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Nuestra representatividad en LATAM
Colombiatiene el 3°" panel de hogares mas grande de
Latinoameérica.

Sample Coverage

Consumo Urban Pa lﬂation POP. HHs (000)

“IN HOME” P
Brasil 11.300 82% 55.000
México (en
expansion a 12.500 8.500 82% 18.772
HHS)
Colombia** 6.000 80% 9.700
Argentina 5.331 100% 13.515
Peru** 5,000 85% 5.454
Chile** 3.500 75% 4,278
Cam* 3.800 76% 7.800
Ecuador 1.706 91% 2.396
Bolivia 1.009 78% 986

*CAM: Honduras, Guatemala, Costa Rica, Nicaragua, Panama y El Salvador
l(ANTAR **Colombia incrementa a 6K desde enero de 2019. Chile y Perd aumentaron las muestras en diciembre de 2019.



Panel Colombia | Ficha metodologica

Muestra
6.000 Hogares (1200 con bebés)

Universo

9,7 M de hogares (1.4 MILLONES con

bebé)

Cobertura
80% Poblacion Urbana

Segmentacion demografica

— Niveles socioeconémicos: NSE1, NSE
2,NSE 3, NSE 4,NSE5y6

— Tamafio familiar: 1-2 integrantes, 3-4
integrantes y 5+ integrantes.

— Edad ama de casa: millennials,
generacion x, baby boomers.

— Presencia de nifios: con nifios hasta los
12 afos, sin nifios hasta los 12 afos.

— Ciclo de vida del hogar

8 regiones y 60 ciudades y municipios

Cobertura geogréfica |__Nuevas regiones, 18% del gasto total

% HHS — Peso poblacional
% Val — Gasto a Total Canasta

17%  ANTIOQUIA COSTA ATLANTICA 17%
HHS " Medellin Barranquilla F"S
16%  Bello, Envigado, ltagii, Soledad, Sta Marta, Cartagena, 16%
Val Rionegro, La Ceja, Sabaneta Sincelejo, Monteria, Valledupar,  Val
Riohacha, Cereté, Corozal, Galapa,
Malambo, Ciénaga, Baranoa
5% EJE CAFETERO g
HHS  Manizales, Pereira
S y SANTANDER 8%
5%  Armenia B Cicuta HHS
Val Calarca, Villamaria, . ucaramanga y )
Dosquebradas Floridablanca, Barrancabermeja, 9%
Villa del Rosario, Giron, Los ~ Val
) Patios, Piedecuesta
14%  PACIFICO
HHS  Cali ' NOR-ORIENTE 4%
13% Popayan, Pasto Tunja MM
val ?uenavde'nlt:l:raé TUIUS’ Villavicencio, Yopal, 4%
amundi, Fradera, buga Sogamoso, Acacias, Duitama  Va
5% CENTRO 32%
HHS  |bagué Bogota S
5% Neiva, Girardot, Espinal Soacha, Chia  34%
Val Madrid, Mosquera, Funza  Val

ICANTAR




+90 categorias relevadas semanalmente en los hogares colombianos

Alimentos Bebidas Aseo Personal Cuidado Personal Aseo del hogar
Aceite de cocina  Harinas Aguas Acondicionadores Cremas corporales Ambientadores
Arroz Atun Café instantaneo Cepillos dentales Cremas faciales Blanqueadores
Caldos Arepas Café molido Crema dental Fragancias Desmanchadores
Carnes frias Cereales infantiles Cerveza Crema para peinar Maquillaje Detergente en polvo
Cereales Sal Chocolate mesa Crema tratamiento Proteccion solar Detergente liquido
Chocolatinas y Condimentos, Gaseosas Desodorante Tintes para el cabello Insecticidas Repelentes
chocolates adobos y Jugos en polvo Enjuague bucal Jaboén en barra
Galletas dulces sazonadores Jugos RTD Jabon tocador Lavaplatos
Galletas saladas Avenas Maltas Pafuelos faciales Limpiadores
Mantequilla Helados Té infusion y arométicas Papel Higiénico Servilletas
Margarina Té RTD y polvo Proteccion femenina Suavizante de ropa
Mayonesa Infusiones y aromaticas Shampoo Toallas de cocina
Pan empacado Vinos y bebidas alcohdlicas ~ Toallas himedas / secas
Pastas LActeos Incontinencia
POﬂC]Ué I De? pies
iSndlustrCilaIizado Crema de leche Panales

