. Digitale N JuS Eat Gl Uber Eat
1 d d| Ita|eS o 1 |g| ales us a 0 OVO, er ca S, 320/
! Siglfef olfe B 17% ! etc) instaladas en mi teléfono movil . V
1 (Glovo, Just eat, Uber ) Uso de las apps y webs (total + en parte de acuerdo)
| eats, etc) :
. Grupos de Whatsapp/ |12% K@ : Tengo maés de una apps de Restaurantes y/o de N 52%
! Telegram == Agregadores Digitales (Just Eat, Glovo, Uber Eats, Me gusta utilizar las apps o las web para
I Online etc) instaladas en mi teléfono movil interaccionar con los restaurantes
: Voy fisicamente al 46% : Me gusta utilizar las apps o las webs para 5 .
! establecimiento ! interaccionar con los restaurantes [l Gracias a las apps y a las webs ahora 57%
: g . : disfruto méas de mi experiencia en los
| QerolE el 26% 3 Bares y Restaurantes
: (comentarios de mi A AN Gracias a las apps y a las webs ahora disfruto méas .
| entorno) Offline de mi experiencia en los Bares y Restaurantes [Rek&
Fuente: Circana Sentiments Survey 18-34 anos M > 55 anos Fuente: Circana Sentiments Survey Fuente: Circana Sentiments Survey 18-34 anos M > 55 anos
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¢Nueva? realidad

__ Presion econémicay __ En busqueda de
expectativas la experiencia

Digitalizacifln 2> é% DURANTE - Experiencia en el restaurante

Una vez en el restaurante los mas jovenes se van a
sorprender si no pueden acceder a la carta a través de codigo
QR. Disponer de cartas tanto digitales como fisicas es
imprescindible para poder satisfacer a ambos grupos.

Preferencia carta fisica vs carta digital

51%

27%
22%

Prefiero que solo haya cartas via  Prefiero que exista la opcién de Prefiero que solo haya carta fisica
acceso digital (QR, web etc) los dos tipos: acceso digital (QR, en papel
web, etc) y carta fisica en papel

Fuente: Circana Sentiments Survey 18-34 anos M > 55 afnos

kbing QY it Circana
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__ Presion econémicay __ En busqueda de

¢Nueva? realidad . .
expectativas la experiencia

Digitalizacion 3> 4 POST- Despucs de I visia

No olvidemos que la visita no concluye cuando el cliente Una respuesta rapida tanto a las opiniones positivas como
abandona el establecimiento. Debemos estar atentos a la negativas ayudard a marcar la diferencia.

informacion que comparten en redes sociales, asi como a las
resefas que escriben en Internet.

Adaptarse al medio digital, no solo estando presente, sino
ofreciendo tiempos de respuesta bajos, informacién en pocos :

Z

A0

Para un 23,2% de la poblacion una buena valoracién online clics y trato cercano es la clave para triunfar.
forma parte de los top 5 motivos para elegir un restaurante.

Este porcentaje se incrementa hasta el 33% en el caso del

publico mas joven de entre 18 y 34 anos.

L |
£
% de consumidores que prefieren restaurantes con una buena puntuacion online E 5T
L 4
33%
Total De 18 a 34 anos De 35 a 54 anos 55 anos y mas

Fuente: Circana Foodservice Sentiment Study
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__ Presion econémicay __ En busqueda de

¢Nueva? realidad . .
expectativas la experiencia

Alternativas vegetales

Segun el Sentiments Survey de Circana, hoy 1 de cada 4 espanoles sigue alguna dieta especial
y que incorpora los sustitutivos carnicos.

Esta tendencia no solo es relevante para los mas jovenes, sino que vemos como los
consumidores de 35 a 54 anos también han adoptado a dia de hoy esta tendencia.

Flexitariana, vegetariana o vegana

Flexitariana,
vegetariana o
vegana

De 18 a 34 anos _ Incorporar platos en carta y menu con alternativas vegetales ayudara a satisfacer no sélo
las demandas del 25% de la poblacién, sino que contribuird de forma positiva a la estrategia
sobre sostenibilidad.Y es que un 40,8% considera que las alternativas vegetales son mas
De 35 a 54 afios respetuosas con el medio ambiente.
Ademas, independientemente de si son consumidores o no de alternativas vegetales, es
relevante poder ofrecer menus que satisfagan a todos. Un 65,5% de los consumidores
55 afos y més espanoles demandan restaurantes inclusivos capaces de satisfacer las necesidades dietéticas

Ninguna de todos los comensales del grupo. No nos gusta ver que nuestra familia 0 amigos no pueden

encontrar en la carta sus preferencias personales.

