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Resumen ejecutivo

+104,2%

+14,5%

El precio promedio supera el
100% interanual por segundo periodo
en los ultimos 13 meses.

+5,4%

Alimentos crece impulsado por
Golosinas (+8,4%). Alim. basicos crece
(+2,5%) y no basicos (+4,3%), triplicando
y duplicando el crecimiento del periodo
anterior respectivamente.

-2,4%

Self Independiente es el canal
con mayor contraccion en el periodo y
también en lo que va del ano. Con
tendencia a la reduccion

Bebidas es la familia con mayor
crecimiento. Impulsado por Bebidas
no Alcoholicas (+16,6%). Alcohdlicas
crece (+9,6%) aproximadamente tres
veces mayor gue el bimestre anterior.

0,7%

Cuidado personal y impieza
Crece por primera vez en los Ultimos 5
periodos. Tocador cae -1,2%

+22,4%

Tradicionales Continua creciendo
a doble digito, con tendencia al
aumento.

Diciembre/Enero
2023 muestra un

crecimiento del

+9,1% en
comparacion con el
mismo periodo del
ano anterior
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Evolucion general del consumo

Variacion vs. mismo periodo del ano anterior

DE22 EF22 FM22 MA22 AM22 MJ22 3JJ22 JA22 AS22 SO22 ON22 ND22 DE?23 YTD22 YTD 23

87% 92% o 9.1% 87% 9.1%

43% 33% 19% 41% 52% 37% 36% 3.6% SI1%

Consumo

e G0 83.4% 87.3% 92.8% 98.4%] 06.9%119.5% 119.5%

70.9% 75.9%69.9% 67.2% 66.8% 67.2% . . . 70.9% .

771% 83.5% 89.1% 94.4%100.29404.2% 104.2%

60.6%64.2% 63.6% 62.4% 63.7% 66.4%70.8% . . . 60.6% .
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Facturacién

Precio Promedio
Ponderado
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Evolucion general del consumo

Variacion vs. mismo periodo del ano anterior

DE22 EF22 FM22 MA22 AM22 MJ22 31322 JA22 AS22 SO22 ON22 ND 22 DE 23 YTD 22 YTD 23
I :‘ 8.7% 92% 53% 43% 33% 199 41% 52% 37% 36% 36% 51% 1% 8.75% 2.1%
Consumo
122% 13-2% 1537 12.29% [“3%
b ¢ 76% Go% 63% 72% 63% 58% 62%
Bebidas
T.T 81% 78% 8.1%
51% 4.9%
Alimentos 3.0% 33% 3.0% 2.7%
[ ) '
-ﬁ 0.8% 1.5% 0.7% 0.7%
—
Cuidado personal -01% o -01%
y limpieza - 1.0% 199 11% -0.6% -1.0% 15% :

-3.10% -4.0% -2.8%
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Aporte por familiaJcategoria

/ Canasta
|
|

Total YTD | Argentina

% 7.2

vyv Bebidas

¢

No alcohdlicas

Alcohdlicas

bebidas gaseosas
cervezas
aguas minerales saborizadas

amargos + gasificados.
polvos chocolatados
jugos concentrados

5.5
1.7

CATEGORIAS QUE MAS APORTAN A LA CAIDA|CRECIMIENTO POR INDUSTRIA

o
. 4

1.8

L Alimentos

L Golosinas

guarniciones para copetin
snacks
mayonesa

quesos rallados y en hebras
tabletas
gomas de mascar

Alimentos

1.1
0.6

g

|
0.1

Cuidado personal &

limpieza
Cosmética& tocador 0.1
Limpieza 0.1

desodorantes corporales
bronc
limpiadores liquidos

papel higienico
jabones de tocador-adulto
paniales descartables p/bebes



Aporte por familiaJcategoria

Variacion vs. mismo periodo del ano anterior | Argentina

l / Canasta
b ]
|
» 72 18

0.1

W Bebidas Alimentos Cuidado personal &
limpieza
‘ No alcohdlicas 5.5 _ Alimentos 1.1 ‘ Cosmética& tocador 0.1
Alcohdlicas 1.7 Golosinas 0.6 — Limpieza 0.1
CATEGORIAS QUE MAS APORTAN A LA CAIDA|CRECIMIENTO POR INDUSTRIA
bebidas gaseosas guarniciones para copetin desodorantes corporales
cervezas snacks bronc

amargos + gasificados. quesos rallados y en hebras

papel higienico
tabletas jabones de tocador-adulto

jugos concentrados .
jug gomas de mascar paniales descartables p/bebe

aguas minerales saborizadas mayonesa . limpiadores liquidos

| 4

polvos chocolatados



Desarrollo de
productos
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Desarrollo por familia

Variacion vs. mismo periodo del ano anterior

Var. % YTD 23vsYTD 22 Var. % DE 23vs DE 22

I& CONSUMO I& CONSUMO

Tocador -

Hogar .6

3
()]

