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Y~ ¢QUE ASPECTOS DEFINEN EL BIENESTAR DE UN PAI[S?

| RECREACION & ESPARCIMIENTO

Acceso a espacios y servicios de

| SEGURIDAD esparcimiento | ECONOMIA & CONSUMO
Indice delictivo y confianza en los Poder adquisitivo, estabilidad de
cuerpos de seguridad precios, acceso a productos y servicios

| EDUCACION

Nivel de ensefianza/aprendizaje en
educacion publica y privada

| SERVICIOS

Calidad de los servicios
publicos y privados

SALUD CAMPO LABORAL

Acceso y calidad de la salud Sueldos y salarios, oferta de
publica y privada empleo formal y trabajo por
cuenta propia

PARA LOS HOGARES EL BIENESTAR DE UN PAIS SE ENCUENTRA
DETERMINADO POR LA COMBINACION DE 7 DIMENSIONES CLAVES
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JERARQUIA DE LAS DIMENSIONES

RECREACION &
ESPARCIMIENTO

SEGURIDAD

ECONOMIA &

EDUCACION CONSUMO

SERVICIOS

SALUD

CAMPO
LABORAL

SIN EMBARGO, ESTAS DIMENSIONES NO TIENEN EL MISMO PESO, SIENDO
SALUD, ECONOMIA & CONSUMO Y EDUCACION LAS 3 MAS IMPORTANTES



r‘ SIENDO LOS ASPECTOS CLAVES EL ABASTECIMIENTO, DISPONIBILIDAD
DE LOS LIGARES DE COMPRA Y LAS INNOVACIONES

Presentaciones mas, grandes y mas Cuidado personal
pequeias para: café, pastas, galletas.

Nuevos empaques: refrescos
retornables, empaques amigables con
ambiente.

@

En 14 parroquias de caracas encontramos 5.216

establecimientos comerciales Refrescamiento de imagen.

Peor M lIgual m Mejor
80%

0,
62% 56%
42% 49% 47%
39%  36% 33% 35% 39% —
24% 25% 24%
14% 15% 15% 14% 13%
_ _
] |-
Poder adquisitivo (capacidad de Estabilidad de los precios Presencia de marcas reconocidas Disponibilidad de publicidad, ofertasDisponibilidad de lugares de compra Innovaciones (nuevos productos y/o Abastecimiento / disponibilidad de

compra regreso de marcas de tradicion Yy promociones resentaciones roductos
g p p p
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y“ LA CESTA DE MEDICINAS REPRESENTAN EL 6% DEL GASTO DE LOS HOGARES
VENEZOLANOS OCUPANDO EL 5TO LUGAR DEL RANKING

TOP 10 CESTAS EN COMPRAS VALOR - TOTAL NACIONAL

Alimentos

basicos .
Alimentos

Cuidado
personal

3

Bebidas no

9 alcohdlicas

Medicinas
Lacteos Mantenimiento

. Impulsivos
Licores a del Hogar
9 ! 6 8
6% 8%
TICKET
Promedio de compr 35 $11.0 $1.9 $6-6 $2.3 $4.4 $2.9 $1.8
GASTO $21.5  $9.7  $19.2 $14.6  $76.6 $29.9 $12.6  $10.2 $7.1
mediopor hogar
VAR DEL GASTO +232% +89% +4% +62% +70% +87% +84% +77% +74%

DIC21-FEB22 VS
SEP21-NOV21

ATENAS HOME PANTRY PERIODO AGRUPADO DIC21-FEB22



En el canal Autoservicio, la cesta de Consumo Basico represento 12,73% de las (THTT

. RETAIL
ventas en valor y 17,16% de las ventas en unidades durante Q1 del 2022 SCANNING
ESO (%) EN VALOR POR CESTAS — TOTAL VENEZUELA — Q1
*\/ARIACION DEL PESO DE LA CESTA/CATEGORl’A Q12022 VS Q4 2021
CONSUMO OTROS BEBIDAS NO MANTENIMIENTO CUIDADO ) )
BASICO ALIMENTOS ALCOHOLICAS LICORES DEL HOGAR PERSONAL IMPULSIVOS LACTEOS MISCELANEOS

o
QQ O O

-1pp
TOP 5 CATEGORIAS CONSUMO BASICO EN - Q1 2022 -

= +1pp

PESO (%) Pastas

VENTAS Ha””;sd; Maiz — Alimenticias A]rgf/z Af‘jlﬁ/ar C;,je
UNIDADES ? 3pp 15% - 7= ® +1pp °
PESO (%) Harina de Maiz Co?nceesliﬁ:fles Café AIiria:aSr;[;iias AzUucar

