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ESTADISTICOS RECOLECCION
Error: £2,5% Autoadministrada
Confianza: 90% Por aplicativo

OOO DISENO MUESTRAL

a@h

Aleatorioy
estratificado

UNIVERSO TAMANO DE LA MUESTRA METODOLOGIA
Hogares pertenecientes a los NSE ALTO, 2120 a nivel Cuantitativa, a través
MEDIO ALTO, INTERMEDIO, MEDIO nacional del Panel de hogares

BAJO, BAJO, de las 7 regiones ATENAS.

FRECUENCIA
Recoleccidn diaria



/| ff Area | caPITAL |
Dto. Federal, ‘
Miranda, Vargas “ .
| Hogares 428 ™ Area Il

Area II Area V CENTRO 'y el ORIENTE NORTE
OCCIDENTE ‘ OCCIDENTE g 4 Sucre, Anzoategui,
Lara, Portuguesa P e Nueva Esparta.

Y Yaracuy. : e > Hogares 157
Hogares 257 )

Falcon y Zulia.

Hogares 343

Area VIl ANDES

Barinas, Tachira,
Trujillo y Mérida.

NUESTRAS 7 B 3
AREAS ATENAS

+ Profundidad con NUESTRO PANEL e " o b

Delta Amacuro.

De 2.120 hogares a nivel nacional Hogares 250



y‘

P

CESTA MANTENIMIENTO DEL HOGAR
|PANTRY|




- MANTENIMIENTO DEL HOGAR

UtTm
/ ( )
ﬁ 78%‘1PP
PENETRACION CESTA
@ $8,5, . E 5,9 gurr
GASTO MEDIO POR UNIDADES
HOGAR COMPRADAS
N D
(S 2% (S 3% _
PESO EN VALOR PESO EN UNIDADES
DA G AR [ 9K
18 S 5D B8 6

FUENTE: HOME PANTRY — USM (JUL/DIC22) 14§ variacién vs PTM



—~= AL COMPARAR CON CATEGORIAS SIMILARES DENTRO DE LA CESTA DE MANTENIMIENTO DEL HOGAR, SE
TIENE QUE DETERGENTES REPORTA LA PENETRACION MAS ALTA, CON 43% EN DIC 22

43%
DETERGENTE

JABON
PANELA

( ) 16%

14%

LAVAPLATOS

FUENTE: HOME PANTRY — USM (JUL/DIC22)

42%

16%

12%

PENETRACION (%)

43%

46% a9  42%

19%  16% 15%  16%

14% 12% 11% 14%

CLOROS

LIMPIADORES

SUAVIZANTE

JUL 22

A
| PANTRY I

0

I

6% 6% 6% 7% 6% 5%
s N s

5% 4% 5% 4% 4% 5%

5% 4% 5% 3% 3% 3%
—

AGO 22 mSEPT22 mOCT22 mNOV22 mDIC22



y“ DETERGENTES ES LA CATEGORIA CON MAYOR GASTO MEDIO POR HOGAR REPORTANDO SU VALOR P
/ MAS ALTO EN DIC 22 CON $3,38, UN INCREMENTO DE 19% AL COMPARAR CON JUL 22 |PANTRY|

GASTO MEDIO POR HOGAR ($)

$3,38

$3,2
$2,85 $2,84 ° sz 84 $298 E\
CLOROS 0
s138 $153 LG8 $156 $156 $1,52

DETERGENTE

I

JABON

PANELA O

(OJ $2,40 2,56 32,72 ¢353 $252 $2.46
$1,48 $1,58 ¢ $157 $1,58 LIMPIADORES
$1,37 ’ ’ 1,43 , ,

N e N C ) ....

$1,68 $1,95 52,20 $1,95 $2,02 $2,17

- 01 0 SUAVIZANTE

$2,58 92,72 R
LAVAPLATOS

AGO 22 mSEPT22 mOCT22 mNOV22 mDIC22

FUENTE: HOME PANTRY — USM (JUL/DIC22)

JUL 22



Y~ SWITCHING DE DETERGENTE
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(R V' Diciembre2022 |, MO %
.\ ecompra :'l iciembre \\ Recompra :'l
/ /

\\\~ —f’l \\\~ —III
62% 38%
° De los hogares que no

recompraron la categoria, un
14% migrd a Jabon Panela

FUENTE: HOME PANTRY — NOV/DIC22
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\ = LA PENETRACION DE LA CATEGORIA SE MANTIENE ESTABLE EN EL USM,
REPORTANDO EL VALOR MAS ALTO EN SEP 22 CON UN 46%. DE MANERA
Y| SIMILAR, LOS ACTOS DE COMPRA SE MANTIENEN ENTRE 1Y 2 AL MES

PENETRACION (%)

46%

43% 42% 42% 42% 43%
[ — — e — —0
Jul22 Ago22 Sep22 Oct22 Nov22 Dic22
ACTOS DE COMPRA

1,68 1,69
1,51 1,45 . 1,53 1,52 .
O-— ® — o
Jul22 Ago22 Sep22 Oct22 Nov22 Dic22

FUENTE: HOME PANTRY — USM (JUL/DIC 22)




ACTOS DE COMPRA

Volumen por Acto de Compra (Kg)

0,82 0,81 0,82 0,79 0,80 0,81
o~ PN e . ° —
Jul22 Ago22 Sep22 Oct22 Nov22 Dic22
Valor por Acto de Compra (S)
$1,89 $1,94 $1,92 6183 $1,93 51,99
e P ’ P =0
Jul22 Ago22 Sep22 Oct22 Nov22 Dic22
Unidades por Acto de Compra
1,20 1,16 1,18 1,17 1,18 1,18
o e — P ) O
Jul22 Ago22 Sep22 Oct22 Nov22 Dic22

FUENTE: HOME PANTRY — USM (JUL/DIC 22)



CONSUMO MENSUAL

Volumen Medio por Hogar (Kg)

1,37 1,37
1,24 1,18 1,22 1,22 °
- / — o=
Jul22 Ago22 Sep22 Oct22 Nov22 Dic22

Valor Medio por Hogar ($)

$3,25 $3,38
2,98
$2,85 $2,84 $2,84 L/.
C
Jul22 Ago22 Sep22 Oct22 Nov22 Dic22

Unidades Medias por Hogar

1,98 2,00

1,81 1,79 1,79
1,68 ./.

Jul22 Ago22 Sep22 Oct22 Nov22 Dic22

FUENTE: HOME PANTRY — USM (JUL/DIC 22)




B TAMANO DEL MERCADO — ESTIMACION Pl
? CATEGORIA DETERGENTE |PANTRY\

TOTAL CATEGORIA
»  Durante los Ultimos 6 meses se estima que la
categoria genero en canal tradicional y
autoservicio un total de 9.8 millones de
dodlares promedio y 4106 toneladas mensual.

> CANAL TRADICIONAL
Mientras que para el canal tradicional se
estima que ha generado 6.1 millones de
dolares.