Ropa

Al. Basicos
Cosmética

Al. No Basicos
Kioscos
CANASTA

Beb. c¢/Alcohol

v
o

Beb. s/Alcohol

)
)
)
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Top & Bottom five

Var vs. mismo periodo ano anterior | YTD 23

Var. % YTD 23 vs YTD 22

f‘ ALIMENTOS

b 4
W@ BEBIDAS

TOP 5 CATEGORIAS QUE MAS
CRECEN/MENOS CAEN

v BOTTOM 5 CATEGORIAS QUE MAS
CAEN/MENOS CRECEN

@y coLosinas

POIVOS para preparar nelaaos

Pan arape y tortiias
postres
mayonesa

pure instantaneo

HEIRISS)

mousse
pOoIsas p/Norno
allmentos INtanties

sopas

@
[ LIMPIEZA DEL HOGAR Y

energy arink

Jugos Isotonicos

aguas minerales saporizadas
pepiaas gaseosas

aguas minerales puras

amargos + gasIticados.
tes

pPOIVOS p/pre.jugos
POIVOS CNOCOIATados
Jugos concentraaos

®
ag COSMETICA

DE LA ROPA Y TOCADOR
SNAaCKs Proauctos para el lavaao 1ino pronc
guarniciones para copetin quitamancnas y prelavaao aesoqgorantes corporaies
* nuevos y Tiguras ae cnocolate Inmpilaqaores lquiaos Lurinaria
alrajores aetergentes 11quiaos nojas y sist.ae areitar
cnocolate p/taza repos.y copertur lavandinas pPastas aentales

Oopleas y galietitas

pompones y boCaditos
Ttaplietas
mani c/cnocolate

gomas ae mascar

© 2021 Nielsen Consumer LLC. All Right:

Japon en parra

IMmplaaores y aese.no lig.
lUstramueples
aesodaorizantes y aesint.ampient.

rolos ae papel p/cocina

Japones ae toCcadaor-aauito
TiNnturas

Paniales aescartaples p/oepes
enjuagues pucailes

Ttoallas numedadas

n
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Top & Bottom five

Var vs. mismo periodo ano anterior | DE 23

Var. % DE 23 vs DE 22

f‘ ALIMENTOS

b 4

!! BEBIDAS

TOP 5 CATEGORIAS QUE MAS
CRECEN/MENOS CAEN

v BOTTOM 5 CATEGORIAS QUE MAS ‘
CAEN/MENOS CRECEN

@y coLosinas

POIVOS para preparar nelaaos
pan arapey torulas

postres

mayonesa

pure Instantaneo

Tianes

mousse

pOISas pP/NOrno
allmentos InTanties
sopas

LA ROPA

LIMPIEZA DEL HOGAR Y DE

energy arink

JUQOS ISOTONICOS

aguas mineraies saporizaaas
pepioas gaseosas

aguas mineraies puras

amargos + gasiTicados.
tes

POIVOS p/pre.Jugos
POIVOS CNOCOoIatados
JUgOS concentraaos

®
ag COSMETICA

Y TOCADOR

SNackKs

guarniciones para copetin
nuevos y Tiguras ae cnocolate
alrajores

cnocolate p/taza repos.y copertur

Oopleas y galletitas

pompones y POCaditos
tapletas
mani c/cnocolate

gomas ae mascar

© 2021 Nielsen Consumer LLC. All Right:

pProauctos para el lavado Tino
guitamancnas y preiavado
IIMmplagores gquiaos
aetergentes lIquiaos
lavanainas

Japon en parra
liMmplaaores y aese.no liqg.
lustramueplies

aesoaorizantes y aesint.amplent.

rolios ae papel p/cocina

pronc

aesoaorantes corpaorales
Lurinaria

NoJas y sist.ae areltar
pastas aentales

Japones ae tocador-aauito
tinturas

Paniales aescartaples p/oepes
enjuagues pucales

toallas numedadas

12



Desarrollo de
canales




Evolucion general del consumo
Argentina por Canal | YTD 23vsYTD 22

Tradicionales Kiosco T. Canales
22.4%
- 12.2% 9.1%
Consumo
143% 123% 19%

?

Facturacion

102% 107%

Precio Promedio

Perfumeria

3.6% 1

1M1%

Tradicionales y Kioscos son los canales que crecen por encima de la canasta y Self Independiente que

Self. Cadena

9%

103%

Self. Ind.

-2.4%

101%

104%

106% ]

0]

2

%

109%

Ponderado

© 2021 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved.
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Evolucion general del consumo
Argentina por Canal | DE 23 vs DE 22

Tradicionales y Kioscos son los canales que crecen por encima de la canasta y Self Independiente que

Tradicionales Kiosco

22.4%

12.2%

Consumo

(o)
Q 143% 192%
107%
102%
Precio Promedio

Ponderado

T. Canales Perfumeria Self.Cadena Self. Ind.
9.1% 3.6% 19%
e
-2.4%
119% Mm% 103% 101%
109%
104% 106%

© 2021 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved.
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Evolucion general del consumo
Evolucion por Canal | YTD 23vs YTD 22

DE22 EF22 FM22 MA22 AM22 MJ22 3JJ22 JA22 AS22 SO22 ON22 ND22 DEZ23 YTD 22 YTD 23

® ™ 61% 61% .0 oo 59% 59% 450, 4o, 6.1%

Self Cadenas . . - . 1.0% 2.2% . . - 1.7% 0.7% 1.9% . 1.9%

Self -0.4%

Independiente

-2.4% -2.4%

-6.3% 979% -13] 2%-10.1%-10.2%-11.5%-10.0% ~6-3%

22.4% 22.4%
12.3% 142% o 20, 11.4% 13.7% 10,09 12.7% 13.6% 12.3% 13.6% 13.5% 10-3% 12.3%

Tradicionales

© 2021 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved.
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Evolucion general del consumo
Evolucion por Canal | YTD 23vs YTD 22

DE22 EF22 FM22 MA22 AM22 MJ22 31322 JA22 AS22 SO22 ON22 ND22 DE?23 YTD 22 YTD 23

241% 24.1% 16.6%12.0% 241% 12.2%

Kioscos & 8.8% 6.0% 8.6% 8.6% 43% 46% 54% 7.5% 12.2%
minimercados LI IO me s o mew e o oo o e mmn B e

