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Canasta de cons

+77 categorias

Alimentos Bebidas Lacteos y Sustitutos* Cuidado
Cereales Té/Infusion Hierbas Yoghurt P / Comer Pasta Dental
WIEEIETEL Café Inst./Sucedaneos Yoghurt P / Beber Jabo6n De Tocador
Arroz Saborizantes Total Postres Preparados Shampoo
Tallarines/Spaghetti Aguas Minerales Leche Lig.Natural Bélsamo

Pastas Te Helado Leche Lig.C / Sabor Desodorante

Fideos Sopa Bebidas Gaseosas Crema De Leche Proteccion Femenina
Aceite Jugos Liquidos Margarina Panales Desechables

Sopas Y Cremas
Galletas Dulces
Galletas No Dulces
Pan

Cecinas

Elaborados

Postres Para Preparar
AzUcar

Endulzantes

Tortillas

Queques

Crudos

Caldos Concentrados
Salsa De Tomates
Ketchup

Mayonesa
Ayudantes Culinarios
Snacks

*Chocolate

Jugos Polvo
Jugos Pulpa/Concentrados
Cervezas

KANTAR

Cepillos Dentales
Enjuague Bucal

as Manos Cuerpo
Faciales

Mantequilla
Leche En P
Manjar
Col

Limpiadores/Desinfec.
Cera para Piso
Desodorantes Ambientales
Detergente Ropa

Béalsamo para Ropa

Toalla Papel

Servilletas Papel

Esponjas De Limpieza
Pafios De Limpieza
Guantes para uso domestico
Papel Higiénico

Insecticidas

Bolsas de Basura

Otras categorias

Alimento para mascotas

* Medicion de la categoria desde 2023, no incluido en CI
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Chile aun con un entorno fluctuante

Desempleo

IMACEC
T

Imacec de junio 2024 creci6 0,1% en
comparacion con igual mes del afio anterior.
La serie desestacionalizada aument6 0,3%
respecto del mes precedente y crecio 2,1%

en doce meses.

En el trimestre marzo-mayo 2024, la
estimacion de la tasa de desocupacion
nacional fue 8,3%, disminuyendo en 0,2
puntos porcentuales (pp.) en doce meses.

10.3

£ B 27.98-08'
6.7 :

4888.7855588908.989875587, 5

2018 2020 2022 QFeb QAbr QJun QAgo QOct Q Dic

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica (INE).

Fuente: Banco Central de Chile — comparacion con igual mes del afio anterior

Inflacion e indice de remuneracion real

En junio de 2024, el IPC anot6 una variacion
mensual de -0,1%, acumulando 2,4% en lo
gue va del afio y 4,2% a doce meses.

Inflacion —|R Real

12.8

7.2

UAM UAM
Mar24 Jun24

2018 2019 2020 2021 2022 2023

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica (INE) Chile.
UAM: Ultimo afio mévil.
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~ Canasta FMCG

- ¢, Como evoluciona el consumo masivo?




En la canasta FMCG se ha visto un impacto negativo en los ultimos meses contrayendo la
demanda en un -2,9%

— Gasto —\olumen

MAT Mar-21 MAT Jun-21 MAT Sep-21 2021 MAT Mar-22 MAT Jun-22 MAT Sep-22 2022 MAT Mar-23 MAT Jun-23 MAT Sep-23 2023 MAT Mar-24 MAT May-24 MAT Jun-24

l(ANTAR Fuente: Kantar Worldpanel Chile Canasta FMCG (incluye 77 categorias de consumo masivo).

Variacion vs Periodo Anterior | Total FMCG | Total Chile



Esto debido a que la inflacion cede, pero aun sigue en
niveles alto en los productos basicos

CANASTA KANTAR WORLDPANEL
Variacion MAT Jun 24 vs PY

ig

-2,9%

Volumen

+8,0%

Inflacion

Inflacion C1 Q1-24: 11,2%
Inflacion Cl Q4-23: 14,8%
Inflacion CI Q3-23: 17,1%

[(ANTAR Canasta FMCG Kantar Worldpanel Chile (incluye 77 categorias de consumo masivo).