VENTAS VALOR 18% 13% 12%

-3pp 16% +1pp = 12%- +1pp

FUENTE: RETAIL SCANNING — TOTAL VENEZUELA - Q1 2022 ‘




VALOR DE MERCADO COMPARACION Q1 2022 VS Q4 2021 (20 CATEGORIAS) | g

CATEGORIAS EN LAS QUE PARTICIPA
EMPRESAS POLAR

Cereales y Complem
Alimenticios,
Mayonesa,
ALIMENTOS (5) Modificadores de
Leche, Queso Crema
- Queso Fundido,
Salsa de Tomate

Aceites Comestibles,
ALIMENTOS BASICOS Arroz, Harina de
(5) Maiz, Margarinas,

Pastas Alimenticias

Bebidas
BEBIDAS NO Ju |2:t22:fan?i:'r a
ALCOHOLICAS (3) 8 a-Larg
Duracion,
Refrescos
IMPULSIVOS (2) Galletas, Helado
LICORES (1) Cervezas
Detergente
MANTENIMIENTO DEL Lavaplatos
HOGAR (4) Limpiadores

SuavizanteS

MERCADO 20 CATEGORIAS
COMPRAS VALOR

J p
/\ ESTIMACION HOME PANTRY
|PANTRY|

ALIMENTOS
ALIMENTOS BASICOS
BEBIDAS NO IMPULSIVOS

ALCOHOLICAS

LICORES MANTENIMIENTO
DEL HOGAR

601 millones USD
Valor Q1 2022

de crecimiento para el Ql l

2022, a pesar de presentar

' contraccion en BNA y licores '

/

M COMPORTAMIENTO DE LAS 20

RETAIL]l  CATEGORIAS POR CESTA

VENTAS VALOR

ALIMENTOS
ALIMENTOS BASICOS

BEBIDAS NO IMPULSIVOS
ALCOHOLICAS

-28%

LICORES MANTENIMIENTO
DEL HOGAR

+9,2%

de crecimiento para el Q1
2022 en la cesta de 20

categorias en las que
' participa Empresas Polar '



}' CONTENIDO DE LA PRESENTACION

CON?_Il:)I\gg:N EL TAMANOS Y
-~ ~ SEGMENTOS HP

HOME PANTRY 02

CONVIVENCIAS DE
06  .AcatEGORIA

03

y

COMPORTAMIENTO
DE CATEGORIA
RETAIL SCANNING

APERTURA POR
CANALES

METODOLOGIA Y PRINCIPALES
CONTEXTO INSIGHTS



ATENAS GRUPO CONSULTOR - 2022

A
|PANTRY\

on
a]

ESTADISTICOS RECOLECCION

OOO DISENO MUESTRAL

a@h

Autoadministrada
Por aplicativo

Aleatorioy
estratificado

Error: £ 2,5%
Confianza: 90%

UNIVERSO TAMANO DE LA MUESTRA METODOLOGIA FRECUENCIA
Hogares pertenecientes a los NSE 2120 a nivel Cuantitativa, a través Recoleccién diaria
ABC+, C, Dy E, de las 7 regiones nacional del Panel de hogares

ATENAS.



ATENAS GRUPO CONSULTOR - 2022

CAPITAL

Dto. Capital,
OCCIDENTE Miranda, Vargas

Falcon y Zulia CENTRO Hogares 428
Hogares OCCIDENTE A '
343 Lara,
Portuguesa

Y Yaracuy ' - ORIENTE
Hogares 257 ) NORTE

Sucre, Anzoategui,

) Nueva Esparta
ANDES Hogares 193
Barinas, Tachira,

N U E S I RAS 7 Trujillo y Mérida
Hogares 257
A I ORIENE SUR
A R EAS A E N AS Monagas, Bolivar,
< Delta Amacuro.
Hogares 214

+ Profundidad con NUESTRO PANEL
De 2.120 hogares a nivel nacional



RETAIL
SCANNING

INFORMACION DEL CANAL AUTOSERVICIO
RETAIL SCANNING
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ATENAS RETAIL SCANNING

RETAIL
SCANNING

La solucidn Retail Scanning de Atenas es una herramienta de aplicacidn tactica que permite obtener informacion continua de las
categorias de productos en cualquier formato autoservicio que esté incluido en nuestro panel de colaboradores, con la finalidad de
brindar a nuestros aliados las herramientas necesarias para tomar decisiones basadas en hechos reales

=

X

La metodologia censal
permite ser mucho mas
preciso.

No hay proyecciones ni
errores estadisticos.

Panel abierto que ira
creciendo y aumentando
la representatividad.

z

Al no realizar proyeccion,
permite tener un mayor
nivel de detalle en areas
y mercados, mientras
estas tengan
representatividad.

Permite conocer el
comportamiento de las
categorias al maximo nivel
de detalle de los productos
(nivel codigo de barra).

Se podran crear nuevas
categorias de forma mas
rapida.

Mientras el panel pueda
aumentar la frecuencia de
envio de data, Atenas podra
optimizar las entregas para
nuestros clientes.

Inicialmente, podremos
entregar informacion de
forma semanal y mensual.