I 79% 8.1%

Farmacias &
Perfumerias

9.0%

51% 53% 5.0%
4.1% 3.6% 59y, 36%

o I

© 2021 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved.
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Estructura del mercado argentino

. .. . . . . Farmacias & Perfumerias
Variacion vs. mismo periodo del ano anterior

Kioscos & Minimercados

Self Cadenas

Self Independientes

Tradicionales

$ MIX EN FACTURACION MIX EN VOLUMEN

YTD 22 YTD 23 DE 22 DE 23

YTD 22 YTD 23 DE 22 DE 23
18
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Estructura del mercado argentino

Variacion vs. mismo periodo del ano anterior .
B Tradicionales

0 self Independientes

. . . Self Cadenas

s [VIIX EN VOLUMEN
L

$ MIX EN FACTURACION

YTD 22 YTD 23 DE 22 DE 23 YTD 22 YTD 23 DE 22 DE 23

19
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Top & Bottom five — Self Cadenas

Var vs. mismo periodo ano anterior | YTD 23

Var. % YTD 23 vs YTD 22 *. ALIMENTOS ;! BEBIDAS

mayonesa cervezas
TOP 5 CATEGORIAS QUE MAS pOIVOS para preparar nelaaos energy arink
CRECEN/MENOS CAEN Ketcnup JUQOS I1SOTONICOS
postres JUQOS IISTOS p/pener
SR . - ______ MNQUSSe . oo aguas mineraies puras____
galeutas cereales POIVOS CNOCOIAtados
v BOTTOM 5 CATEGORIAS QUE MAS ‘ gallettas auices relienas V POIVOS p/pre.Jugos
Quesos ralaaos y en nepras WNISKY
CAEN/MENOS CRECEN alnmentos IntTanties tes
sopas JUgOoS concentraaos
] ®
ﬁ.' GOLOSINAS ;M LIMPIEZA DEL HOGAR Y DE ag COSMETICA
LA ROPA Y TOCADOR
gomas ae mascar Proauctos para el lavaao TIno Lurinaria
DOMPONES y POCAAITOS guitamancnasy preliavaao nojas y sist.ae areiar
SNacks HMpPIagores IgquIaos cepllos aentales
guarniciones para copetin lustramuenies pastas aentales
arrajores aetergentes 11IquIaos protectores
nuevos y Tiguras ade cnocolate Jabones y aetergentes en pol papel nigienico
OTros panaaos Jabon en parra paniales aescartapies p/pnepes
cnocolate conTitado rollos de papel p/cocina cremas raclales
obleas y galletitas aesoaorizantes y aesinr.amoient. toallas numeaas
mani c/cnocolate lavanainas enjuagues bucales

20
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Top & Bottom five — Self Independientes

Var vs. mismo periodo ano anterior | YTD 23

Var. % YTD 23 vs YTD 22 f‘ ALIMENTOS ;! BEBIDAS

TOP 5 CATEGORIAS QUE MAS
CRECEN/MENOS CAEN

BOTTOM 5 CATEGORIAS QUE MAS
CAEN/MENOS CRECEN

pPOIVOS para preparar nelaaos
pure Instantaneo

Ketcnup

galletitas auices relienas
lecnes vegetales

Salsa goIr

quesos rallados y en nepras
cereales IIStos

aceltes comestipies
mousse

@
[ LIMPIEZA DEL HOGARY DE LA

ROPA

energy arink
aguas minerales saporizaaas
aperit.aicono.y No alcono.
pepioas gaseosas

JUQOS ISOTONICOS

tes
WNISKY

POIVOS CNOCOIAtados
amargos + gasITicados.
JUgoSs concentrados

®
ag COSMETICA
Y TOCADOR

© 2021 Nielsen Consumer LLC. All Right:

‘.' GOLOSINAS
SNackKs

OTlros vanados

opleas y galletitas

mani c/cnocolate

alrajores

tapietas

gomas ae mascar

cnocolate p/taza repos.y copertur
nuevos y Tiguras ae cnocolate
pompones y ooCaditos

Proauctos para el lavaao 1ino
lmplaaores 1Iquiaos
quitamancnasy prelavaao
lmpilaaores y aese.no liqg.
aetergentes 1quiaos

lavanadinas
Japones y aetergentes en pol

aesoaqaorizantes y aesint.ampient.

Japon en parra
rolios ae papel p/cocina

pronc

aesoaorantes corpaorales
enjuagues pucales

NnoJas y sist.ae areltar
TOoallas remeninas

papel nigienico
paniales aescartanles p/pepes
cremas raclales

tnturas

toallas numeagas

21
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Top & Bottom five - Tradicionales