CANAL AUTOSERVICIO
»  Este canal representa un 38% de la categoria
DETERGENTE con 3.7 millones de ddlares

FUENTE: HOME PANTRY —JUL/DIC22
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IY SEGMENTOS [=]. é

m Polvo ® Liquido

CUOTA EN UNIDADES (USM)

CUOTA EN VOLUMEN (USM)

EL SEGMENTO POLVO ABARCA EL 99% DE
LA CATEGORIA DE DETERGENTES, ESTANDO
SU PRECIO PROMEDIO POR UNIDAD 45%
POR DEBAJO DEL SEGMENTO LIQUIDO

FUENTE: HOME PANTRY — USM (JUL/DIC 22)

/\‘" \ INDICADORES CLAVES DE LOS SEGMENTOS
PANTRY

(Promedio mensual del USM)

= w U
D \ C
N G @ R
000) - = m
. Compra Media  Gasto Medio Unidades Actos de
Penetracion or Hogar or Hogar Compradas Compra
i i i § por Hogar por Hogar
POLVO 42,9%

LiQuibo 0,5%

3N NNCNN W

0
=[= >
Precio Volumen por Valor por Unidades por Precio
Promedio Acto de Acto de Acto de Promedio
por Volumen Compra Compra Compra por Unidad
POLVO $2,4

LiQuUIDO $3,3
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Y‘ DETERGENTE EN POLVO
/

(Acumulado UTM)

@@A limentos Polar

PENETRACION RELATIVA

21% *

E CUOTA VOLUMEN
D

®
13% % =

14% #

FUENTE: HOME PANTRY —JUL/DIC22

% CUOTA UNIDADES
5

X%

CUOTA VALOR
17% &

Variacion vs. PTM

A INDICADORES CLAVE - CATEGORIA VS ALIM. POLAR
‘PANTRY\

(Promedio mensual del UTM)

M

() ® [E d=8

., Compra Media
Penetracion P

Gasto Medio Unidades Actos de
or Hogar or Hogar Compradas Compra
i : P s por Hogar por Hogar
CATEGORIA 42,9%

ALIM. POLAR

7,1%

® 8 0 p &

Precio Volumen por Valor por Unidades por Precio
Promedio Acto de Acto de Acto de Promedio
por Kg Compra Compra Compra por Unidad
CATEGORIA

ALIM. POLAR




PENETRACION TOP FABRICANTES

Total Categoria  —e=Alive Cosmetics =—e=Alimentos Polar =~ —e=Asa Industria e Comercio =—e=P&G =—e=Jerdénimo Martins

Jul22 Ago22 Sep22 Oct22 Nov22 Dic22

PENETRACION RELATIVA TOP FABRICANTES

B
(]
= == - -

———— A
o— — ® —> o
Jul22 Ago22 Sep22 Oct22 Nov22 Dic22

Alive:

Alive Cosmetics
Var% Penetracion: +3PP

Alimentos Polar
Var% Penetracion: +1PP

IA\S'A'(

Asa Industria e Comercio
Var% Penetracion: -1PP

PG

Procter & Gamble
Var% Penetracion: =

Jeronimo Martins
Var% Penetracion: =

FUENTE: HOME PANTRY —JUL/DIC22



V‘ ALIVE REFUERZA SU POSICION COMO LIDER DE CATEGORIA AL AUMENTAR EN 6% SU CUOTA g
VOLUMEN EN EL UTM, TERMINANDO CON UN 52% DEL MERCADO. ALIMENTOS POLAR LE SIGUE |PANTRY|
{ CON 13% Y HABIENDO AUMENTADO UN 2% EN EL UTM

CUOTA DE MERCADO (UTM)

® Alive  ®m Alimentos Polar  ® Asa Industria e Comercio ®P&G  ® Jerénimo Martins  » Otros Fab. (34)*

VOLUMEN VALOR UNIDADES

-4PP

-1PP%
-2”%
-1pPP %

+2PP

FUENTE: HOME PANTRY — JUL/DIC22 X% \Variacion vs. PTM * Otros Fab. incluye fabricantes como Detergentes Ltda, Marfeng, Cala y PQP



- LOS LIDERES DE CATEGORfA, ALIVE Y ALIMENTOS POLAR, AUMENTAN 5PP Y 2PP )
’ RESPECTIVAMENTE DE CUOTA VOLUMEN ENTRE JUL 22 Y DIC 22, LO CUAL ES AllVe®
/ CAPITALIZADO DE ASA INDUSTRIA'Y OTROS FAB.
Alive Cosmetics

Var% CuotaVol: +5PP
CUOTA VOLUMEN TOP FABRICANTES - MENSUAL

M Alive MBAlimentos Polar M Asa Industriae Comercio BP&G  mJeronimo Martins M Otros Fab. (34)* @
- A
51%
=

o Alimentos Polar
Var% CuotaVol: +2PP

IA\S'A/\

Asa Industria e Comercio
Var% CuotaVol: -2PP

isx —E— PeG
——

11% % M Procter & Gamble
8% ) Var% CuotaVol: -2PP

Jeronimo Martins
Jul22 Ago22 Sep22 Oct22 Nov22 Dic22 Var% CuotaVol: +1PP

47%

a7%

22%

m
25% I %*-\-7

FUENTE: HOME PANTRY —JUL/DIC22
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y“ DETERGENTE EN POLVO
]

(Acumulado UTM)

‘ ._
S aullt
i

PENETRACION RELATIVA

12% *

E CUOTA VOLUMEN
D

(5 CUOTA VALOR
8% * =

9% #

CUOTA UNIDADES
8% 4

FUENTE: HOME PANTRY —JUL/DIC22

X% \Variacion vs. PTM

A INDICADORES CLAVE - CATEGORIA VS MULTI CLEAN
‘PANTRY\

(Promedio mensual del UTM)

() ® [E d=8

M

.. CompraMedia Gasto Medio Aniltkele
Penetracion

Actos de
Compradas Compra
por Hogar por Hogar por Hogar por Hogar
CATEGORIA 42,9%

MULTI CLEAN

4,1%

8 0 p &

Precio Volumen por Valor por Unidades por Precio
Promedio Acto de Acto de Acto de Promedio
por Kg Compra Compra Compra por Unidad
CATEGORIA

MULTI CLEAN




y‘ DETERGENTE EN POLVO

(Acumulado UTM)

PENETRACION RELATIVA

10% *

E CUOTA VOLUMEN
D

(5 CUOTA VALOR
5% # =

8% 1

CUOTA UNIDADES
6% 4

FUENTE: HOME PANTRY —JUL/DIC22

X% \Variacion vs. PTM

A INDICADORES CLAVE - CATEGORIA VS LAS LLAVES
‘PANTRY\ i

(Promedio mensual del UTM)

() ® [E d=8

M

., Compra Media
Penetracion P

Gasto Medio brianiae

Actos de
Compradas Compra
por Hogar por Hogar por Hogar por Hogar
CATEGORIA 42,9%

LAS LLAVES

3,1%

@ﬂ S

Precio Volumen por Valor por Unidades por Precio
Promedio Acto de Acto de Acto de Promedio
por Kg Compra Compra Compra por Unidad
CATEGORIA