alsa de tomate Kumis / Yoqurt / Bebi
Salsas y bases Iécteas/ cgurt/ Bebidas Frescos OTC Mascotas
para cocinar Leche en polvo ——
ggazzs crema Leche liquida Carne de res y cerdo Analgésicos N Concentrado para

p_" y cremas Modificadores de leche Pollo Complementos nutricionales  mascotas

$ort| as Leche saborizadas Pescados y mariscos y multivitaminicos

ucas y papas Leches culinarias Huevos Gastrointestinales
congeladas Quesos Pan artesanal Antigripales

Foérmulas infantiles Frutas y verduras Sueros orales

l(ANTAR En rojo, categorias con menos de dos afios de historia y no incluidas en este informe. CI 2 02 2
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La inflacidn esta en
SuU punto maximo
con expectative a

Latam — puestos de trabajo
d esacel erarse. Pronostico Inflacion Global- ultimos 12 meses (%) creados desde 2020
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l(ANTAR Source: International Monetary Fund for Inflation forecasts and International Labour Organization “Employment and informality in Latin ( : I @2 2 02 2
America and the Caribbean: an insufficient and unequal recovery” for Employment data



El resultado: menos
consumo en la

mayoria de los paises

m Mexico y Ecuador con menores
tasas de desempleo vs latam

Volume change (%) | vs. previous year
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I,(ANTAR created by Kantar. Do not distribute without Kantar's express consent.



9.67%

La inflacién anual del IPC en
Junio alcanzando un nuevo
maximo histérico en 22
anos.

(9.66% Junio 2000)

Actualizacion Agosto:
10,84%

l(ANTAR Fuente Banco de la Republica

Entre los diferentes factores que posiblemente estan afectando la
inflacion en Colombia pueden mencionarse:

- Aumento en las tasas de interés en Estados Unidos (apreciando
el dolar) y el fuerte riesgo de recesion en ese pais.

- Lo anterior ha venido generando fortalecimiento del dolar y
devaluacion de monedas de paises emergentes como Colombia.

- El conflicto que no cesa en territorio ucraniano e incrementa los
costos de insumos para produccion de ciertos alimentos.

- Nuevo orden e incertidumbre politica en Colombia por transicion
en el gobierno.

Cl 2022
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Los retos de la canasta de consumo masivo contindan

@ Estanflacion

Demanda estancada e
inflacion Condiciones
adversas en América

Latina;

Trading Down
Gastando menos

Frecuencia de
compra
Menos viajes

Consumir menos/
Conservar mas
Demanda del planeta y de
los consumidores

Poblacion
Disminucion en el
crecimiento de la
poblacion mundial

BTl

Perdida de ingresos Marca Propias Aumento de precios Despensa con
40% de los hogares 20% del gasto del hogar ~ 30% por encima de lo que conveniencia
mencionan gue sus se evidenciaba en periodos Crece la despensa en los

ingresos no cubren sus previos al covid hogares, pero con tickets
gastos menores

ICANTAR 10



Colombia enfrenta un panorama que no veia hace 22 afos, inflacion llegando a 10%, lo -
gue esta generando un sacrificio de los hogares en volUmenes comprados

Evolucion S1 2022 vs S1 2021 | Canasta FMCG con frescos

PRECIO PRECIO Inflacion afo VOLUMEN UNIDADES
PROM. UNIT PROM. VOL corrido

Si revisamos el largo plazo

1T J7U 1 L7V

v v v v

FRECUENCIA DE DESEMBOLSO POR PENETRACION UNIVERSO
COMPRA COMPRA COPS$
_204 +11% 100% 9°759.547 +1%

ICANTAR g



Lo que ha generado el incremento de precios es una continua perdida de volumenes, hoy un
hogar compra alrededor de 10% menos de volumen que en periodos pre pandemia

Index mensual KPIS | Canasta FMCG
—4—Gasto —e—Frecuencia —e=Ticket =—e—Precio medio (Gr/ml) =—e=\olumen
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La busqueda de menores volumenes por acto por parte de los hogares es generalizada para
todos los canales de compra. El discounter sin contar J&B, si evoluciona en volumen