A Considerar;




A pesar de que la canasta basica se contrae, las compras en otros sectores se recuperan de
una base muy deteriorada que fue el 2023, destacando las tiendas masivas y por departamento

Dif. Penetracion | Panel Grandes tiendas | Total Chile | MAT Jun-24 vs PY

Ventas minoristas de la Region

Metropolitana anotan en mayo su / dP Tiendas Masivas
mayor alza en mas de dos anos +3,9P.P

En cuanto a las categorias, vestuario marcé un alza de 32,6% real

anual en mayo, mientras que calzado crecié un 29%. Artefactos ° Fer | as
eléctricos marc6 una subida de 27,3% en el quinto mes, v Linea

Hogar subié un 19,6%. ® Pa'[rO n atO
« Barrio Franklin

Ventas del retail en semana del Dia de . Persa

la Madre repuntan con respecto a

Los regalos mas frecuentes en estas fechas son prendas de vestir, calzado y accesorios, b TI en d as p or d € p a‘rta‘m en to

donde las ventas de este tipo de productos se ven incrementadas en algo mas de
10% si se les compara con las ventas promedio del ano de igual productos. El gasto en +3, 1 P . P
productos electronicos en esta fecha, en tanto, crecié un 15% respecto al ano

pasado.

o
| LapoLar |

CyberDay 2024 cerro6 con historica

cifra de US$ 512 millones en ventas tricet hites

Fuente Panel Kantar Worldpanel: : 2000 Hogares, representacion del 74% de la poblacién.

Fuente:

https://www.latercera.com/pulso/noticia/ventas-minoristas-de-la-region-metropolitana-anotan-en-mayo-su-mayor-alza-en-casi-dos-anos/KLZ3BYNJSJCMTP35J35QJS35W4/#
l(AN I AR https://www.latercera.com/pulso/noticia/ventas-del-retail-en-semana-del-dia-de-la-madre-repuntan-con-respecto-a-2023/5PPZIISZCVF5JJCEAMDMIA2Q6 A/#

=d e (‘) r q
https://www.ccs.cl/2024/06/06/cyberday-2024-cerro-con-historica-cifra-de-us-512-millones-en-ventas/#:~:text=06%2F06%2F2024- C I
,CyberDay%202024%20cerr%C3%B3%20con%20hist%C3%B3rica%20cifra%20de%20US%24%20512%20millones,mismo%20evento%20del%20a%C3%B10%20 pasado.
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En FMCG, Alimentos y Cuidado Personal son las Unicas canastas con rendimientos positivos en
gasto y en volumen, apalancadas de consumidores que llevan mayores unidades por ocasion

TOTAL FMCG

Variacion | MAT Jun-24 vs PY

m Valor Volumen 4.8%

I

ALIMENTOS

7.0%

. o

-2.9%

¢, Qué categorias destacan
impulsando el Volumen?

KPI’s
Variacién | MAT Jun-24 vs PY

Unidades por acto 0.8%

Ticket 9,6%

Frecuencia -5,8%

Crudos

1,7%
9,7%

-3,8%

CUIDADO DEL HOGAR

5.6%

I

BEBIDAS LACTEOS CUIDADO PERSONAL
8.4%
2.2% - 1.4%
[
|
-2.8%
-6.8% -6.2%

Cervezas Leche en Polvo Haircare
-0,4% -1,7% 5,6%
5,6% 7,1% 12,2%
-9,3% -6,0% -4,8%

-1.8%

Toalla Papel

4,7%
9,9%

-5,4%

ICANTAR

Canasta FMCG Kantar Worldpanel Chile
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Vuelve a aumentar la relevancia en Alimentos en el share of wallet de los hogares, logrando su
mayor relevancia tanto en corto como largo plazo