LAS LLAVES




y‘ DETERGENTE EN POLVO
/

'
X1

A INDICADORES CLAVE - CATEGORIA VS LAS LLAVES
‘PANTRY\

(Promedio mensual del UTM)

() ® [

M

.. CompraMedia Gasto Medio Aniltkele
Penetracion

Actos de
Compradas Compra
por Hogar e por Hogar por Hogar
MULTI CLEAN 4,1%

LAS LLAVES

3,1%

* B8 0 F &

Precio Volumen por Valor por Unidades por Precio
Promedio Acto de Acto de Acto de Promedio
por Kg Compra Compra Compra por Unidad
MULTI CLEAN $2,6

LAS LLAVES

$4,5



PENETRACION TOP MARCAS

Total Categoria —e—Alive Cosmetics —e— Multi Clean —e—Bem-Te-Vi =e—Eden —e—_Las Llaves

Jul22 Ago22 Sep22 Oct22 Nov22 Dic22

PENETRACION RELATIVA TOP MARCAS

- =
45% e

m % 7% 7% N, —

Jul22 Ago22 Sep22 Oct22 Nov22 Dic22

 Aliveg

Alive Cosmetics
Var% Penetracion: +3PP

o {
Spultl
clean
Alimentos Polar
Var% Penetracion: =

>

pem{eV!

Asa Industria e
Comercio
Var% Penetracion: -1PP

Eden

Jeronimo Martins
Var% Penetracion: =

spldves

Alimentos Polar
Var% Penetracion: =

FUENTE: HOME PANTRY —JUL/DIC22



= ALIVE REFUERZA SU POSICION COMO LIDER DE CATEGORIA AL AUMENTAR EN 6% SU CUOTA VOLUMEN EN EL A
UTM, TERMINANDO CON UN 51% DEL MERCADO. MULTI CLEAN LE SIGUE CON 8%, HABIENDO AUMENTADO PANTRY
] 1% EN EL UTM. LAS LLAVES SE POSICIONA CON 5% DE CUOTA'Y UN AUMENTO DEL 1% EN ELUTM

CUOTA DE MERCADO (UTM)

B Alive B MultiClean BBem-Te-Vi MEden ®Llasllaves M Otras Marcas. (63)*

VOLUMEN VALOR UNIDADES

+6PP

m 8
L

+1PP
a

+1PP

+1PP

FUENTE: HOME PANTRY — JUL/DIC22 X% \Variacion vs. PTM * Otras Marcas incluye marcas como Dersa, Ariel, Ace, Oxy, Ultrex y Oso Blanco



- ALIVE ES LA MARCA QUE REPORTA MAYOR CRECIMIENTO EN CUOTA VOLUMEN, CON
’ UN INCREMENTO DE 5% ENTRE JUL Y DIC 22. POR OTRO LADO, MULTI CLEAN
/| AUMENTA EN 3% Y LAS LLAVES SE MANTIENE ESTABLE CON 4% DE CUOTA

CUOTA VOLUMEN TOP MARCAS - MENSUAL

BAlive W MultiClean MBem-Te-Vi MEden WLasllaves M Otras Marcas. (63)*

@/ I -

320 M

30%

24%

= @* 5% 5% — ™

Jul22 Ago22 Sep22 Oct22 Nov22 Dic22

FUENTE: HOME PANTRY —JUL/DIC22

 Aliveg

Alive Cosmetics
Var% CuotaVol: +5PP

[ ‘ "f
S pqultt
;’ éﬂ )

Alimentos Polar
Var% CuotaVol: +3PP

Asa Industria e
Comercio
Var% CuotaVol: -2PP

Edém
Jeronimo Martens
Var% CuotaVol: +1PP

spldves

Alimentos Polar
Var% CuotaVol: =

FUENTE: HOME PANTRY —JUL/DIC22



y‘ DETERGENTE EN POLVO
/

Pt

INDICADORES CLAVE - CATEGORIA VS LAS LLAVES
‘ PANTRY\ (Promedio mensual del UTM)

() ® [

M

.. CompraMedia Gasto Medio Aniltkele
Penetracion

Actos de
Compradas Compra
por Hogar O SR por Hogar por Hogar
MULTI CLEAN 4,1%

ALIVE

22,9%

* B 0 f &

Precio Volumen por Valor por Unidades por Precio
Promedio Acto de Acto de Acto de Promedio
por Kg Compra Compra Compra por Unidad
MULTI CLEAN $2,6

ALIVE

$2,1
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N { Pt
r OTRAS CATEGORIAS ALIVE COSMETICS [

Colonia para Cremas
Ninos Corporales

Aceite para Cepillos

Ninos Dentales CLompe

Cremas Cuidado de Pafales para Paiiales para Proteccion
Dentales Pies y Talco Adultos Nifos Femenina
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. LOS PRINCIPALES RANGOS DE TAMANO DE LA
V CATEGORIA SON 251-500g CON 56% DE LAS
| UNIDADES COMPRADAS Y 501-1000G CON
43% DE IMPORTANCIA

=l Peso en Unidades por Rango de tamaiio (g)

——1-250 —8=—251-500 —e=501-1000 —e—1001-5000

5%

5400 55%

=—C ® 9
‘* ._'
ke 44% 44%
— ik ~ 42%
— e ¢
78 e = o o =} 0%
Jul22 Ago22 Sep22 Oct22 Nov22 Dic22

FUENTE: HOME PANTRY —JUL/DIC22

Cuota Unidades Top Marcas — 251-500g (UTM)

= Alive

® Bem-Te-Vi
= Multi Clean
m Las Llaves
m Dersa

m Ace(#g)

m Otras Marcas (35)

Cuota Unidades Top Marcas — 501-1000g (UTM)

= Alive
m Multi Clean
= Eden

Ariel
m Las Llaves
= Ace

= Otras Marcas (42)



H - EN EL RANGO DE 251 A 500g, MULTI CLEAN REPORTA UN PRECIO PROMEDIO POR KG DE $2.76, N
’ COLOCANDOSE 26% POR ENCIMA DE ALIVE Y 17% DE LA CATEGORIA. LAS LLAVES SE UBICA COMO |PANTRY|
/| LA MARCA MAS COSTOSA EN ESTE RANGO DE TAMANO, ESTANDO A $4.45 EL KG
Precio Promedio por Kg — Top Marcas (251-500g) indice de Precio (Dic22)
—o—Alive —@—Bem-Te-Vi ——@=—MultiClean —@=—Llasllaves ——@=—Dersa -—e—Ace == Categoria $2,36 promedio
I 39%
g
I 2%
B
B 3%
25% I

. L 2% | .
- ——_— ----B———- T (®) Cuota Valor [251-500g]
I $2,36 == (UTM)

+
‘E@ 54% 6%
-
Jul22 Ago22 Sep22 Oct22 Nov22 Dic22 Qﬁl.lgi’e's 11% ﬁ\ff 3%

FUENTE: HOME PANTRY — JUL/DIC22 Variacion Dic/Jul22



- COMPARANDO DIRECTAMENTE MULTI CLEAN CON ALIVE, EN DIC 22 SE REPORTO LA BRECHA DE P
’ PRECIOS MAS GRANDE ENTRE LAS MARCAS CON UN 26%. POR OTRO LADO, LAS LLAVES Y ACE |PANTRY|

/| MANTIENEN UNA BRECHA MAS ESTRECHA DE 10%

Brecha de Precios Promedio por Kg — (251-5009)

= Alive =—s=—=Multi Clean =s=Las llaves =—=—Ace

o $4,61 ‘
| $4561] — =

0
14% 10%

(s353]

? 23% 26%

18%
11%

p— .