Fuente: Circana Sentiments Survey
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Expectativas 2024

Por todos es conocido que el incremento que ha registrado el
IPC de Restaurantes y hoteles es inferior al de Alimentacién

y bebidas no alcohdlicas. Sin embargo, el consumidor es el
mismo, y su presupuesto limitado. Lo que pase con los precios
que pague por la alimentacion para su hogar afectara a lo que
pueda y quiera permitirse fuera del hogar.

Variacion anual IPC

La restauracion en cifras

Claves del nuevo consumidor

Hemos de estar atentos y adelantarnos al posible impacto que
la reduccion del diferencial con el IPC en Retail pueda provocar
en la percepcion del precio del consumidor en restauracion. El
diferencial es hoy el mas bajo de entre los Ultimos 18 meses y
eso puede impactar fuertemente en el habito de consumo en
Restauracion del consumidor espanol.

La vision de las empresas

20

18
16

ene-22
feb-22
mar-22
abr-22
may-22
jun-22
jul-22
ago-22
sep-22
oct-22

Fuente: INE W IPC

nov-22
dic-22
ene-23
feb-23
mar23
abr-23
may-23
jun-23
jul-23

ago-23
sep-23

B Restaurantes y hoteles [l Alimentos y bebidas no alcohdlicas

Acerca de... Glosario

Este hecho vaticina un 2024 dénde de nuevo deberemos estar
muy atentos a la evolucion de este indicador macroeconémico
y detectar de forma temprana cambios en los patrones de
eleccion y consumo de los espanoles.

Es relevante destacar a su vez que no todos los consumidores
son iguales, tal y cémo hemos visto a lo largo de este informe.
Ante una subida de precios, el consumidor mas joven intentara
reducir su gasto buscando ofertas y promociones en sus
restaurantes habituales, o incluso cambiando de restaurante,
antes gue renunciar a su ocasion de consumo en Foodservice.

La gente mas adulta, mas pesimista en cuanto a perspectivas
econdmicas que los jovenes, preferiran recortar en visitas si
sienten presion econémica.

Una de las claves para garantizar el éxito en 2024 es entender
bien a nuestro cliente en cuanto a edad y preferencias. Es
mas necesario que nunca ofrecerle la experiencia memorable
que esta buscando, y conseguir que nuestra ecuacion de valor
justifique su eleccion.

La segunda clave consiste en avanzarnos, sustituir creencias
y feelings por previsiones cuantitativas acerca de la evolucion
esperada de los diferentes segmentos, asi como de los
diferentes momentos de consumo y canales de compra

para, de esta forma, poder desarrollar estrategias acordes y
maximizar las probabilidades de éxito durante el préximo ano.

2 D
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Lavision de las empresas

En este informe combinamos, un aho mas, informacién cuantitativa con visiones cualitativas Para ello, hemos conducido una encuesta entre octubre y noviembre de 2023 que ha contado
tanto del consumidor como de las empresas. En este sentido, desde KPMG hemos vuelto a con una participacion representativa de directivos de grupos de restauracion, asociados a Marcas
pulsar la opinién de directivos de grupos de restauracion sobre las perspectivas sectoriales y de de Restauracion, a quienes agradecemos sus valiosas contribuciones. Resumimos a continuacion

negocio para identificar la evolucién esperada en los proximos meses, las prioridades estratégicas  las principales conclusiones de este trabajo.
y las principales tendencias, retos y oportunidades para estas companias.

Caracteristicas de la muestra

32 | <> 6620MIE <k 119.391)57%  42%

de fact o i Mujeres en Muijeres en
€ facturacion empleados plantilla direccion

(/7T TANNN

grupos de :
= ]621...  perflde <e ... |2

restauracion
(restaurantes

BncueStadﬂs, I % Operados en régimen de franquicia I inse O/ [ocrenrene 0/ :..
aweagregan: | 94y 0% 199 actividad: ~ 45% == 21% =

Ninguno Menos del 25% Entre el 25% §99 > @{é}

y el 50% AVAAVA

Entre el 50% Mas del 75% Obradores
y el 75%

0 0 Cafeterias /
9/0 24/0 15% Panaderias / 6% Concesiones B% Otros
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1. Situacion . 3. Escenario 4. Prioridades 5. Impacto de la inflacion en 6. Canales e 7. Sostenibilidad
— 2. Perspectivas — . — . . = , . = T —
del sector sectorial de inversion la restauracién organizada interaccion digital y salud
1. Situacion del sector
Pese a la complejidad del entorno, practicamente la mitad (48%) de los directivos tienen una Esta prevision estaria condicionada principalmente por una potencial disminucion del trafico, un
vision optimista sobre la situacion del sector en 2023. Se trata del valor mas positivo desde escenario que vaticina el 55% de los encuestados, si bien 1 de cada 3 espera que se mantenga
que impacto la pandemia. Dicha percepcion es, ademas, considerablemente mejor que la que en los niveles actuales.