Var vs. mismo periodo ano anterior | YTD 23

Var. % YTD 23 vs YTD 22 f‘ ALIMENTOS ;! BEBIDAS

POIVOS para preparar nelaaos energy arink

TOP 5 CATEGORIAS QUE MAS ganettas cereales care oD
CRECEN/MENOS CAEN levaauras WnIsKy

pan arape y Tortias JUgOS ISOTONICOS
__________________________________________________ namouJrguesas ______________ e ——______3Qguas minerales saporizaqas
Tlanes yerpas comunes y compuestas
BOTTOM 5 CATEGORIAS QUE MAS sopas cervezas
poIsas p/NOrno POIVOS CNOCOIaTtados
CAEN/MENOS CRECEN mousse POIVOS p/pre.Jugos
lecnes vegetales JUgOS concentraaos
\ STELTG [ | LIMPIEZA DEL HOGAR Y DE ;m COSMETICA
LOSINA ¥
LA ROPA Y TOCADOR
OTros panaaos Proauctos para el [avado TIno pastas aentales
Snacks lavanainas papel nigienico
POMDONES Y POCAAITOS Japones y aetergentes en pol protectores
guarniciones para copetin rollos ae papel p/cocina aesoaorantes corporaies
nuevos y Tiguras de cnocolate aesodorizantes y aesinr.amplent. snampoo
airajores Japon en parra tampones
chocolate conTitado aetergentes 1IQUICOS paniales aescartaples p/Penes
opleas y galletitas suavizante toallas numeaas
tapletas lIMpladores y aese.no Iiqg. ceplilos aentales
gomas ae mascar lustramuenlies enjuagues pucales
22
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Industria de
bebidas

\ ‘ NielsenIQ
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Evolucion general del consumo | BEBIDAS

Variacion vs. mismo periodo del ano anterior

DE22 EF22 FM22 MA22 AM22 MJ22 3JJ22 JA22 AS22 SO22 ON22 ND22 DE23 YTD 22 YTD 23
12.2% 13.2% 9.9% 14.3% 12.2% 14.3%
Consumo . . 7.6% 6.2% 6.3% 5 g0, 5.4% 7-2% 63% 5.8% 6.2% . ° . . .
0/130.2% 1302%
84.4% 88.3% 75.7% 70.6% 71.1% 70.2% 77.3% 86.2% 90.3% 94.3%101-3%-”5'4/0 84.4%

65.7% 67.8%64.4% 61.7% 62.3% 65.1% 69.6% 65.7%

Precio Promedio
Ponderado

© 2021 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved
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Evolucion general del consumo | BEBIDAS
Evolucion por Canal | YTD 23vs YTD 22

DE22 EF22 FM22 MA22 AM22 MJ22 3322 JA22 AS22 SO22 ON22 ND22 DE23 YTD 22YTD 23
! 122% 132% . 14-5% 22% 3%
: 62% 63% Lo 54% 2
BEBIDAS

6.3% 58% 62%

13.4% 14.8%

BEBIDAS NO
ALCOHOLICAS

8.9%

(&)
7.7% 7.6% 10.5%

cog  73% 9.5%

16.8% 16.8%
13.2% 13.4%
8.6% 9.3%

10.1% 10.3%

BEBIDAS
ALCOHOLICAS

5.4%

9.6% 10.1%
3.4% 3.5%

9.6%

12% 11%

3.3%
0.2%

-0.8% -0.1% -0.4%

© 2021 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved.
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Evolucion general del consumo | BEBIDAS
Evolucion por Canal | YTD 23vs YTD 22

DE22 EF22 FM22 MA22 AM22 MJ22 JJ22 JA22 AS22 SO22 ON22 ND22 DE23 YTD 22 YTD 23
10.3% 10.5% 10.3%
® O

90% 59% 58% 58% 62% 51% 43% 30% 150 46% 67% 0%

Self Cadenas

H 6.9% 4.9% 13% 6.9% 13%

-—-—__—_—_—_—_—_—_—_ —
Self
Independiente 2.5% -4.8% -7.4% -92% -9.8% -53% -51% -6.6% -6.1% -1.6%

23.7% 23.7%
13.3% 152% g 400 8796 113% g1 10.6% 125% 115% 11.6% 12.6% 171% 13.3%

Tradicionales

Kioscos &
Minimercados

© 2021 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved

E 18.2% 20.7% 155% 12.7% 9.8% 61% 9.3% 121% 9.6% 101% 10.0% 1.8% 161% 18.2% 16.1%
i H N W TR e W B § |

26



Estructura del mercado argentino | BEBIDAS

Variacion vs. mismo periodo del ano anterior ) .
Kioscos & Minimercados

Tradicionales

Self Independientes

MIX EN VOLUMEN Self Cadenas

$ MIX EN FACTURACION

YTD 22 YTD 23 DE 22 DE 23 : YTD 22 YTD 23 DE 22 DE 23
27
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Estructura del mercado argentino | BEBIDAS

Variacion vs. mismo periodo del ano anterior

B Kioscos & Minimercados
- Tradicionales
[ self Independientes
, NEE carcace
MIX EN FACTURACION = ]IX EN VOLUMEN el -adenas

BEBIDAS
ALCOHOLICAS

BEBIDAS
NO ALCOHOLICAS

YTD 22 YTD 23 DE 22 DE 23 YTD 22 YTD 23 DE 22 DE 23

pas

© 2021 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved.
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Industria de
alimentos
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Evolucion general del consumo | ALIMENTOS

Variacion vs. mismo periodo del ano anterior

DE22 EF22 FM22 MA22 AM22 MJ22 JJ22 JA22 AS22 SO22 ON22 ND22 DE23 YTD 22 YTD 23

Consumo 8.1% 7.8% 5 8.1%

- - 3% 4.9% 5 g0 530, 1% 49% 309 3.3% 3.0% 2.7% 7P - 5-4%

9%99.8%109.8% 109.8%
67.1% 72.1% 70.9% 69.3% 67.4% 67.9% 76.2% 80.8%84.6%90.6% 95.6% b a7 108
Facturacién
9 93.3% 98.5%102.7% 102.7%
59 5% 64.3% 65.6%64.4% 65.7% 67.2% 70.5% 75.9% 82.5% 88.0% 6 b N
Precio Promedio -—-—-—-- - - - . . . . . - .