Share Valor | Canastas | Total Chile

u Alimentos
49.3 50.2
m Lacteos
Bebestibles
I 11.3

= Cuidado del Hogar

u Cuidado Personal

11.5

m Otras

8.3

Q321 Q421 Q122 Q222 Q322 Q422 Q123 Q223 Q323 Q423 Q124 Q224 2019  MAT Jun- MAT Jun-
23 24

ICANTAR



Snacks, caldos y Tortillas entre las categorias que mas ganan compradores para alimentos

Dif. Penetracion | Canastas | Total Chile | Q2-24 vs PY

Alimentos Lacteos y Sustitutos Bebidas Cuidado Personal  Cuidado del Hogar
| 1
| & 1 "™ ™
I ! - Y
! Caldos C trad ' i
| aldos Concentrados | Crema de Leche Aguas Minerales Cepillos Dentales Cloro
Snack

: nacks : Saborizantes Desodorante Cetergente para Ropa
: Tortillas : Fragancias Esponjas de Limpieza
1 1

s, e, s, i, s,

Galletas Mo Dulces Leche en Polvo Café Instanténeso /
Mayonesa ‘Yoghurt para Beber Sucedaneos
Mermeladas

Se refleja el top 3 categorias para cada canasta cuya variacion sea de +-1.5%.

ICANTAR Cl 2024



En Consumo Masivo, continua recuperandose la compra de carritos mas grandes, con
crecimiento en Canal Tradicional

Share Valor | Total FMCG | Total Chile
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Share Valor | Canales | Total Chile

Canal Moderno

47 4848
4040

]

48 | 47

40 g 41

12 g 11

47
41

Y2022 MAT Y2023 MAT MAT

Q2-23 Q2-24

Jun-23 Mar-24 Jun-24

=
(6]

27

28

Canal Tradicional

27

27 4 27

a3 4204241 0 21

=
ST

Y2022 MAT Y2023 MAT MAT

Jun-23

Mar-24 Jun-24

41 Q41

{
BER

Q2-23 Q2-24

Misiones de Compra Se calculan segun ticket y cantidad de categorias comprados

Despensa

+15 Categorias

ICANTAR

Reposicion

9-14 Categorias

Proximidad

3-8 Categorias

Consumo Inmediato

Menos de 3 Categorias



En términos de formatos, pequenos + granel principalmente aumentando através de Canal
Tradicional, mientras en Moderno repuntan los formatos medianos en el corto plazo

Share Valor | FMCG | Formatos

Extra Grande

35343434

Grandes 36

Y2022 MAT Y2023 MAT MAT
Jun-23 Mar-24 Jun-24

m Medianos

[ ] Pequeﬁos + 46.5447.0447.2

Granel

Q2-23 Q2-24

39

Share Valor | FMCG | Formatos | Canales

Canal Moderno

Y2022 MAT Y2023 MAT MAT
Jun-23 Mar-24Jun-24

34

Q2-23 Q2-24

Canal Tradicional

28 26 5.9 26

56 N 57 /.0

Y2022 MAT Y2023 MAT MAT
Jun-23 Mar-24Jun-24

26

57

Crudos, pany
salsa de tomate
impulsan formatos
59 pequefios y granel

Q2-23 Q2-24

ICANTAR



A nivel de canastas, cuidado del hogar destaca mas en crecimiento de formatos pequefios,
mientras que Bebidas destaca con su crecimiento en formatos grandes y extra grandes

Share Valor | FMCG | Formatos | Canastas

65%  63%

6,3%

Extra Grande

» Grandes

= Medianos

m Pequefios +
Granel

MAT MAT MAT
Jun-22  Jun-23  Jun-24
Total Categorias

5,3%

5.2%

6,7% 63%

7.7% 6.4%

126% 144% 14,8% 174% 179% 182%

26,2%

MAT MAT MAT MAT MAT MAT MAT MAT MAT MAT MAT MAT MAT MAT MAT
Jun-22 - Jun-23  Jun-24 Jun-22 - Jun-23 Jun-24 Jun-22 Jun-23 Jun-24  Jun-22  Jun-23 Jun24  Jun-22  Jun-23  Jun-24
Alimentos Lacteos y Sustitutos Bebidas Cuidado Personal Cuidado del Hogar