$2,26 —0— —o
E =
Jul22 Ago22 Sep22 Oct22 Nov22 Dic22

FUENTE: HOME PANTRY —JUL/DIC22

Indice de Precio (Dic22)
52,36 promedio

I 30%
I 72%
B
B 3%

-7% B

-25% N

Cuota Valor [251-500g]

®
0=~ (UTM)

O 5% W 6%

wir i
byfﬁe\ﬁ 12% z;eﬁgl,%’" 6%

zLIdVeS 11% Hece 3%

s — 4



- EN EL RANGO DE 501 A 1000g, MULTI CLEAN REPORTA UN PRECIO PROMEDIO POR KG DE $2.62, N
’ COLOCANDOSE 32% POR ENCIMA DE ALIVE Y 19% DE LA CATEGORIA. LAS LLAVES SE UBICA COMO |PANTRY|
/| LA SEGUNDA MARCA MAS COSTOSA EN ESTE RANGO DE TAMANO, ESTANDO A $4.04 EL KG
Precio Promedio por Kg — Top Marcas (501-1000g) indice de Precio (Dic22)
—o—Alive == Multi Clean —&=—Eden Ariel ——&=—Lasllaves -—e—Ace =—@=— Categoria 52,20 promedio

102%

I
T
B 1%
-10%
$2,68 7
Ea 2
[ 52,36 :m --------
_---EA----E8 ---_pm---- T-~a 3% | ($) Cuota Valor [501-1000g]
, $2.20 RS ! uota Valor [501-1000g
S 520, —E— = o
$2,01
—BE —Ex -
O 2% zLIdVeS 7%
gt T 1% Jiez o

. | /2
Jul22 Ago22 Sep22 Oct22 Nov22 Dic22 @ 8% Edgm 5%

FUENTE: HOME PANTRY — JUL/DIC22 Variacion Dic/Jul22



- COMPARANDO DIRECTAMENTE MULTI CLEAN CON ALIVE, EN DIC 22 SE REPORTO UNA BRECHA DE P
’ PRECIOS ENTRE LAS MARCAS DE 32%. POR OTRO LADO, LAS LLAVES SE ENCUENTRA POSICIONADA |PANTRY|
/| ENTRE LAS MARCAS ARIEL Y ACE, DISTANCIADA POR UNA BRECHA DE 9% CON CADA UNA
Brecha de Precios Promedio por Kg — (501-1000g) indice de Precio (Dic22)
52,20 promedio
—s—Alive —s—Multi Clean =-e—Las Llaves Ace Ariel
102%
I 54%
$4,23 -11% -9%
$4,04 $4,01 MW m 68%
25% 9%
22% B 1%
-10% B
-35% [
L]

B — 1
V —— (® Cuota Valor [501-1000g]
25% 30% 32% == (UTM)

0,
0 33% 20%

18% O 2% zLIdVeS 7%
—

2z s aqulti Ao

[ $2,01 $1,98 $1,98 é;é‘i‘lf"! 11% ,,4_0'8 6%

Jul22 Ago22 Sep22 Oct22 Nov22 Dic22 ) )
E:;% ss  Eden sx

FUENTE: HOME PANTRY —JUL/DIC22
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¥~ INDICADORES DE RECOMPRA
/

Q4 2022
/ m— \
=~ ;
Alimentos Polar
DETERGENTES EN POLVO
HOGARES RECOMPRA HOGARES RECOMPRA
MES ANTERIOR HOGARES NUEVOS MES ANTERIOR HOGARES NUEVOS

"

D 78% {7} 19% 0 s3% {rb 49%
\\\\‘ [-1PP] [-3PP] [+5PP] [-2PP]

Wi

2,8 u, { i
clc'z‘tdl"

HOGARES RECOMPRA
T HOGARES NUEVOS
CJ
{yas%n {3} 53%
[+1PP]

[-10PP]

FUENTE: HOME PANTRY —JUL/DIC22

/

1 IAVES;

HOGARES RECOMPRA
MES ANTERIOR HOGARES NUEVOS
@ 47% @ 57%
[+8PP]

AL COMPARAR LOS ULTIMOS DOS
TRIMESTRES, LAS LLAVES AUMENTO EN 9PP
EL INDICADOR DE HOGARES NUEVOS,
MIENTRAS QUE MULTI CLEAN

LO DISMINUYO EN 10PP




¥~ INDICADORES DE RECOMPRA
/

AAAAAA
VAN

=
=
DETERGENTES EN POLVO
HOGARES RECOMPRA
MES ANTERIOR HOGARES NUEVOS
CJ
y78% (3 19%

K [-1PP] [-3PP]

Wi

‘;‘ Ml”ﬂ

HOGARES RECOMPRA
MES ANTERIOR HOGARES NUEVOS
e
{yas%n {3} 53%
[+1PP] [-10PP]

FUENTE: HOME PANTRY —JUL/DIC22

peme¥”
Q4 2022 HOGARES RECOMPRA
e HOGARES NUEVOS
) 49% 29%
. [-1PP] [-10PP]
Alimentos Polar
HOGARES RECOMPRA ﬂa e
e TR HOGARES NUEVOS .
HOGARES RECOMPRA
Q 53% @ 49% MES ANTERIOR HOGARES NUEVOS
5PP [-2PP]
[+5PP] / e @
{}34% {2 55%
[-2PP] [-9PP]
Las, e s
[ ]
xl-la V A live:
HOIG\;IAEI;E::;EE;ZZ: " Hoaaes nuevos Ho%;f::f:gg: R4 HoGares NUEVOS
ca ¢ &
) 47% 57% 3 72% () 33%
[+8PP] [+9PP] [+4PP] [+1PP]

[X%] Variacion vs Q3

DE LAS TOP MARCAS,
ALIVE SE POSICIONA
COMO AQUELLA CON
MAYOR FIDELIDAD DE
COMPRA, REPORTANDO
UN 72% DE RECOMPRA
TRIMESTRAL, SEGUIDA POR
BEM-TE-VI'Y MULTI CLEAN
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/\l I ANALISIS POR CANAL Y ORIGEN
PANTRY



- EL CANAL TRADICIONAL ABARCA EL 62% DEL PESO EN VOLUMEN DE LA CATEGORIA, MIENTRAS QUE P
’ EL RESTANTE 38% SE UBICA EN EL CANAL MODERNO. SIN EMBARGO, EL CANAL MODERNO |PANTRY|
/| INCREMENTO 1% DE PESO EN EL UTM. LOS TOP 3 CANALES DE COMPRA DE LA CATEGORIA