Ponderado

30
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Evolucion general del consumo | ALIMENTOS
Evolucion por Canal | YTD 23vs YTD 22

.1 DE22 EF22 FM22 MA22 AM22 MJ22 3JJ22 JA22 AS22 SO22 ON22 ND22 DE23 YTD 22 YTD 23
ALIMENTOS 81% 78% 53% 49% 28% 23% 51% 49% 30% 33% 3.0% 2.7% 54% 81% 5.4%
A B e e e D

1.2% 03% 13% 0.8% 2.5% 2.5%
ﬁ
BASICOS 59 02%

270, -2.7% 2.0% -2 8% 270
7% TS " 6.0% -5.6% 37%

o) (0)
ALIMENTOS 19% 1.8% 0.7% 17% 2.5% 24% 3.0% 229 23% > gy 237

NOBASICOS — W |

-0.1% -0.2% -0.5%

33.6% 32.8% 26.0% 5 33.6%

1.5% o) o)
GOLOSINAS . . B 17‘.”’ 147% 165 12.4% 7190 68% 65% 529 84% . 8.4%
3]

© 2021 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved




Evolucion general del consumo | ALIMENTOS
Evolucion por Canal | YTD 23vs YTD 22

bt

DE22 EF22 FM22 MA22 AM22 MJ22 JJ22 JA22 AS22 SO22 ON22 ND22 DE?23 YTD 22 YTD 23

5.3%

53% 51% 479 =z 1o 6.1% ©.0% 47% 4.4%
Self Cadenas - - - ’ -3.8/0 0.6% 1.7% - - - -0 3.1% 1.0% 1.5% - 1.5%

_ (o)
-5.7% 2.8% -5.7%

28% _4.4%

-7.8% 9.8%

Self

Ind dient -12.0% 12.8%-12.5% 13594 -11.9%
ndependiente 0 16.59%-15.9% 16.1% 0 ©-13.5%

. 14.4% 161% 13.6% 17.9% 19.8% 1539 18.0% 17.5% 16.0% 18.9% 17.3% 16.9% 21-6% 14.49% 216%
Tradicionales

40.4%35.0% o1.4% 40.4%
P 1.9% 83% 6.9% 89% 4.9% 20% 5 0%
-2.6% -3.7% -25% -1.6%

Kioscos &

o e
Minimercados
© 2021 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved.
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Evolucion general del consumo | ALIMENTOS bdasicos + no basicos
Evolucion por Canal | YTD 23vs YTD 22

b DE22 EF22 FM22 MA22 AM22 MJ22 3JJ22 JA22 AS22 SO22 ON22 ND22 DE23
oo 19% 28% 23% 79 38% 40% 3.0% 3.0% 22% G40 07%

YTD 22 YTD 23

1.9% 07%
e —

ee—— W I B e e e
T
2.59% ~06%

Self Cadenas

H -3.2% _55%

. “9.9% 14.3%-18.7%-18.4%-18.6%-15.0% -15.1% -16.0%-14.4% -13.1%

Independiente

-9.4%

. 53% 67% 5.6% 10.8% 129% g87% 1.2% 12.4% 12.7% 15.5% 14.4% 15.8% 20-8% .

Tradicionales

1.7% 1.0% 03% 16% 4.4%

-3.2%
-9.4%

20.8%
3%

179% 4.4%

-01% 449 -1-5% 17% -0.8% -0.7% -1.6% -0.2%

Kioscos &
Minimercados
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Evolucion general del consumo | GOLOSINAS

Evolucion por Canal | YTD 23vs YTD 22

1 DE22 EF22 FM22 MA22 AM22 MJ22 3JJ22 JA22 AS22 SO22 ON22 ND22 DE23 YTD 22 YTD 23
(0) [0)
o™ 24.4%19 6% 16.1% 22.9%19.0% 14.8% 18.0% 16.2% 14.6% 1 i

O,
. B e - B o B B = 29% 85% 459 57% - 5.7%
Self Cadenas

H 01% 2.8% 6.8% 16% 0.8% 25% 81% 14.3% 0% 3%
. .

Self —

Independiente “41% -22% -33% -1.9% 0.0%

Tradicionales

49.2% S41% 459% 43.9% 43.3% 36.4% 38.2% 32.6% 26.3% 29.6% 26.9% 21.3% 24.7% 49.2% 70,

54.9%

- 0.9%

54.9% 48.7% 211%
7% 16.6% 10.8% 9.7% 11.4% 5

~

Kioscos &
Minimercados

8% 0.9%
-3.2% -4.7% -2.8% -2.2%
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Estructura del mercado argentino | ALIMENTOS

Variacion vs. mismo periodo del ano anterior

BB Kioscos & Minimercados
B Tradicionales
8  selfIndependientes
) NEE
MIX EN FACTURACION m MIX EN VOLUMEN et -adenas

YTD 22 YTD 23 DE 22 DE 23 YTD 22 YTD 23 DE 22 DE 23
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Estructura del mercado argentino | ALIMENTOS

Variacion vs. mismo periodo del ano anterior ) .
Kioscos & Minimercados

Tradicionales

Self Independientes

Self Cadenas

MIX EN VOLUMEN

$ MIX EN FACTURACION

ALIMENTOS
BASICOS &
NO BASICOS

GOLOSINAS
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Evolucion general del consumo |CUIDADO PERSONAL Y LIMPIEZA