ICANTAR



El gasto bajo percepcion promocional gana importancia
pero con menor fuerza, impulsandose en un 16% respecto Aumento en un

al mismo periodo del afio anterior 1 60/

TOTAL CANASTA SHARE (%) GASTO BAJO Gasto en percepcion
PERCEPCION PROMOCIONAL promociona|

Total Canales | Variacién porcentual
MAT Jun-24 vs PY

9.1 9.3
s2 88
2020 MAT 2021 MAT 2022 MAT MAT  MAT 2023 MAT Q2-23 Q2-24

Mar21 Mar22 Mar-23  Jun23  Sep23 Jun-24

[(ANTAR Canasta FMCG Kantar Worldpanel Chile



El aumento del gasto bajo percepcion promocional se da con mayor fuerza en la sub-
canasta de Alimentos, Lacteos y Limpieza del hogar

TOTAL CANASTA SHARE (%) GASTO BAJO
PERCEPCION PROMOCIONAL | SUBCANASTAS

&£ 0 0 =

T. CHILE ALIMENTOS LACTEOS BEBESTIBLES

LIMPIEZA HOGAR CUIDADO PERSONAL

______________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________
1

MAT Jun-23 MAT Jun-24 MAT Jun-23

MAT Jun-24 MAT Jun-23 MAT Jun-24 MAT Jun-23 MAT Jun-24 MAT Jun-23 MAT Jun-24 MAT Jun-23 MAT Jun-24
1. Salsade Tomate
2.  Ketchup

3. Tortillas

14. Queques

l(ANTAR Canasta FMCG Kantar Worldpanel Chile

19



Los Hipermercados destacan como el canal con mayor percepcidn promocional
Discounters también aumentan la percepcion

B

ALIMENTOS

MAT Jun-23 5.6

N -
N

MAT Jun-24
|
|
l
|
MAT Jun-23
MAT Jun-24
MAT Jun-24 10.7

Discounters

E-commerce

MAT Jun-23

MAT Jun-24

MAT Jun-23

MAT Jun-24 [ie)

Discounters

Sup. Regional

[N

LIMPIEZA HOGAR

MAT Jun-23 15.2
MAT Jun-24 16.4
MAT Jun-24 20.3
MAT Jun-23

MAT Jun-24

MAT Jun-23 tz
MAT Jun-24 ‘

Ferias

Discounters

e e e e e e e

ICANTAR
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Zonas de Chile

En cuanto a zonas del pais, mayor contraccidon en la Zona Norte, Vifia/Valpo y Bio Bio por
Concepcidn, Talcahuano y San Pedro de la Paz

CANASTA KANTAR WORLDPANEL

MAT Jun 24 vs PY

m Val Var%
m Vol Var%

Variaciones %

Unidades
por Acto

Ticket

Frecuencia

8% 8%
4.8% 6%

0,

7%

1%

-2.9% -3% . 3%
5% -6% -6% -6%
© 2 7 5 N ° 2 S
~ Qo L g g Q@ @
> < = ] g
g
& £
5"
S
1% 3% -4% -6% 3% 5% 1% -3% -4% -4% 1%
10% 12% 4% -1% 9% 13% 13% 4% 0% 7% 8% ]
-6% -7% -4% -7% -12% -6% -3% 0% -2% 0%

ICANTAR

Norte: Arica; Iquique; Alto Hospicio; Tocopilla; Copiap6; Vallenar, Antofagasta; Calama, La Serena; Coquimbo: Ovalle

V Regién: Valparaiso; Vifia del Mar; Concon, Los Andes; Quillota; Calera; San Antonio; San Felipe; Quilpué; Limache; Villa Alemana