REPORTAN EL 86% DEL PESO VOLUMEN

PESO SEGUN TIPO DE CANAL (UTM) PESO EN VOLUMEN - TOP 5 CANALES (UTM)

B Moderno M Tradicional

_1PP '1PP

ABASTOS SUPERMERCADOS SUPERMERCADOS FARMACIAS MERCADO
Y BODEGAS INDEPENDIENTES CADENAS CADENAS MUNICIPAL

52%‘1PP 27% e oo 2% 2% Jrp

38%

PRECIO POR KG: $2,5 PRECIO POR KG: $2,4 PRECIO POR KG: $3,1 PRECIO POR KG: $3,1 PRECIO POR KG: $2,6

~

Valor (S) Volumen (Kg) Unidades
- ;
3"{Mulﬂ 43% ¥ 3 24% 1 2»r 22% = - 4% =
t‘ Variacion vs PTM c,ea PRECIO POR KG: $2,8 PRECIO POR KG: $2,6 PRECIO POR KG: $2,5 PRECIO POR KG: $2,6
X% Variacio PTM
o ariacién vs %L'éasves 45% ‘3PP 29% tZPP 9% = 9% —] -
PRECIO POR KG: $4,8 PRECIO POR KG: $4,5 PRECIO POR KG: $4,4 PRECIO POR KG: $4,0 /
FUENTE: HOME PANTRY —JUL/DIC22




i MULTI CLEAN REPORTA BRECHAS EN PRECIO CON ALIVE DEL 24% EN LOS CANALES DE
’ ABASTOS/BODEGAS Y SUP. INDEPENDIENTES, MIENTRAS QUE EN SUP. CADENAS LA BRECHA SE
/ ENCUENTRA EN 4%

=

RANKING CATEGORIA
1 Alive
2 Multi
Clean

3 Bem-Te-Vi
4 Eden
5 Dersa

6 Las Llaves

FUENTE: HOME PANTRY —JUL/DIC22

52%

Peso por Kg: $2,50

ABASTOS Y BODEGAS SUPERMERCADOS INDEPENDIENTES SUPERMERCADOS CADENA

RANKING CATEGORIA % VOL

%VOL
53,7%
6,7%
6,4%
6,1%
5,5%

3,9%

%VAR  $/Kg
$9,5PP $2,22
f0,2PP $2,75
$0,8PP $2,15
$2,8PP $1,67
T0,4PP $3,00

To,5PP $4,78

TOP 5 MARCAS POR CANAL DE COMPRA (UTM)

RANKING CATEGORIA % VOL

1

2

3

Alive

Multi
Clean

Bem-Te-Vi
Las Llaves

Dersa

27%

Peso por Kg: 52,36

60,0%
7,5%
5,2%
4,9%

2,7%

%VAR  $/Kg
% 5,7PP $ 2,09
T 1,0rrP $ 2,60
¥ 3,1PP $ 2,06
T0,5PP $ 4,45

¥ 0,8PP $ 2,65

1

2

3

4

Multi
Clean

Alive
Ace
Ariel

Las Llaves

26,2%
16,4%
14,0%
13,9%

6,0%

A
| PANTRY I

7%

Peso por Kg: 53,12

%VAR  $/Kg
1 14,3PP $2,45
§ 8,0PP $2,35
§ 9,8PP $3,98
T 0,7PP $4,54

1 1,9PP $4,42

‘.‘., Variacion vs PTIA



‘ - =eo—Alive Cosmetics =—e=Multi Clean =—e=Bem-Te-Vi =—e=Eden =—e=L3asllaves =e=Dersa

PRECIO POR KILO TOP MARCAS — ABASTOS Y BODEGAS

—Ex
L.

—Ex- -EE- —E- g o
Ea 22 22 2504

ﬂ m $2,17 o $2,20 —— 52,28
- —e- B e

Jul22 Ago22 Sep22 Oct22 Nov22 Dic22

e B

:

CUOTA VOLUMEN TOP MARCAS — ABASTOS Y BODEGAS

52,2% X
46,9% -
41,9% 43,5%

3,3% 3,0%

Jul22 Ago22 Sep22 Oct22 Nov22 Dic22



N —e—Alive Cosmetics =—@=Multi Clean =—#=Bem-Te-Vi =—=Dersa =—@=Las Llaves

/| PRECIO POR KILO TOP MARCAS — SUPERMERCADOS INDEPENDIENTES

-
(50,2 e —r— m/m
Ex

$2,34 | ﬁ @= E
$2,04 $2,11] 52,1, MU <) 03 52,00 8 — A 5215

Jul22 Ago22 Sep22 Oct22 Nov22 Dic22

CUOTA VOLUMEN TOP MARCAS — SUPERMERCADOS INDEPENDIENTES

72,9% o —E— otz —E

11,6%

Jul22 Ago22 Sep22 Oct22 Nov22 Dic22

0




‘ - —8—Alive Cosmetics -—e=Multi Clean =@=Ace =0=Arie| -—@=|3s Llaves

/ PRECIO POR KILO TOP MARCAS - SUPERMERCADOS CADENAS
Sa30 54,32 m———— $4,44

$4,16 $4,19
$3,69 —2a 1 $3,72
o B e

Jul22 Ago22 Sep22 Oct22 Nov22 Dic22

CUOTA VOLUMEN TOP MARCAS — SUPERMERCADOS CADENAS

26,8%

o —
14,0% - :

- —

Jul22 Ago22 Sep22 Oct22 Nov22 Dic22



V‘ LAS MARCAS IMPORTADAS REPRESENTAN UN 82% DEL MERCADO EN EL UTM, LO CUAL VIENE .
IMPULSADO POR EL CRECIMIENTO DE ALIVE (CHINA). LAS DEMAS MARCAS IMPORTADAS DE ||
| RELEVANCIA PROVIENEN DE BRASIL (BEM-TE-VI) Y COLOMBIA (EDEN)

Peso segun tipo de origen (UTM) Peso en Volumen segun tipo de origen - Top 3 Marcas (UTM)

+2PP +1PP

+1PP ** lt <
O Hu zLidies @)

{n

NACIONAL
aomos 45% 25% 12%
> 5 @D vaes Eden
China Brastl Colombia
_ IMPORTADO
Valor (S) Volumen (Kg) Unidades (52 marcas) 62% 7% 6%

B Importado M Nacional

X%  Variacion vs PTM

NACIONALES FUE DE $3,25 MIENTRAS QUE LOS IMPORTADQS SE

p EL PRECIO PROMEDIO POR KG EN EL UTM DE LOS PRODUCTOS
ENCONTRARON UN 28% POR DEBAJO, CON UN PRECIO DE 52,35

FUENTE: HOME PANTRY —JUL/DIC22
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7 ANALISIS POR REGION

| PANTRY I




h e LAS REGIONES DE CENTRO OCCIDENTE Y CENTRO REPORTAN LAS PENETRACIONES MAS ALTAS DE LA A
? CATEGORIA CON 47% Y 45% RESPECTIVAMENTE PARA DIC 22, SIN EMBARGO SU IMPORTANCIA EN PESO |pANTRY|
/ ES INFERIOR A LAS REGIONES PRINCIPALES DE CAPITALY CENTRO

PENETRACION POR REGIONES PESOS CATEGORIA DETERGENTES POR REGIONES ATENAS (UTM)

S PESO VOL. 8%

PESO VOL. 22% PESO VAL. 8%
PESO VAL. 23% PESO UNID. 9%

PESO UNID. 20% & .