esperaban hace un ano. Ahora bien, su expectativa para 2024 refleja una mayor cautela: solo 1 de
cada 4 (24%) prevé una coyuntura sectorial buena y un 52% estima que sera regular.
/Como prevé que evolucionen el ticket y el trafico en el sector en los proximos meses

¢Como calificaria la situacion del sector de la restauracion? respecto al nivel actual?
2019 30% 70%

2020 60% 34% [6%

2021 1% 31% 47% 1% Tic_ket
3 medio por
2022 17% 47% 33% comanda

2 D

2023 : :
Expectativa 23% B 20
| e s b |
| 1
2023
. 12% 39% 48% .
I' Vision actual ° . ! (incluyendo a todos
: : los comensales)
| 2024 21% 52% 24% B
Previsién
| - I
3%
e e e e e e e e e e e 4 . . . ’ , - ’
B Muy mala M Mala [ Regular [ Buena M Excelente M Disminuira M Se mantendra igual B Aumentara
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1. Situacion . 3. Escenario 4. Prioridades 5. Impacto de la inflacion en 6. Canales e 7. Sostenibilidad
— 2. Perspectivas — . — . e — z, . —— R —
del sector sectorial de inversion la restauracién organizada interaccion digital y salud
2. Perspectivas
La reactivacion y el dinamismo de la demanda durante 2023, unida al efecto de la subida de ¢Tiene previsto realizar aperturas en 2024?

precios, se traduciran previsiblemente en un incremento relevante de la cifra de negocio de las
companias de restauracion en dicho ejercicio. De hecho, 6 de cada 10 grupos prevén que sus
ventas cierren con un crecimiento superior al 10%. Esta dinamica podria continuar en 2024, pues
la mitad (52%) de los directivos estiman crecimientos de doble digito para el proximo ano.

No, no espero
realizar aperturas

Evolucion de la facturacion Si, a menor
rmo P Si, a mayor ritmo
que en 2023
M Disminuirda Il Se mantendré igual Il Crecerd 0% a 5% M Crecerd 5% a 10% M Crecera >10%
Si, al mismo
W ritmo @
2023 2024 Prevision para la plantilla en 2024 \4
Estimaci(]n PreViSiﬁn Disminuira
decierre @
Se mantendra igual
Aumentara

El crecimiento en 2024 ird acompasado de una politica de expansién ambiciosa —el 91% prevé
realizar aperturas y un 45% estima que el ritmo serd mayor que en 2023—, asf como de una
apuesta decidida por el talento —el 82% aumentara su plantilla—.

© 2023 KPMG, S.A., sociedad anénima espafiola y firma miembro de la organizacion global de KPMG de firmas miembro

MARCAS DE :
m » RESTAURACION C| rcanda independientes afiliadas a KPMG International Limited, sociedad inglesa limitada por garantia. Todos los derechos reservados.




Prologo Contexto econémico y sectorial La restauracion en cifras
1. Situacion . 3. Escenario 4. Prioridades
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del sector sectorial de inversion

3. Escenario sectorial

El incremento sustancial y continuado de los precios, especialmente en las parcelas de gasto
mas esenciales, ha erosionado el poder adquisitivo de los hogares espanoles y ha incrementado
su sensibilidad al precio.

Dicho atributo, el precio, junto con las promociones y descuentos, es identificado de forma clara
por los directivos del sector como el factor méas relevante para los consumidores a la hora de
elegir un restaurante (73% de respuestas).

No obstante, mas alla del precio, existen otros elementos de la propuesta de valor del
restaurante que también tiene un alto impacto en la elecciéon del consumidor, destacando la
marca y la confianza y valores que emanan de la misma (61 %), factores relacionados con la
experiencia en el local, como la diversion, ambiente y atmdsfera del establecimiento (45%) y la
atencion y servicio al cliente (45%), y la calidad de la comida, recetas y sabores (45%).

Claves del nuevo consumidor

La vision de las empresas Acerca de... Glosario

7. Sostenibilidad
y salud

6. Canales e

interaccion digital

5. Impacto de la inflacién en
la restauracion organizada

Los directivos proyectan un entorno sectorial a corto y medio plazo en el que, de forma casi
unanime, senalan a la inflacion como la principal amenaza, tanto por su impacto en la rentabilidad
del negocio —dada la dificultad de repercutir los incrementos de costes— (97% de respuestas)
como, potencialmente, por su efecto en las ventas —debido al riesgo de contraccion de demanda
por pérdida de poder adquisitivo del consumidor— (91 %).

La disponibilidad de personal supone el otro gran desafio para el sector, tal y como identifican el
91% de los grupos encuestados.

Por otro lado, las companias seleccionan como principales oportunidades la inercia del

mercado de la restauracion y el potencial de crecimiento de la organizada (69%), los cambios
sociodemograficos (en la composicion de los hogares, en el comportamiento del consumidor,...)
(47%) y la incorporacion de tecnologia, tanto para generar y explotar datos (44%) como para
optimizar procesos (41%).