Variacion vs. mismo periodo del ano anterior

DE22 EF22 FM22 MA22 AM22 MJ22 3JJ22 JA22 AS22 SO22 ON22 ND22 DE?23 YTD 22 YTD 23

0.8% 1.5% 0.75% 0750

N

-0.1% . v
Consumo 0.6% 1.0% 5%
-3.19 -2.8%
3.1% -4.0%

9 0
83 49, 87.3% 94.4% 97.5% 99.99%!09.0% 109.0%

[0)
47 294 53.5% 54.2% 54.9% 55.6% 59.0% /027

Facturacién

839 99.9%103.79908.3%409.7% 109.7%

48,59 53.6% 57.2% 59.8% 62.6% 67.5% 74-4% 48.5%
Precio Promedio
Ponderado

83.6% 91
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Evolucion general del consumo | CUIDADO PERSONAL Y LIMPIEZA

Evolucion por Canal | YTD 23vs YTD 22

-ﬁl DE22 EF22 FM22 MA22 AM22 MJ22 JJ22 JA22 AS22 SO22 ON22 ND22 DE23 YTD 22 YTD 23

0.8% 1.5% 0.7% 0.7%

CUIDADO PERSONAL

Y LIMPIEZA -0.1% 0% 9% 379 4 o 1% -0.6% -1.0% -15% g el
COSMETICAY
9 0.2% 01% -01% -0.79
-09% -11% -1.8% .5 g 0-2% O SO0 -07% 5 994

LIMPIEZA DEL HOGAR 0.2% 12% 12%
Y DE LA ROPA

_0 10

1.8% 13% o 21 01 8% 300 330 2.6% 1.8%
-5.9% -6.3%
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Evolucion general del consumo | CUIDADO PERSONAL Y LIMPIEZA

Evolucion por Canal | YTD 23vs YTD 22

. DE22 EF22 FM22 MA22 AM22 MJ22 JJ22 JA22 AS22 SO22 ON22 ND22 DE23 YTD 22 YTD 23
N ' 06% 12% 2.3% 0.5% 0.6% 0.5%
COSMETICAY

TOCADOR -0.9% -11% -1.8% _5gg, 0-2% -01% -01% -0.7% _, g0,

37% 48% 189 18% 21% 17% *1% 199 30% 29% 2.5%
-._—.—_—_—_-_—_-_- .

3.7%  25%

-0.2% -0.2%

0.9%
TOCADOR

22% -22% -32% 3:7% -51% -51% °% 5% 27% 36% -5.4% 27
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Evolucion general del consumo | CUIDADO PERSONAL Y LIMPIEZA

Evolucion por Canal | YTD 23vs YTD 22

DE22 EF22 FM22 MA22 AM22 MJ22 3JJ22 JA22 AS22 SO22 ON22 ND22 DE23 YTD 22 YTD 23

ﬁ 0.2% 1.2% 1.2%
LIMPIEZA DEL HOGAR —_—'-'-'-'-W—'-'-'-'_——'_‘
YDELAROPA  -18% 1.3% 01% 489 1.8%

-3.79 -3.1% -3.0% -33% -2.6%
376-59%-63% 0 6

LIMPIEZA
DEL HOGAR

0.0% 0.6% 0.6%

-2.8% 27% ¢ 400 879 8o 5% 14% 26% -3.6% -3.4% -2.5% -2.8%

DE LA ROPA — — T — —

0.4% -|.-|% 0.8% 2'0% 2'-|% 2'-]%

41

© 2021 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved



\

Evolucidon general del consumo |CUIDADO PERSONAL Y LIMPIEZA

Evolucion por Canal | YTD 23vs YTD 22

b DE22 EF22 FM22 MA22 AM22 MJ22 JJ22 JA22 AS22 SO22 ON22 ND22 DE23 YTD 22 YTD 23
[0)
18% 21% 1.0% 51% ©5% 41% 519 18%
oo
Self Cadenas 22% -33% -0.2% -1.1% 549 -42% _4.2%
-59% _ -7.6% -59% -7.6%
9.4% ....-..- 6% 6%
= ) 12.5%
-~ 154% 19 6%-20.8%-20.2%20.8% 1> %0-18.4%.20 29516-5%
Independiente
000 165% 16.5%
18% 01% 47% 55% (59 3.0% 44% 24% 36% 45% o B

Tradicionales -0.5% -0.5%
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Evolucion general del consumo | CUIDADO PERSONAL Y LIMPIEZA

Evolucion por Canal | YTD 23vs YTD 22

DE22 EF22 FM22 MA22 AM22 MJ22 3JJ22 JA22 AS22 SO22 ON22 ND22 DE23 YTD 22 YTD 23

-2.8%
. -5.0% -5.1% -5.0% -5.1%
Kioscos & -71% -7.2% _g79 98]0 86% -7.2% -81%
Minimercados 87% _]2_8%'10-6% 8.8% -11.8% 8.6% °
+ 79% 81% 1%
52% o, 9.3% 5.0%
Farmacias & 2.9% 1% 3.6% 2.9% 3.6%

Perfumerias
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Evolucidon general del consumo | CUIDADO PERSONAL Y LIMPIEZA

Evolucion por Canal | YTD 23vs YTD 22

COSMETICA Y TOCADOR
b DE22 EF22 FM22 MA22 AM22 MJ22 JJ22 JA22 AS22 SO22 ON22 ND22 DE23 YTD 22 YTD 23
7.8% 82%
oo 32% 23% 05% 31% ° 7 50% 33% (4 3.2%
e
Self Cadenas
-1.0% -0.2% 4.5% -3.4% -3.4%
- [¢) - 0,
“7.4% 15 0% ) e T15% 6.6% -7.4% -6.6%
Self 181% 1.6%-22.0%-21.0%-21.8% 10/ °-19.4%-20.5% '
Independiente
14.2% 14.2%
07% 0.8% 24% 2.7% 38% S57% 33% 37% 27% S8% o7 L
Tradicionales 1.5% -0.4%