Evolucion de canales de compra
S1 2022 vs S1 2021 | Canasta FMCG con frescos

100

[Nt 89 | 94
m Var. Valor
® Var. Volumen

m Penetracion

.
|
I
I
|
|
|
|

_811 E -6 E '9

! . -20
' I

i DiscounterEIDiscounter|EMinimercadoETradicionaI Catalogo Drogueriasl. Especial.
i 1sinJ&B : l

-17

TOTAL ! Grandes Hiperbod.i Independ.
Variacion% ., Cadenas | :

ICANTAR 14



La recuperacion de las grandes superficies en niveles de gasto lo lleva a estar alrededor de 12
% por encima de periodos prepandemia, pero en volumen aun -10% de periodos pre pandemia

Tendencia del gasto Trimestral en Billones de COP | Canales | Canasta FMCG con frescos

3,0

2,5
Grandes Cadenas
Hiperbodegas

85%
Independientes 2,0 -
P Gasto

Discounters /\
Discounters sin
J&B 1,5 / ——
Minimercados
Tradicional e -
Catélogo 1,0 — /
Droguerias
Especializadas

0,5
Plaza de mercado e

7/
— e — — ——

A terceros e

0,0

Q3-19 Q4-19 Q1-20 Q2-20 Q3-20 Q4-20 Q1-21 Q2-21 Q3-21 Q4-21 Q1-22 Q2-22
[CANTAR 15



A mayor presion inflacionaria, el Discounter se sigue fortaleciendo, comienzan a ceder las
tiendas especializadas por el alto impacto de carnes frescas en la disminucion de volumen.

Evolucién de canales de compra
%Share valor | Canasta FMCG

= Otros

m Especializados
Droguerias

m Catélogo

m Tradicionales

B Minimercados

m Discounters

® |Independientes

® Hiperbodegas

Grandes Cadenas

11,4

11,3

10,5

9,8

9,3

9,7

10,1

11,0

F-——=========n ===

11,0

Q120

Q220

Q320

Q4 20

Q121

Q221

Q3-21

Q4-21

Q1-22

Q2-22

Discounters sigue ganando
participacioén, logrando su SOM
mas alto historico

Independientes, que venia con
impulso, se desacelera en el
Gltimo Q.

Minimercados y tradicional se
desaceleran y llegan a su SOM
mas bajo en los Ultimos Qs.

ICANTAR

16



Tres puntos importantes hasta aqui...

Shoppers Oportunidad que El riesgo de carritos
Navegando en la brinda mas de compra mas
coyuntura penetracion pequenos

Buscando el mejor beneficio por Méas compradores en Tiendas Con la omnicanalidad se ha
precio por categoria el shopper distintas significa una mayor reducido el carrito de compra el
es mas omnicanal que nunca. oportunidad para captar varios canales

oportunidades.
Esto amplia el espectro de numero Esto significa que en promedio
de canales donde las categorias Sin embargo, estos nuevos cada shopper esta comprando
tienen que ejecutar, lo que obliga a shoppers pueden cambiar de menos unidades de producto y
pensar en fidelizar a los shoppers canal facilmente, tenemos que gastando menos en el canal.
y aprovecharlos una vez estén en buscar una ejecucion muy
el punto de venta. eficiente.

ICANTAR 17
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En el corto plazo, categorias relevantes como alimentos, bebidas, lacteos y frescos son los
gue mas aumentan de precio. El alza mas fuerte se empieza a ver desde el Q4-21

143%

Index trimestral de precio medio | Canasta FMCG con frescos |

Incrementos
altos

Bebidas
Lacteos
Mascotas

Frescos

Incrementos 108%

Estables 100% —4———/*//‘?- i

Aseo personal
Aseo del hogar R —— e

Incrementos *T:““"“"““""W'
. —C— S o
bajos — e

Cuidado personal

Q3-19 Q4-19 Q1-20 Q2-20 Q3-20 Q4-20 Q1-21 Q2-21 Q3-21 Q4-21 Q1-22 Q2-22
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La mayor parte del gasto se concentra en categorias que hoy tienen un impacto mayor a la
inflacion en precios, haciendo que se des prioricen aquellas prescindibles, asi tengan un

precio mas atractivo

%Aumento de precio | Canasta FMCG con frescos | YTD Jun 22 vs PY

10%
5%
c
(D]
=
=
S
- 0%
) 0
c
O
'S
.©
T -5%
> 0
-10%
-15%

10

20

0%-10%

30

*Tamafno= Share valor

19%
40 50 60
10%-20%
>200/'
Frecuencia

70

<10% (29)
TOP 5
Categorias

- Cereales
- Servilletas
- Enjuague bucal
- Papel higiénico

- Cerveza
80 .
10%-20% (32) >20% (11)
TOP 5 TOP 5
Categorias Categorias
. - Aceite de cocina
- Mantequilla .. .
N - Téeinfusiones
- Limpiadores .
. - Lecheliguida
- Café