/Qué factores cree que seran mas relevantes para el consumidor a la hora de elegir un restaurante en los proximos meses?

= 13%
=N
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145% o 4b%
23% 0%
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1. Situacion . 3. Escenario 4. Prioridades 5. Impacto de la inflacion en 6. Canales e 7. Sostenibilidad
— 2. Perspectivas — . — . S — , . . T —
del sector sectorial de inversion la restauracién organizada interaccion digital y salud

/Cuales cree que seran las principales amenazas y oportunidades para la restauracion de marca en Espana en los proximos anos?

Incremen_tps de Contraccion de la Disponibilidad de
costes, dificultad de_, demanda por pérdida personal
repercutirlos y erosion de poder adquisitivo del
de rentabilidad consumidor
Amenazas 0% -

il :
: O ood
Inercia del mercado y Cambios Generacion masiva de Tecnologia para
potencial de crecimiento sociodemograficos datos y explotacion de los optimizar procesos
de la restauracion (hogares menos mismos (conocimiento
organizada NUMErosos, menor del consumidor,
propension a cocinar, personalizacion,
etc.) fidelizacion, etc.)
Oportunidades 25%
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1. Situacion . 3. Escenario 4. Prioridades 5. Impacto de la inflacion en 6. Canales e 7. Sostenibilidad
— 2. Perspectivas — . — . .. ., . —_— R —
del sector sectorial de inversion la restauracién organizada interaccion digital y salud
4. Prioridades de inversion
Para capturar las oportunidades del entorno e impulsar su crecimiento, los operadores de ZEn qué areas tiene previsto invertir principalmente en 2024?

restauracion priorizaran en 2024 las inversiones relacionadas con producto (innovacion, mejora
de la calidad, etc.) (73%), un ambito que ha duplicado su relevancia en la agenda del sector,

I « 73 %

] : . , . Plan de expansion / aperturas
asi como aquellas vinculadas a las aperturas (73%) vy la incorporaciéon de tecnologia (70%), dos . P I, < 7 7 %
iniciativas que vuelven a situarse en el top 3 de inversion. Producto (innovacién, mejora de la | EGNIIGNGNGEGEGEGEGEEEEEEEEEEEEEEEEEEE < /3
La busqueda de eficiencias y ahorros (45%), el marketing (27%) v la sostenibilidad y economia calidad, etc.} 3%
circular (27 %) son otras areas destacadas de inversion. Digitalizacion / incorporacion de | NN < 70 %
— tecnologia | < 63%
' , B I < /59
) Bisaued do ficoncias v ahoTos | | « 1
(0}
_ - <7 A
Sostenibilidad y economia circular _‘ 379
i 7% I~
| ) viarkotng R < 27 %
< p ) AN N « 27 %
. e ot ooraon N 24 v
. - ormacion ael persona _4 30%
' Desarrollo de terrazas, |« 15%
espacios abiertos... (o9, N
. I < 9%
Desarrollo del delivery y/o take away B« 7%
: <%
Promociones o descuentos < 0%
: . . 40%
No tengo previsto invertir W%
. . L 0%
Crecimiento inorganico (M&A) 0%
()
43% W 2024
Otros 4.00/ AN
() M 2023
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del sector sectorial de inversion

5. Impacto de la inflacion en la restauracion organizada

En los ultimos meses el encarecimiento de los costes en el sector de la restauraciéon ha sido
superior al de los precios, en buena medida porque las companias han amortiguado la inflacién
absorbiendo parte de estos incrementos de costes para no repercutirlos integramente en el
precio.

De hecho, la préactica totalidad de las companias encuestadas (97 %) afirma que sus margenes
han disminuido como consecuencia de la inflacion.

JHan disminuido sus margenes como consecuencia de la inflacion?

NS/NC 3%

Si

Esta situacion podria continuar en los proximos meses, pues las cadenas de restauracion estiman
que sus principales partidas de costes aumentaran o se mantendran en los niveles actuales.
Mencion especial merece el caso del personal, un ambito que representa en promedio el 36% de
los costes de estas companias y para el cual la amplia mayoria (94%) prevé un incremento.
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7. Sostenibilidad
y salud

6. Canales e

interaccion digital

5. Impacto de la inflacion en
la restauracion organizada

Costes: estructura y evolucion prevista

% | Total costes Prevision de evolucionde costes

A Aumentara
= Se mantendra igual
WV Disminuira

0 A I 0/ %
VvV 0%
Materias primas / ~ I /2%
G ek = —
ingredientes
v B6%
A T -5 0
Alquileres = I 3o
Vv 13%
A I 7%
% Energia = I 5
v Il 5%
5 Otros gastos A R 6%
(envases, publicidad, = D G %
delivery...) v 13%
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del sector sectorial de inversion la restauracion organizada interaccion digital y salud
En relacion con los precios al consumidor, la prevision mayoritaria del sector es que las subidas ¢Prevé incrementar precios en los proximos meses?

en los préximos meses serdn moderadas (inferiores al 5%) (64 % de respuestas).