+500 PUNTOS DE VENTA Gy

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

SUPERMERCADOS CADENA FARMACIAS CADENAS
ENVIANDO DATA (189 TIENDAS) ENVIANDO DATA (326)

SUPERFRESCO

FASE MAYO 2022 (92 TIENDAS)

@FarmaBien i FARMAPLUS
e’

76 15

EN NEGOCIACION (102 TIENDAS)

on

Locatel
64

NUMERO DE TIENDAS .NACIONALES ® ANDES @ CAPITAL @ CENTRO @ ORIENTENORTE @ CENTRO OCCIDENTE @ OCCIDENTE



COMPORTAMIENTO DE CATEGORIA
HOME PANTRY




LA CATEGORIA PIERDE HOGARES
COMPRADORES PARA EL MES DE ABRIL

COMPRA MEDIA [KILOS]

B ENERO FEBRERO MARZO ABRIL

PENETRACION MARGARINA- TOTAL NACIONAL

GASTO MEDIO [USD]

@
()
> 4

¢ B ENERO FEBRERO MARZO ABRIL

DONDE COMPRAN MENOS KILOS, UNIDADES Y
SE RELACIONA CON UN MENOR GASTO PARA EL
MES ABRIL CON RESPECTO A MARZO

Enero Febrero Marzo Abril

COMPRA UNID. [UNID]

=

B ENERO ® FEBRERO MARZO ABRIL



y‘
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LOS HOGARES COMPRAN MARGARINA 2

VECES POR MES, MANTENIENDO SU
FRECUENCIA ESTABLE

VOLUMEN POR COMPRA [KILOS]

é - FRECUENCIA DE COMPRA
0,44 0,44 ’
mENERO m FEBRERO " MARZO ' ABRIL m m— ‘E‘ ﬂ

Q)
()

RENERO ®FEBRERO = MARZO = ABRIL S  HABIENDO UN AUMENTO DE PRECIOS PARA EL

==Y MES DE ABRIL
© O
- UNIDADES POR COMPRA [UNID] PRECIO UNITARIO Y KILOS
3,45 3,49 3,78 408

WENERO M FEBRERO ™ MARZO m ABRIL ——PRECIO UNID

PRECIO KG 12— = 142 o 156

ENERO FEBRERO MARZO ABRIL
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= ALIMENTOS POLAR TIENE LA MAYOR BASE DE HOGARES SEGUIDA POR INDUSTRUAS BRF,
DONDE LA PERDIDA DE HOGARES COMPRADORES DE LA CATEGORIA PARA EL MES DE |PANTRY\
| ABRIL ESTA IMPULSADO POR LOS DOS PRINCIPALES FABRICANTES

PENETRACION TOP FABRICANTES TOTAL NACIONAL

78%
53% 53% 60% 54%

219 25% 25% { g, >0
—— 2% 2% 4% 3% 7% 1% 1% 3% 2% 5% 2% 2% 3% 2% 5% 2% 2% 2% 1% 5%

ALIM.POLAR INDS.BRF BUNGE ALIM. SEARA ALIMENTOS COPOSA IND.DIANA

B ENERO M FEBRERO MARZO M®ABRIL TUTM

SHARE FABRICANTES TOTAL NACIONAL UTM

SHARE VOLUMEN SHARE UNIDADES SHARE VALOR

s\
26%

AlLIM.POLAR INDS.BRF B COPOSA
BUNGE ALIM. B IND.DIAMNA m OTROS (17)
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= MIENTRAS QUE A NIVEL DE MARCA NELLY ES LA MARCA CON MAYOR BASE DE HOGARES
SEGUIDA POR MAVESA Y DELINE. DE ALIMENTOS POLAR NELLY ES LA QUE TIENE UNA |PANTRY\
| MAYOR PERDIDA DE BASE DE HOGARES (-5PP) SEGUIDA POR DELINE (-9PP)

PENETRACION TOP MARCAS TOTAL NACIONAL

62%
40% 379 42% 370 45%
037% 2 37% 20% 23% 28% 25% 219% 25% 25% | 6o, >0
NELLY MAVESA DELINE PRIMOR DELICATA MIRASOL

B ENERO M FEBRERO MARZO M®ABRIL TUTM

SHARE MARCAS TOTAL NACIONAL UTM

SHARE VOLUMEN SHARE UNIDADES SHARE VALOR

00
39% 39%
24% 32%

NELLY MAVESA m DELINE
MIRASOL m PRIMOR m OTROS [ 18)




AL MES DE ABRIL, SIENDO MIRASOL (31%) Y DELINE (30%) LAS QUE TIENE

J
V‘ EL PRECIO PROMEDIO DE LA CATEGORIA AUMENTA EN UN 23% DE ENERO /\|\
PANTRY
| UN MAYOR AUMENTO DE PRECIO DE EL TOP MARCAS