Octubre ® Noviembre ™ Diciembre

PESO VOL. 12%
PESO VAL. 13%
PESO UNID. 12%

PESO VOL. 13%
PESO VAL. 13%
PESO UNID. 14%

CENTRO OCCIDENTE 46%
47%
45%

CAPITAL

PESO VOL. 20%
PESO VAL. 20%
PESO UNID. 20%

PESO VOL. 13%
PESO VAL. 11%
PESO UNID. 11%

CENTRO

CAPITAL 41%
44%

ORIENTE SUR 47%

PESO VOL. 13%
PESO VAL. 12%
PESO UNID. 14%

OCCIDENTE 35%
34%

FUENTE: HOME PANTRY — OCT/DIC22



V‘

ALIVE CAPITALIZA PRINCIPALMENTE EN LAS REGIONES DE CAPITAL (+12PP), CENTRO OCC. (+8PP) Y ORIENTE SUR (+8PP).
SU REGION CON MAYOR CONSOLIDACION ES CENTRO, CON UNA CUOTA VOLUMEN DE 72%. ALIMENTOS POLAR TIENE

I PRESENCIA EN LAS TOP MARCAS DE TODAS LAS REGIONES, EXCEPTO OCCIDENTE Y ORIENTE SUR

CUOTA VOLUMEN - TOP 3 MARCAS (UTM)

ANDES a2 34% . Edéﬂ 24%, zié‘%m %
CAPITAL C Alived 63%, zt;eaﬁm 9% _  #Lldves gy e
CENTRO P Alive 4 72% "cf;g},ﬁ"' 7% . B|€§¥,§co % .
gEcl\cl:ngé)NTE a® 62%, :c:;é‘%m 12%,,, =Lldves 7%
OCCIDENTE W 32%_ Eden 16% v G 13%
ORIENTE NORTE @GLZP 50% bﬁg 20%, . ﬁé‘#"’m %
ORIENTESUR ~ Z[2P a4% . bﬁ;ﬂ 27%, . o 12%

FUENTE: HOME PANTRY — OCT/DIC22

A
| PANTRY |

LR

Variacion vs PTM



- LA REGION CAPITAL REPORTA LOS CANALES DE ABASTOS/BODEGAS Y SUP. INDEPENDIENTES EN CRECIMIENTO DE A
3PP Y 2PP RESPECTIVAMENTE, CON UN FOCO EN UNIDADES DE 251 A 500G. LAS MARCAS NACIONALES (82%) |PANTRY\

I AUMENTARON SU PARTICIPACION EN EL UTM, IMPULSADO POR ALIVE (60%)
PESO VOLUMEN TOP 5 CANALES DE COMPRA — (UTM) CUOTA VOLUMEN TOP MARCAS
Jul22 Ago22 M Sep22 MEWOct22 ENov22 HDic22
CAPITAL (51%)  (15%) [14%) (e%) [5%)
49%
PENETRACION: 44% LEL: Taep §arp = - @ s
(Dic22) 5645{2
El
PESO VOL. 22% _— E r]: . e
e [ti 12%
PESO VAL. 23% 25 Ml’ll s;/;W
PESO UNID. 20% ® ® cled 7%
10%
ABASTOS Y SUPERMERCADOS SUPERMERCADOS MERCADO FARMACIAS
BODEGAS INDEPENDIENTES CADENAS MUNICIPAL CADENAS PN 5%
||l 3%
&2 [
. 4%
. b“* '4%
PESO EN UNIDADES POR RANGO DE PESO VOLUMEN SEGUN ORIGEN DE PRODUCTO 4%
TAMANO (g) - (UTM)
84% 83% 82% o
73% - - ! g;‘:
— —o / 0%
\ e
4%
27% 28% 28% 4%
44% = = 251-500 = ! E3
ﬁ \ : -® .
= = 501-1000 55{;
Jul22 Ago22 Sep22 Oct22 Nov22 Dic22 Les N
5 . 3%
RLIav
—e—Nacional —e=Importado (#6) 3%

FUENTE: HOME PANTRY —JUL/DIC22



V‘

CENTRO

PENETRACION: 44%
(Dic22)

PESO VOL. 20%
PESO VAL. 20%
PESO UNID. 20%

PESO EN UNIDADES POR RANGO DE
TAMANO (g) - (UTM)

= 251-500

£ = 501-1000

FUENTE: HOME PANTRY —JUL/DIC22

(49% )
T app

ABASTOS Y
BODEGAS

F

IMPULSADO POR ALIVE (69%)

PESO VOLUMEN TOP 5 CANALES DE COMPRA - (UTM)

(s%) () (2%)
$2pp §orp =
ongl
o
SUPERMERCADOS SUPERMERCADOS FARMACIAS
INDEPENDIENTES CADENAS CADENAS

PESO VOLUMEN SEGUN ORIGEN DE PRODUCTO

—_— 0

LA REGION CENTRO REPORTA EL CANAL DE ABASTOS Y BODEGAS EN CRECIMIENTO DE 4PP, CON UN FOCO EN
UNIDADES DE 251 A 500G. LAS MARCAS NACIONALES REPORTAN UN 86% DE PESO VOLUMEN EN DIC 22,

[ 2% )
LEEE

&

GUBERNAMENTAL

—0

‘_7

Jul22

—— >——

Ago22 Sep22 Oct22 Nov22

—e—Nacional =—e=Importado

—

Dic22

Pt

PANTRY

CUOTA VOLUMEN TOP MARCAS

Jul22 ®mAgo22 ESep22 EOct22 HNov22 HDic22

73%
68%

72%
75%
70%
69%




LA REGION ANDES REPORTA LOS CANALES DE ABASTOS/BODEGAS Y SUP. INDEPENDIENTES EN DECRECIMIENTO

A
DE 7PP Y 2PP RESPECTIVAMENTE, CON UN FOCO E!\l UNIDADES DE 501 A 1000G. LAS MARCAS IMPORTADAS (55%)
AUMENTARON SU PARTICIPACION EN EL UTM, IMPULSADO POR EDEN (28%)

PANTRY

PESO VOLUMEN TOP 5 CANALES DE COMPRA - (UTM)

CUOTA VOLUMEN TOP MARCAS
Jul22 Ago22 M Sep22 MEWOct22 ENov22 HDic22
ANDES (63%) [20%) (5%) (3%) [3%) a
PENETRACION: 40% $ 7pe §2pp LEL, LRI LRI
(Dic22)