NS/NC 3%

\

/Qué inflacion (precios al consumidor) espera en la restauracion en los proximos meses (%
de variacion interanual)?

B Negativa (<0%) 0% al5% M 5% al 10% M Muy alta (>10%) No

64 % 30% 6%

La estrategia de precios y promociones sobresale en este contexto inflacionario como una
palanca critica para asegurar la competitividad y proteger la rentabilidad.

En este sentido, 7 de cada 10 encuestados planean incrementar sus precios en los proximos
meses y la misma proporcion (73%) espera revisar sus precios 2 o 3 veces al aho. Ahora bien,
cabe destacar que casi todas las cadenas (94 %) realizaran estas revisiones de forma quirdrgica,
modificando solo una parte de las cartas.

En relacion con la posibilidad de aplicar precios dinamicos, que varien en funcién de la demanda,
el 60% de las cadenas encuestadas son proclives a desarrollar esta estrategia (el 21% lo estan
haciendo va y el 39% se estan planteando hacerlo).
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¢Con qué frecuencia considera apropiado revisar los precios de la carta?

4. Prioridades ___ 5. Impacto de la inflacion en

3% 4 0 mas veces al ano

1 vez al aho '

2 0 3 veces al ano

¢/Como prevé realizar sus proximas revisiones de precio?

Parcial (modificando una
selecciéon de productos)

94%

&

Integra (modificando toda la 6% E/
carta) D

/Considera interesante aplicar precios dinamicos (que varien en funcion de la demanda)?

Si, ya lo estamos
haciendo

No, nos lo Si, nos
planteamos estamos
planteando

hacerlo

MARCAS DE _
' RESTAURACION

Circana

7. Sostenibilidad
y salud

6. Canales e

la restauracion organizada interaccion digital

Ademads de la estrategia de precios y promociones, existen otras palancas que los grupos de
restauracion pueden activar para hacer frente al escenario inflacionario. Entre ellas, destacan la
busqueda de eficiencias en back office y operaciones (el 85% tiene previsto acometer este tipo
de acciones), la renegociacion de contratos (82%), la absorcion de costes via méargenes (58 %)
o las modificaciones en proveedores, ingredientes/materias primas o tamanos y formatos de
productos y menus (568%, 48% vy 45%, respectivamente).

/Qué otras medidas tiene previsto aplicar para mitigar el impacto de la inflacion?

Buscar mejoras de eficiencia en back office y operaciones ‘_4 85%
Renegociar contratos (con proveedores, arrendadores, etc.) ‘_4 82%
Absorber incrementos de costes con reduccion de margenes ‘_4 58%
Cambiar proveedores ‘_4 58%
Cambiar ingredientes/materias primas ‘_4 48%
Modificar tamanos, formatos de productos y menus ‘_4 45%
Incrementar acciones promocionales ‘_4 24%

Cambiar ubicaciones de locales ‘-4 15%
Cerrar establecimientos ‘-4 15%

Reducir inversiones ‘- 415%

Modificar horarios de apertura ‘- 412%

Otras ‘I4 3%
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6. Canales e interaccion digital
Tal y como se ha remarcado con anterioridad, la tecnologia se sitia nuevamente entre las tres /Prevé proximamente incorporar tecnologia para alguno de los siguientes ambitos?

principales prioridades de inversién del sector de la restauracion de marca y se utilizara para
potenciar la relacion con el cliente y obtener mejoras de eficiencia.

De esta forma, el 73% de los grupos encuestados planean incorporar tecnologia para la Personalizacion y fidelizacion \_ 173%
personalizacion y fidelizacion del cliente. Otros usos destacados seran la digitalizaciéon de

pedidos en el local (62%), el conocimiento del consumidor y prevision de la demanda (48%), la Digitalizacion de pedidos en el local (kioscos, cartas, etc.) \_ 452%
optimizacion de precios y promociones (45%), la automatizacion de procesos de soporte (39%) y

la gestion de reservas (36%). Conocimiento del consumidor y prevision de la demanda |G « 252

Optimizacion de precios y promociones ‘_ 4€45%

Automatizacion de procesos de soporte (finanzas, RR. HH., ‘_ <39%
etc.)

Gestién de reservas ‘_ 436%

Seleccién de ubicaciones para proximas aperturas ‘_ «27%

2 D

Automatizacion de procesos en cocina ‘- 4 24%
Optimizacion de entregas a domicilio || « 18%
Medicién de trafico en el local ‘- «15%

Trazabilidad del producto y transparencia% | «15%
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— 2. Per [ — .
erspectivas sectorial
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En relacion con el principal destino de la incorporacion de tecnologia, la personalizacion y
fidelizacion, el 94% de las cadenas de restauracion consideran necesario contar con un club de
fidelizacion (el 55% ya lo tiene y el 39% lo creara proximamente).