- Sal de mesay cocina
- Carne fresca

- Jugos en polvo

- Kumis/Yogurt/Bebida

lactea

ICANTAR
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Disminuciones de volumen por acto y frecuencia de compra en categorias con incrementos de
precio por encima del promedio total, la respuesta del shopper

Evolucidon de canastas de compra

S12022vs S1 2021 | CanastaFMCG e L L y
N === . ! b |
L ::. 11 34% I T ::
N k o ' 1 |
! ! L 19% | | | ! ;
m Var. Valor ' : l,: : ¥ 1 15% . 13% | .: .
o Ir Bt I | 5% h 8% I
= Var. Volumen 1 ::l 2%, E' :: . : . 1% : E' ::
| : : 1 Lo ! 0% ! 1
1 _70 1 _RO, 1 ]l 1 1 1 1 il 1
8% | e o% 'y i ! o !
¥ | s ! } | | ¥ .s
TOTAL | Alimentos | Bebidas | Lacteos 1!, Aseo | |1 Cuidado 1| Aseodel | Mascotas | oTC | Frescos I
L Ll | | I, personal, |1 personal I, hogar | n L
Variacion% e m o —— S L | b ———— 1! o —— - I
A Tt oo L T | | T |
Frecuencia 2% 1 5% 3% 15% ! 3% ' 17% | 3%  -14%  Estable | -12% |
i ! ! 1 ¥ I ! ! b I
Precio Medio por T : : I i i : : : |
Dl 2096 1 16% . 16% | 28% ! 11% 1 10% | 16% | 12% = 8% | 21% |
: o | | | X | | | X :
| | | I mem--- h | | - |
I | J | | | | | '

Volumen x acto -8% r 3% 5% 1 2% 4% - Estable ' -4% @ 3% | -13% | 1%

Y I 1 1 1 1 1 1

ICANTAR 7



¢, Como viene la compra de aceites por
parte de los hogares Colombianos?

En dos anos el hogar ha comprado un
litro menos por trimestre
Impacto de precios lleva a que Costa Atlantica sea la

regiéon con mayor disminucion de compra de la
categoria

ICANTAR

22



Por tanto, la compra por hogar no se recuperay el precio contintia con una
tendencia al alza

Total Aceite | Total Colombia ED

—\/0olume per HH (Litros) = —Price per Liter (Pesos)

%Var vs
PY+37,9%

1 RY Jun 2022 Var vs 2021

<D D>

%Var vs

PY-3,1%
5.935 g 5.997
(@)} (0)) (@)} (e} o (@) o o — — — — AN AN
i i i i (q\] AN (\IJ AN AN (QV] AN AN (V) AN
— (V] (0] < — AN (90 < — (V] (90 < i AN
@4 @4 @4 @4 @4 @4 @4 @4 @4 @4 @4 o @4 @4
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( :O I n St r at e I eS Una solucion para comprender verdaderamente como reaccionan las personas ante
la crecientes presiones financieras.

Canasta FMCG sin frescos | Q222

Si los shoppers no redujeran el
consumo de las categorias, la canasta

@ Necesito reducir el gasto de consumo masivo creceria 19% en
vez de 11% en valor.

Los shoppers asumen parte del sobre-

Comprar 2 Producto mas 3 Tienda costo, sin embargo en cada categoria
menos economico o Promo mas barata es distinto, asi como el impacto de las

decisiones que toman para navegar
el aumento de precios.