30%

41%
45%
42%

46%

PESO VOL. 13%

PESO VAL. 11% ®
PESO UNID. 11%

g 32%

36%
ABASTOS Y

A4
29%
Eden
26%
23%
SUPERMERCADOS BUHONERO CHARCUTERIA/ MERCADO A
BODEGAS INDEPENDIENTES

CIELO
FRIGORIFICO e
PESO EN UNIDADES POR RANGO DE

TAMANO (g) - (UTM)

14%
16%

i 7" 13%
anrex [
PESO VOLUMEN SEGUN ORIGEN DE PRODUCTO 10% ’

@ 251-500

s W 4%
3,‘-\' Mu, 1 2101/%
clean R,
7%
W 501-1000
1001-5000

~J

N

6%

4%
4%
Jul22 Ago22 Sep22 Oct22 Nov22

Las 5%
Dic22 s [aves E%
6%
—e—Nacional =—e=Importado
FUENTE: HOME PANTRY - JUL/DIC22

(#7) 7%



LA REGION ORIENTE SUR REPORTA LOS CANALES DE ABASTOS/BODEGAS Y SUP. INDEPENDIENTES EN
DECRECIMIENTO DE 2PP Y CRECIMIENTO DE 3PP RESPECTIVAMENTE, CON UN FOCO EN UNIDADES DE 251 A 500G.

A
LAS MARCAS NACIONALES (72%) AUMENTARON SU PARTICIPACION EN EL UTM, IMPULSADO POR ALIVE (46%)

| PANTRY \

PESO VOLUMEN TOP 5 CANALES DE COMPRA - (UTM)

CUOTA VOLUMEN TOP MARCAS
Jul22 Ago22 M Sep22 MEWOct22 ENov22 HDic22
TE SUR (55% )  [34%) (5% )  (3%) [(2%)
PENETRACION: 44% Ll LEL
(Dic22)

34%
§1rp

30%
- 41%
42%
@ =2 = o
PESO VOL. 13% ‘ 3
PESO VAL. 12%
® ®

46%
PESO UNID. 14%

j 32%

. 36%
fe-vl 29%
P bg_J:/f ] 35%
23%
ABASTOS Y SUPERMERCADOS MERCADO
BODEGAS INDEPENDIENTES ilelbidgiel |37 bl ity MUNICIPAL 14%
16%
(2 7 8%
) e <N 16%
PESO EN UNIDADES POR RANGO DE PESO VOLUMEN SEGUN ORIGEN DE PRODUCTO 10%
TAMANO (g) - (UTM)
o
eo% . . 59% Las a%
xL'aves 2%
- 41% &
— u 251'500
a = 501-1000 i W
b" u,’, 4%.)
: " M.
Jul22 Ago22 Sep22 Oct22 Nov22 Dic22
FUENTE: HOME PANTRY —JUL/DIC22

6%
7%

5%
clean E%
—e—Nacional =—e=Importado



TRO
IDENTE

PENETRACION: 47%
(Dic22)

PESO VOL. 13%
PESO VAL. 13%
PESO UNID. 14%

PESO EN UNIDADES POR RANGO DE
TAMANO (g) - (UTM)

B

= 1-250
= 251-500

FUENTE: HOME PANTRY —JUL/DIC22

= 501-1000

LA REGION CENTRO OCCIDENTE REPORTA EL CANAL DE ABASTOS/BODEGAS Y SUP. INDEPENDIENTES EN
DECRECIMIENTO DE 5PP, CON UN FOCO EN UNIDADES DE 251 A 500G. LAS MARCAS NACIONALES (83%)
AUMENTARON SU PARTICIPACION EN EL UTM, IMPULSADO POR ALIVE (68%)

PESO VOLUMEN TOP 5 CANALES DE COMPRA - (UTM)

(a%)  [(3%)  (w%) (%) (1%)
§see 1 3pp 1 1pp 1 2ep T 1p
o o
ABASTOS Y SUPERMERCADOS COOPERATIVA SUPERMERCADOS
BODEGAS INDEPENDIENTES PRIVADA CADENAS ERLIGIHERDS
PESO VOLUMEN SEGUN ORIGEN DE PRODUCTO
.
E
—— ——
o—
L) 21%
° 17% o 17%
Jul22 Ago22 Sep22 Oct22 Nov22 Dic22

—e—Nacional =—e=Importado

Pt

PANTRY

CUOTA VOLUMEN TOP MARCAS
Jul22 Ago22 M Sep22 MEWOct22 ENov22 HDic22

52%
58%

54%
58%
60%
68%

13%

I lﬂ‘ 14%
2,8 Mu 11%
oan .

11%

3%

1%

R 2%

almy- 1%
Import ... 3%
3%

5%

S 5%

a%
7as |:
s 3%

4%
2%

Las 4%

exL'aves i 11%

3%



y‘
/

OCCIDENTE

PENETRACION: 34%
(Dic22)

PESO VOL. 12%
PESO VAL. 13%
PESO UNID. 12%

PESO EN UNIDADES POR RANGO DE
TAMANO (g) - (UTM)

= 1-250
= 251-500
= 501-1000

FUENTE: HOME PANTRY —JUL/DIC22

(58% ] [ 20% ) (10% ] [ 5% ]

=

PESO VOLUMEN TOP 5 CANALES DE COMPRA - (UTM)

J7rp g T Tapp =

ABASTOS Y SUPERMERCADOS SUPERMERCADOS FARMACIAS FARMACIAS
BODEGAS INDEPENDIENTES CADENAS CADENAS INDEPENDIENTES

PESO VOLUMEN SEGUN ORIGEN DE PRODUCTO

0,

725% 69%
- —— ¢ — —e
28% 31%
o S — —— —
Jul22 Ago22 Sep22 Oct22 Nov22 Dic22

—e—Nacional =—e=Importado

Pt

LA REGION OCCIDENTE REPORTA EL CANAL DE ABASTOS/BODEGAS EN DECRECIMIENTO DE 7PP, CON UN FOCO EN
UNIDADES DE 251 A 500G. LAS MARCAS IMPORTADAS (69%) LIDERAN EN EL UTM, IMPULSADO POR DERSA (38%) |PANTRY\

CUOTA VOLUMEN TOP MARCAS
Jul22 Ago22 M Sep22 MEWOct22 ENov22 HDic22

27%

26%
23%
29%
30%
38%

15%

12%

13%
9%
15%
15%

16%
2 24%

E d gm . 20%23%

) )
ST multt
bin

3%

0,

Las 5%
zLIaves rﬁ/‘%

(#8) 3%



LA REGION ORIENTE NORTE REPORTA LOS CANALES DE SUP. INDEPENDIENTES EN DECRECIMIENTO DE 4PP, CON A

-
’ UN FOCO EN UNIDADES DE 251 A 500G. LAS MARCAS NACIONALES (68%) AUMENTARON SU PARTICIPACION EN EL PANTRY
UTM, IMPULSADO POR ALIVE (47%)