/Cuenta con un club de fidelizacion?

4. Prioridades ___

No, y no tenemos

pensado crearlo @

No, pero lo crearemos
proximamente

Si

Este tipo de iniciativas podrian habilitar un mejor conocimiento del consumidor, pues aunque el
58% de las cadenas consideran que dicho conocimiento es alto, solo el 3% lo califica de muy
alto y un 39% lo cataloga aun de medio o bajo.

¢Como calificaria el nivel de conocimiento que tiene sobre sus consumidores?

B Medio H Alto Hl Muy alto

B Muy bajo M Bajo
3%

v

12% 27% 58%

MARCAS DE _
' RESTAURACION

Circana

7. Sostenibilidad
y salud

6. Canales e .
interaccion digital

5. Impacto de la inflacion en
la restauracién organizada

Ademaés, la irrupciéon de la inteligencia artificial generativa podria acelerar alguna de las acciones
de transformacion digital del sector. El 15% de los grupos de restauraciéon encuestados afirman
haber incorporado ya esta tecnologia en su negocio y el 30% prevé hacerlo proximamente. El
front office (marketing, ventas e interaccién con el cliente) sobresale como el drea con mas
potencial de transformacién a través de la IA generativa, segun afirman el 87% de los directivos
encuestados.

¢ Tiene previsto incorporar Inteligencia Artificial Generativa en su negocio?

Si, ya lo hemos
hecho
Si, lo haremos
proximamente

JDonde prevé mas potencial para la IA Generativa?

Marketing, ventas e D
_ " . 87% %
interaccion con el cliente

Funciones corporativas
(finanzas, RR. HH. SQ

asesoria juridica, etc.)

No, no tenemos
pensado hacerlo
por el momento

2 D
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En el caso concreto del delivery, el 36% de los grupos de restauracion esperan que el canal siga
creciendo en los proximos anos, mientras que el 55% auguran un escenario de estancamiento.
Tampoco hay una visién consensuada en cuanto a la forma de potenciar este servicio: 1 de cada 3
cadenas apuestan por hacerlo a través de las plataformas o agregadores y un porcentaje superior
— el 45% de los encuestados — prefieren impulsarlo mediante medios propios (web o app).

En relacion con la estructura por canales, el local (salas y terrazas) se mantiene como la piedra
angular del negocio, representando en promedio el 78% de las ventas de las cadenas en la
actualidad. No obstante, su penetracion ha descendido 10 puntos porcentuales respecto a la
situacion preCOVID-19 en favor del servicio orientado al consumo en el hogar u otros lugares
(entrega a domicilio o recogida en el local), que ha consolidado la ganancia de cuota y podria
continuar creciendo (los operadores prevén que gane tres puntos porcentuales en 2024).

Desglose del negocio por canales

PreCOVID-19 Actual (2023) Prevision 2024

\\

[mrm] 75 ..

Delivery .
Delivery

& 14

Terraza  Take away Terraza Take away

12% ... 63%.... 15% 13% 62%.... 13% e
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/Como prevé que evolucione el delivery en los proximos afos?

B Decrecimiento B Estancamiento B Crecimiento moderado B Crecimiento elevado

9% 55% 33% (3%

En relacion con el delivery, ;qué canal espera potenciar mas en 2024?

18% @D
15%
6% 0%
Plataformas/ Web propia App propia Redes sociales Otras Ninguno
agregadores (Llamada
telefénica,
Whatsapp...)
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del sector sectorial de inversion

7. Sostenibilidad y salud

La prevencion y gestion del desperdicio alimentario sera la accion prioritaria en torno a la
sostenibilidad y economia circular para el 27% de las cadenas encuestadas, mientras que el
mismo porcentaje se decantara por los envases y cubiertos. Por su parte, un 24% centrara sus
esfuerzos principalmente en la busqueda de eficiencias y ahorros en los consumos en el local.

¢/Cual sera su linea de accion prioritaria en torno a la sostenibilidad y economia
circular en 2024?

Claves del nuevo consumidor

Prevencion y gestion del desperdicio alimentario _ 4« 27%
Envases y cubiertos (reducciéon o migracion a materiales o
reciclados, reciclables, biodegradables,...)
Busqueda de eficiencias y ahorros en consumos en el _ <249
local (energia, agua...) ¢

Ingredientes, menus y proveedores (aumentar oferta de _ <189
productos sostenibles, con mayor proximidad, etc.) 18%

Transporte (cambio de flotas, optimizacién rutas,...) . 43%

Otros 4 0%

Circana

MARCAS DE _
' RESTAURACION

La vision de las empresas Acerca de... Glosario

6. Canales e ___ 7. Sostenibilidad
y salud

interaccion digital

5. Impacto de la inflacién en
la restauracién organizada

En esta linea, cabe resaltar que 6 de cada 10 cadenas ya disponen de un plan de prevencion de
las pérdidas y el desperdicio alimentario y un 30% lo adoptara préximamente.