YA
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Evolucion general del consumo | CUIDADO PERSONAL Y LIMPIEZA
Evolucion por Canal | YTD 23vs YTD 22
COSMETICA Y TOCADOR

DE22 EF22 FM22 MA22 AM22 MJ22 3JJ22 JA22 AS22 SO22 ON22 ND22 DE23 YTD 22 YTD 23

-2.8%
: -5.0% -5.1% -5.0% -5.1%
Kioscos & -71% -7.2% . -72% _g10
Minimercados ° ° -8.7% -12.8%_10‘6% -8.8% 11.8% 8.6% o -81%
+ 79% 81% 1%
53% 5.0%
Farmacias & 2.9% 4.1% 3.6% 2.9% 3.6%

Perfumerias
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Evolucion general del consumo |CUIDADO PERSONAL Y LIMPIEZA

Evolucion por Canal | YTD 23vs YTD 22
LIMPIEZA DE HOGAR Y DE LA ROPA

b DE22 EF22 FM22 MA22 AM22 MJ22 3JJ22 JA22 AS22 SO22 ON22 ND22 DE23 YTD 22 YTD 23
~— 17% 1.8% 09% “0% 28% (39
Self Cadenas _( 4% -0.4%
° ~4.0% g 50, -5.4% -3.4% 7 0o, -5.6% ° -56%

-3.9% _59% - . . . - - . - - . -3.9%

o6 89% -8.9%
celf 12:0% 1719 19,29 19.1% 19 59 144%-17.2% 19 g, 1719 713:9%

Independiente

18.7% 18.7%

28% 16% 69% 81% 14% 22% 3.0% 14% 3.4% 63% 120% =7 6

— ——— N .
1.7%

Tradicionales _].79%
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Estructura del mercado argentino | LIMPIEZA Y CUIDADO

. ., . . - . Kioscos & Minimercados
Variaciéon vs. mismo periodo del ano anterior

Farmacias & Perfumerias

Tradicionales

Self Independientes

Self Cadenas

$ MIX EN FACTURACION

MIX EN VOLUMEN

YTD 22 YTD 23 DE 22 DE 23 YTD 22 YTD 23 DE 22 DE 23
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Estructura del mercado argentino | LIMPIEZA Y CUIDADO

Variaciéon vs. mismo periodo del afo anterior ) -
- Kioscos & Minimercados
BB Tradicionales
. . . [ self Independientes
$ MIX EN FACTURACION e VIIX EN VOLUMEN 00 Sself Cadenas
» o . . . . 3 .
20% 22% 19% 22%
17% 18% 17%
COSMTICAY
TOCADOR
58% 59% 58%

LIMPIEZA DEL
HOGARY
DE LA ROPA

YTD 22 YTD 23 DE 22 DE 23
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Estructura del mercado argentino | LIMPIEZA Y CUIDADO

. . . - . B Kioscos & Minimercados
Variacion vs. mismo periodo del ano anterior _ )
B rFarmacias & Perfumerias
B Tradicionales
. . . 0  self Independientes
2 Self Cadenas
$ MIX EN FACTURACION m MIX EN VOLUMEN

() 70

COSMTICAY
TOCADOR

LIMPIEZA DEL
HOGARY
DE LA ROPA

YTD 22 YTD 23 DE 22 DE 23 YTD 22 YTD 23 DE 22 DE 23
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Estructura del mercado argentino | COSMETICA Y TOCADOR

Variacion vs. mismo periodo del ano anterior

B Kioscos & Minimercados
COSMETICA Y TOCADOR B Tradicionales
0  self Independient.
) ... Seh:C depe entes
MIX EN FACTURACION wemmm= MIX EN VOLUMEN elf Cadenas

70 /0 70 /0 70 70 70 70
18% 20% 18% 20% 15% 17% 15% 17%
16% 16% 16% 16% e L e o

COSMETICA

TOCADOR

YTD 22 YTD 23 DE 22 DE 23 YTD 22 YTD 23 DE 22 DE 23
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Estructura del mercado argentino | COSMETICA Y TOCADOR

Variacion vs. mismo periodo del ano anterior

HNER

$ MIX EN FACTURACION m MIX EN VOLUMEN

Kioscos & Minimercados
Farmacias & Perfumerias

Tradicionales

Self Independientes

Self Cadenas

COSMETICA
-------- DE22----DE23----------
/0
19%
22%
TOCADOR 14%

YTD 22 YTD 23 DE 22 DE 23 YTD 22 YTD 23 DE 22 DE 23
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Estructura del mercado argentino | LIMPIEZA DE HOGAR Y DE LA ROPA

Variacion vs. mismo periodo del ano anterior ) .
Kioscos & Minimercados

[ ]
LIMPIEZA DE HOGAR Y DE LA ROPA B Tradicionales
[ self Independientes

HER
s V]|X EN VOLUMEN
eo o

Self Cadenas

LIMPIEZA
DEL HOGAR

LIMPIEZA
DE LA ROPA

YTD 22 YTD 23 DE 22 DE 23 YTD 22 YTD 23 DE 22 DE 23
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Familias/Categorias

b 4
b & 4

BEBIDAS

BEBIDAS NO
ALCOHOLICAS

BEBIDAS
ALCOHOLICAS

© 2021 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved

ALIMENTOS

ALIMENTOS

ALIMENTOS
NO BASICOS

GOLOSINAS

CUIDADO PERSONAL
Y LIMPIEZA

LIMPIEZA
DEL HOGAR

LIMPIEZA
DE LA ROPA

COSMETICA

TOCADOR
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BEBIDAS

BEBIDAS NO ALCOHOLICAS

- AGUAS MINERALES PURAS

- AGUAS MINERALES SABORIZADAS

- AMARGOS + GASIFICADOS.