CUOTA VOLUMEN TOP MARCAS

PESO VOLUMEN TOP 5 CANALES DE COMPRA - (UTM)
Jul22 Ago22 M Sep22 MEWOct22 ENov22 HDic22

j 24%

. 19%
tevi 26%
bgr_[l_,../ - 23%

21%

52%
47%

46%

47%

NTE NORTE (9% )  [33%) [ 9% |

PENETRACION: 44% = ¥ app T 3pp

(Dic22)

55%

47%

PESO VOL. 8%
PESO VAL. 8%

PESO UNID. 9% o
ABASTOS Y SUPERMERCADOS SUPERMERCADOS
BODEGAS INDEPENDIENTES CADENAS Solplisfel il ERHONEE - 7%
[} 7%
i~ i
J’\ Mul” 9%
cleaﬂ 6%
13%
8%

PESO EN UNIDADES POR RANGO DE PESO VOLUMEN SEGUN ORIGEN DE PRODUCTO

TAMANO (g) - (UTM) -
. o 75% © )

—— Hee L

2

Fi o— —— e — ——
32% 32% ~ .
= 1-250 ~ —— —— e J B
= 251-500 e o
= 501-1000 Las 1%
Jul22 Ago22 Sep22 Oct22 Nov22 Dic22 ssLlaves E/ 6%
4%
5%

—e—Nacional =—e=Importado

FUENTE: HOME PANTRY —JUL/DIC22
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| I DETERGENTE LIQUIDO
PANTRY



EL SEGMENTO DE DETERGENTE LIQUIDO SE ENCUENTRA CONCENTRADO EN EL A

y“ CANAL TRADICIONAL (61%), EN PRESENTACIONES DE 501 A 1000mL. LAS
/ MARCAS NACIONALES COMO IVON, ESPECIAL Y LAS LLAVES ABARCAN UN 69% ‘PANTRY\
DEL MERCADO, SIENDO EL RESTANTE 31% OCUPADO POR MARCAS IMPORTADAS
TALAS COMO VEL
PESO EN VOLUMEN POR ORIGEN PESO EN UNIDADES POR RANGO DE PESO EN VOLUMEN POR TIPO DE CANAL
- (UTM) TAMARNO (mL) - (UTM) - (UTV)

-

= Nacional = 251-500 m Tradicional

= Importado = Moderno

= 501-1000

AR SRS ML S QeI TOp Marcas Volumen (UTM) [X] Precio Promedio Dic 22

‘v/e{ “‘ﬁ(‘@” | s lAVes

[$5,13] [$1,95] [$0,62] [$4,78 ] ‘ .




RETAIL
SCANNING

METODOLOGIA
INFORMACION CANAL AUTOSERVICIO




+700 PUNTOS DE VENTA

iESTAMOS ORGULLOSOS DE SER ALIADOS DE LOS MEJORES RETAILERS DEL PAIS!

TN * CANAL AUTOSERVICIO

SUPERMERCADO Y DRUGSTORE

RETAIL
SCANNING

La informacidn se
entrega con detalle
Permite conocer el semanal y mensual
comportamiento de para brindar a

La herramienta Retail Scanning nos

. . . s No hay proyecciones las categorias al nuestros clientes la
permite obtener informacion de ventas N rores . formacion
volumen, valor y unidad directamente £ LR estadisticos, lo que detalle de los SEREY
Z - Retailers abierto que permite tener un productos (nivel accionable
del panel de retailers colaboradores. ird creciendo y mayor nivel de cédigo de barra)
aumentando la detalle en areas y
cobertura mercados

DATA HISTORICA: Desde marzo 2021 (detalle semanal) _



RETAIL
SCANNING

| g PUNTOS DE VENTA

/ {ESTAMOS ORGULLOSOS DE SER ALIADOS DE LOS MEJORES RETAILERS DEL PAIS!

SUPERMERCADOS INDEPENDIENTES/CADENA + BODEGONES

ENVIANDO DATA (290 TIENDAS)

() makro

unicasa
32 08

. diadia

Minimarket
Cocheimita

Bodegon
Choko

{SUPERFRESCO)
03 02

FASE FEBRERO 2023 (16 TIENDAS)

K10
Supemarket
14 02

NUMERO DE TIENDAS NACIONALES O ANDES O CAPITAL O CENTRO O ORIENTE NORTE O CENTRO OCCIDENTE Q OCCIDENTE




RETAIL
SCANNING

| g PUNTOS DE VENTA

l {ESTAMOS ORGULLOSOS DE SER ALIADOS DE LOS MEJORES RETAILERS DEL PAIS!

FARMACIAS AUTOSERVICIO

ENVIANDO DATA (440 TIENDAS)
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| g CATEGORIA DETERGENTES — CANAL AUTOSERVICIO A

, SCANNING
{ PARA EL UTM, LA CATEGORIA PRESENTA UN CRECIMIENTO DEL 20% EN SUS VENTAS VOLUMEN CON
RESPECTO AL TRIMESTRE ANTERIOR, LIDERADO POR ARIEL QUIEN REPRESENTA EL 24% DE LA VENTAS EN
VOLUMEN DE LA CATEGORIA

PRECIO PROMEDIO POR KG (USM) m DISTRIBUCION NUMERICA (USM)

+20%

La categoria Detergentes reporta

— un crecimiento en sus ventas

promedio mensuales al comparar
Q4 y Q3 2022, impulsado

principalmente por el top marcas
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@ CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES




RECOMENDACIONES Y OBIJETIVOS

Los hogares mantienen constantes sus patrones de consumo de la
categoria durante el USM. Alive, Multi Clean y Las Llaves son las marcas
que capitalizan en el UTM en cuota volumen, con +6PP, +1PP y +1PP
respectivamente

Focalizar presencia de Multi Clean y Las Llaves en el principal canal de
compra, Abastos y Bodegas. Ambas marcas reportaron caidas en este
canal de -3PP

Fortalecer esfuerzos en la regidn de Capital y Centro, la cual es de gran
importancia para la categoria y se encuentra actualmente controlada
por Alive con un 63% vy 72% de cuota volumen respectivamente




Y“ INCREMENTO DE CUOTA MULTI CLEAN EN ABASTOS Y BODEGAS
/
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La categoria Detergenetes genera

aprox. 29 millones de ddlares
trimestral

Estimacion de mercado

Importancia del canal

Abastos y Bodegas representa el
52% del Valor de la categoria
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Multi Clean representa
actualmente el 7,69% del Valor
reportado para este canal

Cuota actual

en este canal

(®)9

Valor actual

Esta cuota se traduce en un total
de 1,16 millones de ddlares al
trimestre para Multi Clean

il

Fortalecer estrategias en este
canal y marca, buscando alcanzar
el 10% de Cuota Valor

Incremento de cuota

N

Las regiones de
Capital y Centro

éDoénde?

Incremento de valor

Al aumentar estos 2,31PP, el valor trimestral
percibido en el canal pasard a ser 1,51
millones de ddlares (+ $350 mil)
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10.717 PDV

2.966 PDV

4.403 PDV
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2.674 Abastos y
Bodegas

MARACAY

780 Abastos y
Bodegas

VALENCIA

1.800 Abastos y
Bodegas
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