¢Dispone de un plan de prevencion de las pérdidas y el desperdicio alimentario?

No, no lo consideramos necesario
i Si

No, pero lo
adoptaremos
proximamente

Entre las diferentes alternativas para gestionar el desperdicio alimentario, las actuaciones
preferentes para el sector son la donacién (48%) vy la venta de excedentes a precio reducido, ya
sea a través de terceros (42%) o en el propio establecimiento (30%).
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En relacion con Ila gestion del desperdicio alimentario, jtiene previsto realizar alguna de las
siguientes acciones proximamente?

4. Prioridades ___

Donacioén a bancos de alimentos, ONGs, etc. _ 448%
Venta de excedentes a precio reducido a través de terceros
I ¢ -

(plataformas/aplicaciones, etc.)
- KEJ2
- KER2
B s%
- K2

I4 3%

Venta de excedentes a precio reducido en el propio
establecimiento

Transformacion en otros productos para consumo humano
Destinarlo a alimentacion animal

Reciclado (compost, etc.) o valorizacion energética (biogas,
combustibles, etc.)

Destinarlo a subproductos para otras industrias
B 3%

I < s

Otros

Ninguna de las acciones anteriores

Asimismo, cabe destacar que 9 de cada 10 (88%) cadenas consideran necesario contar con

un plan para medir y reducir su huella de carbono (el 55% ya lo tienen y el 33% lo adoptaran
proximamente) v 8 de cada 10 (78%) estiman también necesario disponer de un plan para medir y
reducir su huella hidrica (el 30% ya cuentan con uno y el 48% lo implementaran proximamente).

Circana

MARCAS DE _
' RESTAURACION

7. Sostenibilidad
y salud

6. Canales e

interaccion digital

5. Impacto de la inflacion en
la restauracién organizada

¢Dispone de un plan para medir y reducir su huella de carbono?

¢

¢Dispone de un plan para medir y reducir su huella hidrica?

No, no lo consideramos necesar

No, pero lo
adoptaremos
proximamente

No, no lo consideramos necesario

No, pero lo ’
adoptaremos 48%

proximamente

Si
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Ademés de acelerar su transformacion sostenible, las companias del sector continuaran Wi : 4

evolucionando sus menus para dar respuesta a las crecientes exigencias del consumidor en torno
a la salud, a la diversidad de dietas, al consumo ético o a la proximidad, entre otros aspectos.

En este sentido, el 64% de los grupos de restauracion tienen planes de incrementar la oferta
dirigida a personas con intolerancias alimentarias, el 42% prevé aumentar las alternativas
vegetales a la carne y el 36% planea reducir el impacto calérico de sus menus.

En relacion con sus menus y oferta gastronomica, jtiene previsto aumentar su oferta con
alguna de las siguientes opciones?

Alternativas para personas con intolerancias

alimentarias (productos sin gluten, sin lactosa, ...) _4 64%

Alternativas vegetales a la carne (plant-based) _ 4 42%
Productos o ingredientes con menos calorias _ 4 36%

Productos/proveedores que garanticen el bienestar
onimal N 337

Productos/proveedores de kilémetro cero / proximidad _ €« 27%

Productos o ingredientes con menor impacto PO
medioambiental _ 21%

Ninguna de las opciones anteriores . 4 6%
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Acercade...

Marcas de Restauracion, creada en 1996, es la Asociacion empresarial de ambito nacional de la restauracion de marca con mas de 150 marcas, mas de 40
empresas asociadas, un 30% de cuota de mercado, casi el 5% del PIB y que acoge a mas de 1.250.000 empleados bajo el primer convenio colectivo sectorial
de sector especializado y profesional.

MARCAS DE Somos el interlocutor que defiende los intereses comunes del sector ante las administraciones publicas y otros actores empresariales, sociales, econémicos.
RESTAURACION

Impulsamos el didlogo, la colaboracion, la cooperacién entre nuestros asociados, compartiendo temas de interés y la defensa de nuestros asuntos comunes
en la cadena de valor agroalimentaria teniendo como pilares fundamentales la participacidon econdémica y social asi como el impacto empresarial que
ejercemos en la economia nacional destacando nuestro compromiso nato en las personas, el talento, la defensa de las marcas, la sostenibilidad, la igualdad, la
diversidad y la influencia.