PRECIO PROMEDIO POR UNIDAD X MARCAS .
f: &
2
18 19 I
1,4 16 “ 1 [ B

1,415

17
R s 16, 15
13 1,3 13 13 ,
, , 12
1 Ul 1 1
0,9 0,9
I I I I I I i7 I 0'60'7 i I I

CATEGORIA NELLY MAVESA DELINE MIRASOL PRIMOR LA ESTANCIA DELICATA LA RENDIDORA SABRINA DONA CLARA

B ENERO mFEBRERO MARZO m ABRIL
FUENTE: HOME PANTRY

PRECIO PROM. POR INDICE DE PRECIO VAR. % DEL PRECIO
UNIDAD ABRIL ABRIL ABRIL VS ENE

EL PRECIO PROMEDIO DE LA CATEGORIA EN ABRIL G
ES DE $1,60, SIENDO MAVESA LA MARCA DEL TOP
QUE SE ENCUENTRA MAS POR ENCIMA DEL PRECIO CATEGORIA $1,60 . .

CON EL 25% NELLY $1,50 15%

MAVESA $2,00 11%
DELINE $1,30 30%
MIRASOL $1,70 31%
PRIMOR $0,90 -10%
LA ESTANCIA $1,60 14%

DONDE NELLY SIENDO LA MARCA LIDER SE
ENCUENTRA EN UN -6% DEL PRECIO DE LA
CATEGORIA




ANALSIS POR SEGMENTOS Y TAMANOS
IMPORTANCIA Y PESOS




EL SEGMENTO REFRIGERADO ES EL MAS IMPORTANTE DE LA CATEGORIA CON EL 99% A
V‘ DEL VOLUMEN MIENTRAS QUE EN TAMANOS LOS DOS MAS RELEVANTES SON EL DE |pANTRy\

/] 250 Y 500 GRAMOS

IMPORTANCIA EN VOL POR PESO EN VOLUMEN DE SEGMENTO — TOTAL NACIONAL
SEGMENTO TOTAL NACIONAL UTM

99,6% 99,6% 99,7%  99,5%

0,4% 0,4% 0,3% 0,5%

NO REFRIGERADO REFRIGERADO

NO REFRIGERADO = REFRIGERADO ENERO FEBRERO B MARZO H ABRIL

IMPORTANCIA EN UNID POR PESO EN UNIDADES DE TAMANOS — TOTAL NACIONAL PESO EN UNIDADES DE TOP MARCAS POR TAMANO

TAMANO TOTAL NACIONAL UTM
1-250 GR 251-500 GR 501-100 GR

NELLY 37% NELLY 43% MAVESA 96%
DELINE 35%  MAVESA31% DELINE 4%
1% 2% 2% MAVESA 14% DELINE 17%

1A 250GR 251 A 500 GR 501 A 1000 GR

e 22D mZALERY AU AROY mENERO MFEBRERO  MARZO  ABRIL PERIODO: UTM



- EN EL SEGMENTO NO REFRIGERADO
NELLY LIDERA EN AMBOS TAMANOS

NO REFRIGERADO

PESO EN UNIDADES DE TOP MARCAS EN SEGMENTO
REFRIGERADO DE 250 GR

39% 38%

14%
4% 4%

NELLY DELINE MAVESA PRIMOR DELICATA

PESO EN UNIDADES DE TOP MARCAS EN SEGMENTO
REFRIGERADO DE 500 GR
44%
33%
19%
3% 1%

NELLY MAVESA DELINE LAESTANCIA PRIMOR

DONDE EN 250 GR DELINE SE UBICA EN EL
TOP 2 MIENTRAS QUE EN EL DE 500 GR ES
MAVESA EL TOP 2

NO REFRIGERADO

PRECIO PROM EN UNIDADES DE TOP MARCAS EN SEGMENTO
NO REFRIGERADO DE 250 GR

0,95 0,97 0,88 L1 E

B B BN B N

CATEGORIA NELLY DELINE MAVESA PRIMOR DELICATA

PRECIO PROM UNIDADES DE TOP MARCAS EN SEGMENTO NO
REFRIGERADO DE 500 GR

1,85 1,81 2,06 1,65 ; ;

CATEGORIA NELLY MAVESA DELINE LAESTANCIA PRIMOR

PERIODO: UTM FEB-MAR-ABR



COMPORTAMIENTO POR
CANALES




i EL CANAL TRADICIONAL MANEJA EL 66% DEL VOLUMEN DE MARGARINA, A
r CONCENTRADO PRINCIPALMENTE EN LOS ABASTOS Y BODEGAS |"ANTRY\

IMPORTANCIA EN VOLUMEN POR IMPORTANCIA EN VOLUMEN POR CANAL - TOTAL NACIONAL
TIPO CANAL

62%
12%
8%

66% i
[ e —

Abastos y Bodegas Supermercado Supermercados Farmacias Cadenas Bodegones
= MODERNO = TRADICIONAL Independiente Cadenas