Primera Decision

KANTAR



En Aceite de cocina, una categoria basica y la mas afectada en incremento de precios, el
shopper asume el incremento sin tomar decisiones para reducir el gasto

Aceite de Cocina | Q222 | Contribucion cambio en el gasto

B Aumento H Disminucion Total

39,1 0,6
06 ] 34.7
-4.4
Inflacion Eleccién de Producto y Promocion Tiendas mas Baratas Reduccion de Consumo Asumido por el shopper

ICANTAR Cl 2022 =



Aceites Total | Segmentos o
| S1 2022 vs S1 2021 Volumen%

m Granel

m Otros

B Mezclas Vegetales

® Soya

® Mezcla con Palma
y Palma

56

® Oliva

® Girasol

E Canola 13

4
¥2020 Y2021

Aportaciéon en volumen

-0,9

-5%

es el decrecimiento de la
categoria en términos de
volumen.

Los unicos segmentos que
tienen un desempeio
positivo tanto en aporte
como en share son Oliva 'y
Granel.

Palma mantiene el
crecimiento que logro en el
semestre anterior.

ICANTAR
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Penetracion| Segmentos BS1-22 =S1-
| S1 2022 vs S1 2021
\
99 99
\ 86 84 \
22\A 44 43 23/;4 I A7 42 23\ -
17 19
6 5 7 11
Total Canola Girasol Oliva Mezcla con Palmay Palma  Soya Mezclas Vegetales Otros Granel
Frecuencial] Segmentos
| S1 2022 vs S1 2021
~ 9,7\
81 73 _—— 46 45 4,6
. 1,7 1,7 2,3 2.2 1,7 21 R 29 25 1,9 1,7 1,2 1,5 ’
Total Canola Girasol Oliva Mezcla con Palmay Palma Soya Mezclas Vegetales Otros Granel

Ademas, Oliva y Granel son los Unicos segmentos que estan atrayendo

mas hogares

En adicién, mientras que la categoria baja su frecuencia de compra,
Oliva es el unico segmento que presenta un crecimiento.

ICANTAR
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este primer trimestre del ano

Aceites Total | Regiones
| S12022 vs S1 2021
Var Vol:-5,0%

m Centro (5%) -0,5% I

= Nororiente (4%) I 0,3%

B Santanderes (8%)

-0,5% I
-0,6% I

m Eje Cafetero (5%)

m Costa Pacifico (14%)

Aportacién en volumen

m Costa Atlantica (17%)

Antioquia (15%)
-1,2%

m Cundinamarca (32%)

Peso Poblacional (%)

S1-20

Volumen%
5 5
] 3
9 8
5 5
16 16
24 24

. .

S2-20 S1-21  S2-21  S1-22

Valor%

29

S1-20

S2-20

S1-21

S2-21

S1-22

Cundinamarcay Nororiente son las unicas regiones que se desarrollan en volumen y en valor

Var Val:+37%

1,4%

Aportaciéon en valor
o
<
X

ICANTAR

29



Food For Thought

La categoria se ve impactada por el alto incremento
en precios, donde soyay girasol son los
segmentos impactados

Palmay mezclas con palma sigue siendo el
segmento con mayor porcentaje de compras en los
hogares, sin embargo tiene oportunidades de crecer
fuera del discounter

Importante apoyar evolucion de la categoria en la
costa atlantica, ya que es una region con mayor
compra por hogar en Colombia, y es la mas sensible al
precio

ICANTAR
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6 Formas de contrarrestar la guerra de
precios que se esta desatando

— Multiplicar la Oferta

— Ser transparente con la oferta de Valor
— Enfocarse en el diferencial

— Segmentar el mercado

— Reconocer los clientes que no compran mi marca
pero si mi categoria

— Reducir precios, pero selectivamente

Y por supuesto, no menos importante, hacer
seguimiento a las estrategias paratomar
correctivos en el camino

l(ANTAR Fuente: gerente.com CI 2 022



3 claves a tener en cuenta para lograr pensar en como diferenciar nuestras marcas

1. INNOVACION 2. TARGETS 3. BENEFICIOS CLAROS
DOS ANOS
20 . OOO SKU Shqppers del futuro son quienes hoy Beneficio especifico y
estan en los extremos de la campana
relevante.
1 2 6
28 xoia Target especifico
_ , , 1. Hogares con un responsable Regién
(,Cuales_ son los mas 2. Parejas jovenes sin hijos Canal
exitosos? 6. Hogares seniors

I(ANTAR pp: Puntos de penetracion. Source: Kantar Worldpanel, Colombia 33



b Gracias!
Jaime Garcia

Country manager Colombia
Division consumo masivo
Jaime.garcia@kantar.com
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