- BEBIDAS GASEOSAS

- CAFE SOLUBLE

- ENERGY DRINK

- JUGOS CONCENTRADOS

- JUGOS ISOTONICOS

- JUGOS LISTOS P/BEBER
LECHES CHOCOLATADASY SABORIZADA
POLVOS CHOCOLATADOS

- POLVOS P/PRE.JUGOS

- TES

- YERBAS COMUNESY COMPUESTAS

© 2021 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved

BEBIDAS ALCOHOLICAS

- APERIT.ALCOHO.Y NO ALCOHO.
- CERVEZAS
- WHISKY

56



ALIMENTOS

ALIMENTOS BASICOS

- ACEITES COMESTIBLES

- ALIMENTOS INFANTILES

- ARG - GALLETITAS CRACKERS (C.M.)
- CALDOS CANASTA MONTH

HARINAS

LECHES EN POLVOS
LECHES FLUIDAS
LECHES VEGETALES
MANTECAS
REBOZADORES

GOLOSINAS

L
- ALFAJORES

BOMBONES Y BOCADITOS

- CHOCOLATE CONFITADO

- CHOCOLATE P/TAZA REPOS.Y COBERTUR
- GOMAS DE MASCAR

- GUARNICIONES PARA COPETIN

HUEVOSY FIGURAS DE CHOCOLATE
MANI C/CHOCOLATE

- OBLEASY GALLETITAS
- OTROS BANADOS

- SNACKS

- TABLETAS

Il Rights Reserved

- GALLETITAS CEREALES

- GALLETITAS DULCES RELLENAS
- GALLETITAS DULCES SECAS

- GALLETITAS OBLEAS

- GELATINAS

ALIMENTOS NO BASICOS

BOLSAS P/HORNO
BUDINES / MADALENAS

- CEREALESLISTOS
- CREMAS DE LECHE

DULCE DE LECHE
EDULCORANTES
FLANES

HAMBURGUESAS
KETCHUP

LEVADURAS

MAYONESA

MEZCLAS PREPARADAS
MOSTAZA

MOUSSE

PAN ARABE Y TORTILLAS
PANIFICADOS

PASTAS FRESCAS
POLVOS PARA PREPARAR HELADOS

POSTRES
POSTRESY FLANES PREPARADOS
PURE INSTANTANEO

- QUESOS RALLADOSY EN HEBRAS
- QUESOS UNTABLES

- SALCHICHAS.

- SALSA GOLF

- SOPAS

- YOGHURT
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CUIDADO PERSONAL Y LIMPIEZA

COSMETICA

- BRONC

- CREMAS FACIALES

- CREMAS P/CUERPO + REDUC.

- DESODORANTES CORPORALES
- SHAMPOO

- TINTURAS

- TRAT.POSTLAVADO CAPILAR

LIMPIEZA DEL HOGAR
|
DESODORIZANTES Y DESINF.AMBIENT.

DETERGENTES LIQUIDOS
LAVANDINAS

LIMPIADORES LIQUIDOS
LIMPIADORES Y DESE.NO LIQ.
LUSTRAMUEBLES

ROLLOS DE PAPEL P/COCINA

TOCADOR
I ———

- CEPILLOS DENTALES

ENJUAGUES BUCALES
HOJASY SIST.DE AFEITAR
LURINARIA

- JABONES DE TOCADOR-ADULTO

PANIALES DESCARTABLES P/BEBES
PAPEL HIGIENICO
PASTAS DENTALES

- PROTECTORES

- TAMPONES

- TOALLAS FEMENINAS

- TOALLAS HUMEDAS

LIMPIEZA DE LA ROPA

- JABON EN BARRA

- JABONESY DETERGENTES EN POL

- PRODUCTOS PARA EL LAVADO FINO
- QUITAMANCHASY PRELAVADO

- SUAVIZANTE
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DEFINICION DE CANALES INCLUIDOS

SELF CADENA

SELF
INDEPENDIENTE

TRADICIONALES

KIOSCOS

MINIMERCADOS

FARMACIAS

+ 4l €44

PERFUMERIAS

© 2021 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved.

Local con modalidad de atencion Self Service. Supermercados y
Autoservicios de Cadena con 3 0 mas sucursales.

Local con modalidad de atencién Self Service. Supermercados y
Autoservicios independientes con menos de 3 sucursales.

Local con atencién a través de un mostrador por una persona
responsable del negocio, con predominio de presencia de categorias de
compra no impulsiva.

Local con atencién a través de un mostrador o ventana, con predominio
de presencia de categorias de compra impulsiva.

Ubicados en estaciones de servicio, generalmente abiertos entre 18 y 24
hs. diarias, con alguna géndola o sistema de auto-abastecimiento. Suelen
incluir cafeteria y comidas rapidas.

Todo local habilitado como tal (para la venta de medicamentos bajo
receta). Venden medicamentos y también pueden comercializar
productos OTC.

Todo local en el cual mas del 80% de las categorias trabajadas
correspondan a productos de cosmética y tocador.
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