KPMG es una organizacion global de firmas independientes de servicios profesionales que ofrecen servicios de auditoria, fiscales y de asesoramiento legal,
financiero y de negocio. KPMG es la marca bajo la cual las firmas miembro de KPMG International Limited («KPMG International») operan y ofrecen servicios
profesionales. "KPMG" se utiliza para referirse a las firmas miembro individuales dentro de la organizacién de KPMG o a una o varias firmas miembro
colectivamente. Operamos en 144 paises y territorios con mas de 236.000 socios y empleados trabajando en las firmas miembro de todo el mundo. Cada
firma miembro es una entidad juridica separada e independiente, y cada una de ellas se describe como tal. KPMG International Limited es una sociedad
inglesa limitada por garantia. KPMG International Limited y sus entidades vinculadas no prestan servicios a clientes.
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Circana es el lider global en el conocimiento y asesoramiento acerca del comportamiento del consumidor en la industria de Alimentacion & Bebidas. A través de
tecnologia incomparable, andlisis avanzados, datos intersectoriales y una profunda experiencia, brindamos claridad que ayuda a casi 7000 de las marcas vy retailers
y operadores lideres del mundo a desarrollar sus estrategias y desbloquear el crecimiento empresarial. Tenemos un profundo conocimiento acerca de la vision
completa del consumidor (Dentro y fuera del hogar) asi como de la Tienda completa (Retail & Foodservice) para que nuestros clientes puedan ir mas alla de los
datos y aplicar conocimientos, impulsar la innovacion, satisfacer la demanda de los consumidores y superar a la competencia.

Obtenga mas informacioén en www.circana.com.

Circana
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Foodservice, iqué incluye?

Contexto econémico y sectorial

La restauracion en cifras

El mercado de Foodservice incluye el consumo de TODOS los alimentos y bebidas listos para consumir,
independientemente del lugar de compra en el que hayan sido adquiridos. Incluyendo consumo en sala,
pero también delivery y take away (sea para un consumo en casa, en el trabajo, on the go, etc.)

Incluye los siguientes segmentos:

Total Foodservice

Claves del nuevo consumidor

La visiéon de las empresas Acerca de... Glosario

Especificaciones

» Incluye el consumo doméstico hecho en Foodservice en el territorio Nacional (Peninsula + Baleares +
Canarias).

» NO incluye consumo de turistas extranjeros en territorio nacional.

» NO incluye colectividades de consumo cautivo (menus hospitalarios para enfermos, centros
penitenciarios, comedores escolares, etc.)

Definicion segmentos

1. Restaurantes de Servicio Completo (Full Service Restaurants, FSR): Todos aquellos restaurantes
con servicio en mesa, tato de Restauracion de Marca como Independientes.

2. Restaurantes de Servicio Rapido (Quick Service Restaurants, QSR): Todos aquellos restaurantes de
servicio Réapido, la mayor parte sin servicio a mesa.

e Restauracion comercial ________________ oo etall____ NoComercial

[Foteles |
as |OS Bar / Tapas || FS Carta ||FS Casual | |A Bordo |
especialidades - - —

Fast Food | QS Cafeterias || FS Menu | | FS Especialidades |Vending |
QS burger 1 [ QS Heladerias ] {FS Americana _ | [Nocumo |
QS pizzerias_ _ ]lQS Otros | {FS Italiana_ _ _ | Cantina trabajo |
1 QS sandwich / 'FS Mejicana 1
Fspsdie
e FSes 1

Incluye tanto Restauracion de Marca como Independientes

Fuente informacién Circana: Panel de Consumidores CREST®

MARCAS DE _
' RESTAURACION

* Ocasiones de consumo inmediato

Circana

Segmentacion

1. Restauracion de Marca: Todos aquellos establecimientos que responden a una imagen o politica de
marca comun.

2. Mercado Independiente: Todos aquellos establecimientos que el consumidor no es capaz de identificar
como integrantes de una cadena de restauracién o no responden a una politica de marca comun.

Variables y medidas utilizadas

1. Ventas: Ventas absolutas (€) a precio pagado por consumidor final.
2. Distribucion gasto: Distribucion vertical de las ventas absoluta.
3. Visitas/trafico: Visitas absolutas individuales.

4. Distribucién Visitas: Distribucion vertical de las visitas absolutas.

5.Ticket Medio por Comensal: Gasto o Ticket Medio por comensal (individual). Siempre expresado en
Euros.
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KPMG y el logotipo de KPMG son marcas registradas de KPMG International
Limited, sociedad inglesa limitada por garantia.

La informaciéon aqui contenida es de caracter general y no va dirigida a facilitar los
datos o circunstancias concretas de personas o entidades. Si bien procuramos
que la informaciéon que ofrecemos sea exacta y actual, no podemos garantizar que
siga siéndolo en el futuro o en el momento en que se tenga acceso a la misma.
Por tal motivo, cualquier iniciativa que pueda tomarse utilizando tal informacién
como referencia, debe ir precedida de una exhaustiva verificacion de su realidad y
exactitud, asi como del pertinente asesoramiento profesional.
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