IMPORTANCIA EN UNIDADES EN TAMANOS EN TOP CANALES

EL TAMANO DE 250 GRAMOS LIDERA EN EL CANAL DE

54% 61%

455 s7% 52% ABASTOS Y BODEGAS

MIENTRAS QUE EL DE 500 GR LIDERA EN CANALES DE
AUTOSERVICIO

Abastos y bodegas Supermercado Independiente Supermercado Cadenas

m 1-250 GR 251-500 GR 501-1000 GR




TOP 5 MARCAS POR LOS PRINCIPALES CANALES DE COMPRA DE /\‘HOM:\

y‘o
MARGARINA A TOTAL NACIONAL
|
T Y= =) N
! T r H E
(] M
MARCAS %UNID $UNID MARCAS %UNID $UNID MARCAS %UNID $UNID
RANKING  CATEGORIA 100% $ 1.51 RANKING  CATEGORIA 100% $ 1.53 RANKING  CATEGORIA 100% $ 1.96
1 NELLY 43% $ 1.47 1 NELLY 41% $ 1.51 1 MAVESA 49% $ 2.49
2 MAVESA 30% $ 1.96 2 MAVESA 29% $ 1.99 2 NELLY 33% $ 1.62
3 DELINE 18% $ 132 3 DELINE 20% $ 1.27 3 MIRASOL 8% $ 1.80
4 PRIMOR 2% $0.92 4 LAESTANCIA 3% $ 1.58 4 LAESTANCIA 5% $ 1.52
5 DELICATA 2% $ 0.73 5 PRIMOR 2% $ 0.81 5 DELINE 2% $ 1.24

A TOTAL NACIONAL, EL TOP 3 CANALES CONCENTRAN EL 82% DE LAS COMPRAS, DONDE NELLY

CUENTA CON UNA PARTICIPACION DEL 41% SEGUIDO POR MAVESA CON EL 32% DE VOLUMEN
COMPRADO DURANTE EL MES DE ABRIL.

FUENTE: HOME PANTRY — ABRIL 2022



DONDE EL PESO MAS RELEVANTE ES EL DE 500 GR MIENTRAS QUE EL IMPORTADO

V‘ EN LA CATEGORIA LIDERA EL PRODUCTO NACIONAL CON EL 73% DEL VOL
/

TIENE UN PESO DEL 27% Y SU TAMANO MAS RELEVANTE ES EL DE 250 GR

PESO VOL NACIONAL VS IMPORTADO

TOTAL NACIONAL UTM IMPORTANCIA EN UNID POR

TAMANO NACIONAL UTM

= 1-250
m 251-500
501-1000

40%

IMPORTANCIA EN UNID POR
TAMANO IMPORTADA UTM

= 1-250
m 251-500

B IMPORTADO NACIONAL

-

MARGARINA NELLY REGULAR ENV/PLAST 500GRS
MAVESA NORMAL TARRO/P 500

MARGARINA NELLY REGULAR ENV/PLAST 250GRS

-

MARGARINA DELINE NORMAL C/SAL POT/PLAST
250GRS

MARGARINA DELINE NORMAL C/SAL POT/PLAST
500GRS

PRIMOR NORMAL CON SAL TARRO/P 250GRS

A
| PANTRY\




COMPORTAMIENTO POR AREAS

ENFOQUE EN CENTRO, CENTRO OCCIDENTE,
CAPITALY OCCIDENTE




PENT. 17%
? PESO VOL. 11% PACN)TRY
PESO VAL. 18%

PENT. 94%
PESO UNID. 16%
I : PESO VOL. 14% PENT. 88%
PESO VAL. 14% PESO VOL. 17%
PESO UNID. 14% PESO VAL. 17% PENT. 90%

PESO UNID. 17% PESO VOL. 11%

PESO VAL. 8%

CAPITAL PESO UNID. 9%

PENT. 87%
PESO VOL. 11%
PESO VAL. 11%

PESO UNID. 11%

PENT. 90%
PESO VOL. 20%
PESO VAL. 20%

PESO UNID. 19%

PENT. 91%
PESO VOL. 11%
PESO VAL. 13%
PESO UNID. 14%

CENTRO

i

PENETRACION, PESO EN VOLUMEN,
VALOR Y UNIDADES DE LA CATEGORIA
POR REGIONES ATENAS

EN TERMINOS DE PENETRACION, LA REGION DE CENTRO OCCIDENTE ES LA
QUE POSEE MAYOR CANTIDAD DE HOGARES COMPRADORES. POR OTRO
LADO, EN CUANTO A VOLUMEN CENTRO Y CAPITAL SON LAS QUE APORTAN
MAYOR PESO PARA LA CATEGORIA EN EL Q1 2022.