Centro Sur: Rancagua; Graneros; Machali; Rengo; San Vicente; San Fernando; Talca; Constitucion; San Clemente; Cauquenes; Curico; Molina; Linares; Parral; San Javier
Bio Bio: Concepcion; Talcahuano; San Pedro de la Paz, Coronel; Chiguayante; Lota; Penco; Tomé; Hualpén; Curanilahue; Los Angeles; Chillan; Chillan Viejo; San Carlos
Sur: Temuco; Padre Las Casas, Mulchén; Nueva Imperial; Villarrica; Angol; Victoria; Puerto Montt; Puerto Varas: Osorno; Valdivia; Panguipulli; La Unién; Rio Bueno



RM

Dentro de la RM, la contraccion del consumo se da principalmente en Stgo Centro Oriente,
seguida de Maipu
Stgo Nor Poniente destaca por su desempefio, aumentando principalmente desde hogares unipersonales

CANASTA KANTAR WORLDPANEL
MAT Jun24 vs PY

11.0%

8.2%

6%

1.4% 0.7%
= Val Vart — —
m Vol Var% -

-3%

5.8% 4.8% Principalmente

. . ’

-2.0% -2 A0
’ 2.4% -3.4%
-5.4%
RM Stgo. Nor Poniente Stgo. Centro Oriente Stgo. Sur Stgo. Oriente Pte Alto + Maipu + La

Variaciones % Flor.
S L 3% 2% 12% 4% 1% 0%
Ticket 12% 16% 24% 2% 11% 5%
Frecuencia -7% -6% -20% 6% -6% -2%

Santiago Norponiente: Cerro Navia; Conchali; Huechuraba; Independencia; Lo Prado; Pudahuel; Quilicura; Quinta Normal; Recoleta; Renca.
Santiago Centro-Oriente: Santiago; Estacion Central; Pedro Aguirre Cerda; San Miguel; Macul; Pefialolén; San Joaquin.

l(ANTAR Santiago Sur: La Granja; San Ramoén; San Bernardo; Cerrillos; El Bosque; La Cisterna; La Pintana; Lo Espejo. ‘ I 2 O 24
Santiago Oriente: La Reina; Las Condes; Lo Barnechea; Nufioa; Providencia; Vitacura



Zi 2 Como evolucionan las marcas?
¢ Qué marcas resisten de mejor
- forma el contexto actual?




La contraccion afecta a todos los tier de marcas, siendo las menos impactadas marcas
econdmicas y marcas propias

Var. Unidades vs Periodo Afo Anterior | Total FMCG | Total Chile

Atributos Marcas Propias
(% Menciones Mudltiples)

Precios mas bajos | IIEGzGzgGEG 63

Buenas Promociones | 34

calidad | I 29

Marcas Propias aumentan su
Q4-21 Q1-22 Q2-22 Q3-22 Q4-22 Q1-23 Q2-23 Q3-23 Q4-23 Q1-24 Q2-24 penetracion en 40 categorias de
las 77 en medicidn
MAT Jun24 vs PY
—FEconomy+P. Labels —Mainstream —Premium

ICANTAR Cl 2024 =



Siendo hogares C3, con DC entre 60-69 afnos, unipersonales y sin extranjeros el perfil de hogar
gue mas ganan relevancia entre marcas econdémicas y marcas propias

Share valor | Total FMCG | Total Chile | Tiers de marcas

it 2 ) -

C3 DC 60-69 Afos 1 Persona Sin extranjeros

Price Tiers
» Premium

» Mainstream

® Economy + Private Labels

Q223 Q224 Q223 Q2-24 Q223  Q2-24 Q223 Q224

ICANTAR Cl 2024 =



Cuisine & Co destaca
como la marca que mas
elecciones de compra
gana entre las MMPP y
las segunda en el
mercado durante el 2023

(CRP): Cantidad de elecciones de marca

Poblacion Penetracién Eleccién del
consumidor
(Frecuencia)

Fuente: Worldpanel
Division, Kantar, Numera tor,
GfK, Brand Footprint 2023

KKANTAR

+28%
CRP

+22%
CRP




Hogares unipersonales destacan con el mayor aumento de compradores en Marcas
Propias

Dif. Penetracion | Marca Propia | MAT Jun-24 vs PY

000 00 Qo
. - ¢ _ :
i)} GSE _ % Tamafos familiares _ %} Edad Duefia/o de casa _ P Inmigrantes
5
3.9 :
3.2 :
: 2.2
1.8 :
- i = .
D Less Than 35 From 50 to 59 Sin Inmigrante  Con Imnigrante
Years Old Years Old

Destaca Arroz y

1

1

1

1
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¢, Se mantienen la omnica



¢, Como se agrupan los canales?

Hipermercados
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Los consumidores se mantienen visitando mayor n°de canales vs anos anteriores, -
pero con una compra promedio menor 248 veces

(-5,7%)

Afio movil
Jun 24 vs. PY

Canasta FMCG | CHILE | Index Q1°20= 100 -#- Compra media por hogar —e—# Canales visitados

115 116 117
113
109 112 112 112 110 111
‘~-_.,¢' 102 ® ~~~“.- =)= - b S
100 98 T L o Ssegmm N
100 98 100 100 98 97 98 97 ;Z; 97 \\.----’____.._~~~..

91 91 92 g9 vee__ . ___ *
85 g3 84

Q1-20 Q2-20 Q3-20 Q4-20 Q1-21 Q2-21 Q3-21 Q4-21 Q1-22 Q2-22 Q3-22 Q4-22 Q1-23 Q2-23 Q3-23 Q4-23 Q1-24 P3M Q2-24
May-24

I(ANTAR Fuente: Kantar Worldpanel Chile Canasta FMCG (incluye 77 categorias de consumo masivo). 32



Tradicional se mantiene representando casi el 38% del gasto del
consumidor chileno, con el mayor dinamismo vs ainos anteriores

Share Valor | Total FMCG | Canales | Total Chile

MAT Q2-22 2022 MAT Q2-23 MAT Q1-24 MAT Q2-24

® Moderno = Tradicional

Moderno: Hipermercados, Supermercados, Super Dscto, F&P e Internet.
Tradicional: Sup. Regionales., Almacén, Ferias, Mayoristas
Otros Tradicionales: Carnicerias, Panaderias, Botillerias, Otros canales




El canal moderno contintia con mayor contraccion que el tradicional, incluso con una menor

inflacion.

CANASTA KANTAR WORLDPANEL CANAL MODERNO
Variacion MAT Jun-24 vs PY

-3,9%

Volumen

3,4%0

Variacion
Gasto

+7,3%

Inflacion

CANASTA KANTAR WORLDPANEL CANAL TRADICIONAL
Variacion MAT Jun-24 vs PY

-2,2%

Volumen

+7,1%0

Variacion
Gasto

+9,5%

Inflacion

%

l(ANTAR Canasta FMCG Kantar Worldpanel Chile (incluye 77 categorias de consumo masivo). CI 2 024

34



Super Regionales y Distribuidoras continian aumentando su participacion
Por otro lado, Hipermercados se recuperan en el corto plazo

Share Valor Canales | Total FMCG | Total Chile

m Hiper

= Super
Discounters

m Farm. Y Perfum.

= E-Commerce

m Super Regionales

B Almacen

= Ferias
Distribuidoras

m Otros Tradicionales
mmmmmmm
e m Oftros canales

2019 MAT Ql MAT Q3 2020 MAT Ql MAT Q2 MAT Q3 2021 MAT Ql MAT Q2 MAT QS 2022 MAT Q1 MAT Q2 MAT Q3 2023 MAT Ql MAT May MAT Q2- Q2-23 Q2-24

Hiper Lider HP, Jumbo y Tottus Super Regionales Cugat, Super 9, Supermercados Lily, Verluys, etc

l(ANTAR Super Lider SP, Santa Isabel, Unimarc Distribuidoras Liguimax, Alvi, Fruna, Otras Distribuidoras

Discounters Acuenta, Mayorista 10 Otros Tradicionales Carniceria, Panaderia y Botilleria



Super Regionales y Distribuidoras no solo captan nuevos hogares, sino que también consiguen
carritos de compra mas grandes

CANASTA KANTAR WORLDPANEL MAT Jun-24 vs PY

Diferencia Hogares Variacion % Variacion % Index % Total Canales

Canales Penetracion Frecuencia Unidades por acto  Precio Medio Unit.