_ CENTRO Y CENTRO OCCIDENTE SON LAS REGIONES MAS IMPORTANTE, TENIENDO LA
y MAYOR BASE DE HOGARES Y PESO EN VOLUMEN PANTRY

B

; AVS
PENETRACION .. COMPRA MEDIA GASTO MEDIO IMP. VOLUMEN
REGION A PENETRACION a ﬁ’gﬂm A GASTO MEDIO Q421VSQ1l22
Q421Vs Q122 Q421Vs Q122
Q4 21VSs Ql 22
Q1 2022 Q1 2022 Q12022 Q12022 IMP. VOL
ANDES J4-0,3 PP ) 1 0,3 KG ) 11,4 USD 11% 0,4PP
CENTRO 90% J-0,3 PP 2,2 4-0,1 KG 7,9 11,0 USD - J-1,4 PP
CENTRO
OCCIDENTE $-0,1PP 2,5 40,0 KG 10,7 USD 14% $-1,1 PP
OCCIDENTE 89% 1 3,2PP 1 0,2 KG 11,3 USD 17% 11,3 PP
ORIENTE NORTE 89% 1 4,3 PP 10,3 KG 9,08 11,8 USD 10,4 PP
ORIENTE SUR 90% 14,4 PP 2,5 10,6 KG 8,67 12,2 USD 13% 11,8 PP

SIN DESCUIDAR LAS AREAS QUE ESTAN TENIENDO UN CRECIMIENTO TANTO EN BASE DE

HOGARES COMO EN GASTO MEDIO COMO LO SON OCCIDENTE, ORIENTE NORTE Y SUR

PERIODO: Q4-21 VS Q1-22



yn DEBEMOS ENFOCARNOS EN CENTRO OCCIDENTE Y CENTRO PUES SON LAS REGIONES A

HOME
DONDE LA CATEGORIA MANTIENE UNA PENETRACION ALTA Y COMPRA MEDIA ALTA "A”TR"

_Oranjestad

Willemstad
0

_St. George's

oBarranquilla

: ;«,: Port of Spain
5 O
rtagena TRINIDAD
AND TOBAGO
Regiones

s
Penetracion

_3ucaramaliga
Compra Media

T I [ AR72N B AN EEER Ccr: | ICC



CENTRO OCCIDENTE

PARA EL AREA DE CENTRO OCCIDENTE EL PRODUCTO NACIONAL LIDERA CON EL 58% DEL PENT. 94%

PESO VOL. 14%

P
V VOLUMEN DE LA CATEGORIA Y EL MAYOR PESO EN UNID LO TIENE LA PRESENTACION DE PESO VAL. 14%

PESO UNID. 14%

| 250 GR DONDE LOS PRINCIPALES LIDERES SON NELLY, MAVESA Y DELINE
PESO EN VOL DE NACIONAL VS IMPORTANCIA EN UNID POR PESO EN VOL DE CANALES CENTRO
IMPORTADO CENTRO OCCI. TAMANO UTM OCCIDENTE

UNID ABRIL

1-250
Supermercado
m 251-500 Independiente

= 501-1000

28%

Cooperativa Privada [kEA

B IMPORTADO NACIONAL

% SHARE VOLUMEN TOP MARCAS-CENTRO OCCIDENTE TOP MARCAS | PRECIO PROM.

CENTRO POR UNIDAD
OCCIDENTE ABRIL

CATEGORIA $1,52 - +3%
NELLY

INDICE DE VAR PRECIO VAR SHARE
PRECIO Q1VSQ421 Q1VSAQ421

42%40%

T MAVESA
DELINE

1% 2% 3% 4% 2% 3% 3% 2% LA RENDIDORA

DONA CLARA

MAVESA DELINE LA RENDIDORA DONA CLARA
ENERO M FEBRERO H MARZO ABRIL




AREA CENTRO

_ PARA EL AREA DE CENTRO EL PRODUCTO NACIONAL LIDERA CON EL 80% DE LAS | PENT.90%
V UNIDADES CON PRESENTACION DE 500 GR Y DONDE LAS MARCAS QUE LIDERAN SON PESOVAL 20%
{ NELLY, MAVESA Y DELINE

IMPORTANCIA EN UNID POR PESO EN VOL DE CANALES CENTRO

PESO EN VOL DE NACIONAL VS

IMPORTADO CENTRO TAMANO NACIONAL UTM

1-250 Supermercado

m 251-500 Independiente
= 501-1000

PRECIO PROM
UNID ABRIL

30%

Supermercados Cadenas [ETA

B IMPORTADO NACIONAL

% SHARE VOLUMEN TOP MARCAS-CENTRO
TOP MARCAS P:(I;;IS::;?A“S iNDICE DE VAR PRECIO VAR SHARE
CENTRO ABRIL PRECIO Q1VvVSQ421 Q1VSQ421
CATEGORIA $1,57 - +13%
NELLY -4% +10% 5,17 PP