Hipermercados 105

Supermercados 09 |

Discounters

Farmacias & Perf. 13|
_ I | T T T T T T T T T T T T T | e 1
Super Regionales I I

Almacén
Ferias

I = ==" I
Distribuidoras I
e R e N e S et e 1 e s s s e e e e e 1 e A e e O e e e e e e e e e e e A e R e il e -l

iper Lider HP, Jumbo y Tottus Super Regionales Cugat, Super 9, Supermercados Lily, Verluys, etc

H
l(ANTAR Super Lider SP, Santa Isabel, Unimarc Distribuidoras Liguimax, Alvi, Fruna, Otras Distribuidoras ‘ I %24

Discounters Acuenta, Mayorista 10 Otros Tradicionales Carniceria, Panaderia y Botilleria



Dentro de la RM, destaca el fuerte crecimiento de las distribuidoras en Maipu

Share Valor Canales | Total FMCG | Canales | Total RM

P.Alto

33034
15 15

RM
35§ 35
16 § 15
4
o B
13 f 13
6 )

MAT MAT MAT MAT
Jun-23  Jun-24 Jun-23 Jun-24

Stgo. Stgo. Stgo. Stgo.
Oriente

Maipu La Florida

32 f 32 33 36
20 § 19 18
19
5
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3
130 11
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N.Poniente
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2
0 35
14
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MAT MAT
Jun-23  Jun-24

Hiper

Super

Discounters

Farm. Y Perfum.
E-Commerce

Otros Supermercados
Almacen

Ferias

Distribuidoras

Otros Tradicionales

Otros canales

Hiper

ICANTAR s

Discounters

Lider HP, Jumbo y Tottus
Lider SP, Santa Isabel, Unimarc
Acuenta, Mayorista 10

Otros Supermercados: Erbi, Don Kiko, La Africana, Otros Sup.
Distribuidoras Liquimax, Alvi, Fruna, Otras Distribuidoras

Otros Tradicionales Carniceria, Panaderia y Botilleria
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Super Regionales ¢ DONDE COMPRAN? 70% de las categorias
ganando penetraciony
consumo en Super Reg.,

Suma +350 mil hogares en 2 afos, y

138 mil durante el tltimo afio _

Ranking cadpnas con mayor aumento Zonas con mayor aumento de destacando entre ellas:
Marcas econémicas ganando espacio de penetracion penetraciéon y consumo
dentro de sup. regionales (14,3% del MAT Jun-24 vs PY MAT Jun-24 vs PY Cecinas
gasto)

SUPERMERCADCS Tortillas
° Antofagasta/Calama
1 Desodorantes
Donde comprar es Ahorrar

Centro Norte

Share value% | FMCG
I Los Andes; Quillota; Calera; San Analisis Tasa de Cierre | Cecinas |
Antonio; San Felipe; Quilpué; 0
5 20/ Limache; Villa Alemana AOBUyers
3,6% e 70 o .
2°  Proviarket 22
2019  MAT Q2-24 Centro Sur
Rancagua; Graneros; Machali; Resto de canales
Rengo; San Vicente; San Fernando;
Talca; Constitucion; San Clemente; S
Cauquenes; Curic6; Molina; Linares; Regionales

Parral; San Javier

MAT Jun-23 MAT Jun-24

Resto Sur

Mulchén; Nueva Imperial; Villarrica;

Angol; Victoria; Puerto Montt; Aumenta 8 pts los hogares cerrando
Puerto Varas: Osorno; Valdivia; sus compras de cecinas en Super

Panguipulli; La Union; Rio Bueno regionales respecto al afio anterior

fﬁiﬁ’lﬂ'ﬂ dad U e

39

[(ANTAR Tasa de Cierre: % de hogares que cierran la compra de una categoria en la cadena analizada CI %24

*Analisis Ranking Cadenas considera 23 cadenas contempladas dentro de Supermercados Regionales, entre otros.



Mayoristas.

Suma +530 mil hogares en 2 afios,
y 257 mil durante el ultimo afio

Marcas Premium ganando espacio
dentro de Mayoristas (21% del
gasto)

Formatos pequefios y granel en
crecimiento, pero también
destacan formatos extra grandes

Share value%

3,7% 2320

2019 MAT Jun-24

¢ DONDE COMPRAN?

Ranking cadenas con mayor aumento
de penetracion
MAT Jun-24 vs PY

10

30

Zonas con mayor aumento de
penetracion y consumo
MAT Jun-24 vs PY

Antofagasta/Calama

Vifia/Valparaiso

RM

Centro Sur
Rancagua; Graneros; Machali;

Talca; Constitucion; San Clemente;

Parral; San Javier
Temuco/PLCasas

Resto Sur

Angol; Victoria; Puerto Montt;
Puerto Varas: Osorno; Valdivia;
Panguipulli; La Unién; Rio Bueno

ﬁgﬁ s SN gy ﬂ“.

Rengo; San Vicente; San Fernando;

Cauquenes; Curico; Molina; Linares;

Mulchén; Nueva Imperial; Villarrica;

70% de las categorias
ganando penetraciony
consumo en distribuidoras,
destacando entre ellas:

Limpiadores/desinfectantes
Bolsas de basura

Desodorantes

Analisis Tasa de Cierre | Limp/Des.|
% Buyers

74

Resto de canales

Distribuidoras

MAT Jun-23 MAT Jun-24

Aumenta 2 pts los hogares cerrando
sus compras de Limp/Des. en
Distribuidoras respecto al afio anterior

ICANTAR

Tasa de Cierre: % de hogares que cierran la compra de una categoria en la cadena analizada

40
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39% de los hogares compro6 algun producto de FMCG en E-commerce en el ultimo afio

movil, pero la frecuencia de compra frena el crecimiento del canal

Websites/Apps de Retailers siguen ganando espacio

E-Commerce | Canasta FMCG | T. Chile

KPlI's  MAT Jun-24

Share MAT Jun-24

3,0-0,3vs PY

Penetracion
% Hogares

Ticket

Frecuencia

AN
L

$22.538

&)

39%

38,1

veces

Var vs PY

+0,5pts

+11%

-15%

% Share Valor

MAT Jun-23

MAT Jun-24

Acceso al canal
E-commerce

Aplicacién de mensajeria
instantanea

App:
Apps de delivery

Non Pure:
Websites/Apps de retailers
con tiendas fisicas

Pure:

Tiendas con operaciéon
predominante

online

l(ANTAR Canasta FMCG Kantar Worldpanel Chile (incluye 77 categorias de consumo masivo)
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ldeas para llevar

Consumo Chile

Panorama contractivo para el
consumo masivo, aun asi,
categorias de indulgencia
en Alimentos y cuidado
personal con mejor
desempefio

¢,Donde posicionarnos con
nuestras marcas?

Innovacion

Un camino para sortear la guerra
de precios es innovar, con
oportunidad para marcas
locales e innovacion pura.

Ej. Marca Takis destaca como
marca de indulgencia apalancado
desde su comunicacion explosiva
en Chile y audaces sabores.

¢ Queé valor agregado estoy
generando en mis palancas de
crecimiento?

Equilibrio del Shopper

Un shopper que busca el
ahorro, pero no todo es precio..
Marcas Propias destacan no
solo por precio sino también
por calidad. Destacan en
hogares unipersonales

¢, Mi producto es diferenciador?
¢, Estamos con el formato, sabor y
tamafo adecuado?

Canales

El consumidor chileno
encuentra un equilibrio en su
presupuesto visitando mas
numero de canales, panorama
en el cual ganan espacio
principalmente Distribuidoras
y Otros Super (Regionales),
posicionandose en la mision de
despensa del shopper.

¢, Estamos en todos los canales
gue visita nuestro consumidor
potencial?

ICANTAR
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