45%47%439%45%
5% 20, 27%29% MAVESA 38% +15% 8,15 PP
2 DELINE -24% +9%  -2,31pP

90/ 600 % 50: 0 30 o I A ES I A I\I‘ A 6 () (o] -2 2 I:) PP

PRIMOR -40% -11% 1,05 PP
MAVESA DELINE LA ESTANCIA PRIMOR

ENERO M FEBRERO M MARZO ABIL




V“ PARA EL AREA DE CAPITAL EL PRODUCTO NACIONAL LIDERA CON EL 57% DEL VOLUMEN DE PENT. 88%

PESO VOL. 17%

LA CATEGORIA Y EL MAYOR PESO EN UNID LO TIENE LA PRESENTACION DE 500 GR DONDE  PEso VAL 17%

/ LOS PRINCIPALES LIDERES SON NELLY, DELINE Y MAVESA PESOUNID. 17%
PESO EN VOL DE NACIONAL VS IMPORTANCIA EN UNID POR PESO EN VOL DE CANALES CAPITAL
IMPORTADO CAPITAL TAMANO UTM

Abastos y Bodegas

PRECIO PROM
UNID ABRIL

1-250 Supermercados Cadenas E

m 251-500
= 501-1000

Supermercado ]
Independiente

B IMPORTADO NACIONAL

% SHARE VOLUMEN TOP MARCAS - CAPITAL
TOP MARCAS ng;‘g;ﬁ;;’! INDICE DE VAR PRECIO VAR SHARE
CAPITAL ABRIL PRECIO Q1VSQ421 Q1VSAQ421

CATEGORIA $1,61 - +8%
NELLY 4% +11%

29, DELINE -13% +9%
MAVESA 29% +3%
2% 4% 4% 3% 1% 1% 4% 2% MIRASOL 5% +5%

35% 32%
9 2
26%27% 20%21%22%

DELICATA -54% -11%
DELINE MAVESA MIRASOL DELICATA

ENERO M FEBRERO H MARZO ABRIL




OCCIDENTE

o PARAEL AREA DE OCCIDENTE EL PRODUCTO NACIONAL LIDERA CON EL 97% DEL VOLUMEN PENT. 17%

- . PESO VOL. 11%
V DE LA CATEGORIA Y EL MAYOR PESO EN UNID LO TIENE LA PRESENTACION DE 500 GR PESO VAL 18%
{ DONDE LOS PRINCIPALES LIDERES SON NELLY, MAVESA Y PRIMOR PESO UNID. 16%
PESO EN VOL DE NACIONAL VS IMPORTANCIA EN UNID POR PESO EN VOL DE CANALES
IMPORTADO OCCIDENTE TAMANO UTM OCCIDENTE

Abastos y Bodegas

PRECIO PROM
UNID ABRIL

1-250 Supermercado
. ()
m 251-500 $2,00 Independiente

= 501-1000

Supermercados Cadenas

——

B IMPORTADO NACIONAL

% SHARE VOLUMEN TOP MARCAS - OCCIDENTE PRECIO PROM. .
TOP MARCAS OR UNIDAD  INDICEDE VAR PRECIO VAR SHARE
OCCIDENTE ABRIL PRECIO Q1VSQ421 Q1VSQ421

CATEGORIA $1,63 = +14% -
44% NELLY -13% +13%
MAVESA 20% -9%
PRIMOR -38% -3%
0% 0% 1% 1% 1% 3% 2% 1% 1% 2% 3% 1% MIRASOL 23% +28%
DELINE -48% +8%

58(%’54%53%53%

389%39%41%

MAVESA PRIMOR MIRASOL DELINE
ENERO M FEBRERO M MARZO ABIL
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CONVIVENCIAS DE LA
CATEGORIA




VAT .Y CONVIVENCIA

1,79%

PENETRACION
90%

98% también compré HARINA DE MAIZ., mientras
gue de los hogares compradores de HARINA DE
MAIZ. el 92 % también compré MARGARINA

FUENTE: HOME PANTRY — AGRUPADO Q1- 22

PENETRACION PENETRACION

CONVIVENCIA
44%

PENETRACION
78%

De los hogares que compraron MARGARINA DE POLAR, el
56% también compré MAYONESA DE POLAR., mientras que
de los hogares compradores de MAYONESA POLAR el 86%
también compré MARGARINA POLAR

ANALISIS DE CONVIVENCIA

MARGARINA JsVaNer

25,6%

95% @ 90%
De los hogares que compraron MARGARINA, el De los hogares que compraron MARGARINA, el
Alimentos Polar 74% también compré MAYONESA., mientras que
de los hogares compradores de MAYONESA el 9 %

también compré MARGARINA

PENETRACION

51%

PANTRY

B

PENETRACION
70%



A HOME
Servilletes v Toelles PANTRY

e

,

P ES DE ESPERARSE QUE CATEGORIAS DE ALTA
PENETRACION CONTENGAN UN GRAN
NUMERO DE NODOS EN SUS REDES DE

ASOCIACION DE ACTOS DE COMPRA

SIN EMBARGO, PODEMOS IDENTIFICAR
VARIOS GRUPOS DE ASOCIACION:

ALIMENTOS BASICOS
CUIDADO PERSONAL/HOGAR
SALSAS

@XYE

PERIODO: Q3-21 A Q1-22



RETAIL
SCANNING

INFORMACION DEL CANAL AUTOSERVICIO
RETAIL SCANNING




y- CATEGORIA MARGARINAS — CANAL AUTOSERVICIO A

/ PARA EL MES DE MARZO LA CATEGORIA PRESENTA UN CRECIMIENTO DEL 20% EN SUS VENTAS “———
VOLUMEN CON RESPECTO AL MES ANTERIOR LIDERADO POR MAVESA QUE REPRESENTA EL
54% DE LA VENTAS EN VOLUMEN DE LA CATEGORIA

m VARIACION INTERMENSUAL DE LAS CUOTA DE PARTICIPACION EN
VENTAS EN VOLUMEN VOLUMEN - Q1 2022

m ALIM.POLAR TOTAL CATEGORIA 2%
(o

20% 20%
+6%

La categoria margarina presenta ]
.. -3%
un crecimiento en sus ventas
volumen para el primer trimestre

5%

del aio con respecto al ultimo TR = NELLY
. . -21% -20%
trimestre del 2021 impulsado MIRASOL = DELINE
. . Enero Febrero Marzo
principalmente por el top marcas 2022 2022 2022 LAESTANCIA = O. MARCAS (18)

FUENTE: RETAIL SCANNING — Q1 2022



- EN TERMINOS VOLUMEN, LA CATEGORIA MARGARINAS CRECIO UN 6% PARA LA T
V ULTIMA SEMANA DE MARZO CON RESPECTO A LA PRIMERA SEMANA DE ENERO, RETAIL
/ IMPULSADO PRINCIPALMENTE POR MAVESA (11%)

VENTAS VOLUMEN (1000 TON) - TOTAL NACIONAL

EL SKU MAS VENDIDO EN
SUPERMERCADOS Y FARAMACIAS
CADENA ES MAVESA NORMAL
TARRO/P 500

SEGUIGO POR MARGARINA NELLY
REGULAR ENV/PLAST 500GRS, SIN
EMBARGO ESTE PRESENTA UN
DECRECIMIENTO DEL -28% EN SUS
VENTAS VOLUMEN

W TOTAL CATEGORIA~ ==ALIM.POLAR  ===COPOSA =——=INDS.BRF

FUENTE: RETAIL SCANNING — Q1 2022



-_|,~ CONCLUSION Y
I RECOMENDACIONES

| HOME\
PANTRY



y‘-
/

LA CATEGORIA PIERDE
HOGARES COMPRADORES
DE MARGARINA. ESTOS
HOGARES ESTAN
COMPRANDO MENOS KG,
MENOS UNIDADES Y UN
LIGERO MENOR GASTO
AUNQUE VEMOS QUE LA
CATEGORIA PARA EL MES DE
ABRIL TIENE UN
INCREMENTO QUE INFLUYE
EN ESTE GASTO

LAS REGIONES PRINCIPALES
PARA LA CATEGORIA SON
CENTRO OCCIDENTE Y
CENTRO. EN ELLAS SE
ENCUENTRA LA MAYOR
PENETRACION Y MANEJAN EL
MAYOR VOLUMEN DE LA
CATEGORIA, EN CENTRO
OCCIDENTE DEBEMOS
ENFOCARNOS EN LOS
CANALES ABASTOS Y BODEGA
YA QUE REPRESENTAN EL 54%
DEL VOLUMEN

B =

TENEMOS OPORTUNIDAD
DE CRECIMIENTO EN AL
SEGMENTO DE
REFRIGERADO QUE SOLO ES
LIDERADO POR UN
COMPETIDOR QUE ES
DELINE (IMPORTADO) QUE
HA VENIDO PERDIENDO
PARTICIPACION EN LOS
ULTIMOS MESES

HALLAZGOS Y CONCLUSIONES

RECOMENDAMOS EVALUAR
LA POSIBILIDAD DE
REALIZAR PROMOCIONES
CON ACEITE VEGETAL Y
HARINA DE MAIZ YA QUE
POSEEN UNA ALTA
CONVIVENCIA EN EL PUNTO
DE VENTA

N

EN EL CANAL AUTOSERVICIO
DEBEMOS EVALUAR
NUESTRA MARCA NELLY QUE
HA TENIDO UN
DECRECIMIENTO EN LOS
ULTIMOS MESES QUE ESTA
SIENDO CAPITALIZADO POR
NUESTRA MARCA MAVESA Y
POR MIRASOL
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